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1 RESUMEN

Históricamente, las sociedades se han ido relacionando de diversas formas con su entorno natural, describiendo diferentes paradigmas en la relación sociedad-naturaleza. 

Actualmente se distinguen, al menos, tres grandes modelos en el mundo occidental: Antropocentrismo, Biocentrismo y otro llamado –a falta de consenso- indistintamente Ambiental, Sustentable o de la Complejidad.

Se propone una exploración de la expresión de estos modelos en las prácticas publicitarias para televisión, considerando que es una de las formas de comunicación en que mejor se verifica la reciprocidad entre medio y audiencias.

El marco teórico presenta dos ejes temáticos: clasificación y caracterización de los modelos de relación sociedad-naturaleza, y un breve recorrido de sus huellas en el pensamiento occidental; y la publicidad televisiva, sus constituyentes y funciones.

La perspectiva exploratoria es la base metodológica elegida: se analiza la expresión de los diversos paradigmas de la relación sociedad-naturaleza en la publicidad para televisión a través de cuatro operaciones: reconocer, comprender, describir e interpretar los diversos elementos presentes en la publicidad, en relación con las características más notorias de cada paradigma.

Para este trabajo, se seleccionaron  nueve anuncios cuyos mensajes se circunscriben a uno u otro modelo. Los resultados se presentan como una tabla comparativa acompañada de una breve reseña.

2  FUNDAMENTOS TEÓRICOS
En el ensayo Ética y ambiente... de la licenciada E. Tancredi (2000), se hace referencia a la existencia de “paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad-naturaleza”; entendiéndose por esta relación al modo en que los seres humanos interactúan con su base natural, a través de los procesos de producción principalmente, generando modificaciones en su entorno el cual, a su vez, condiciona la dinámica de las sociedades.

A. Pérez Lindo (1995) describe los aspectos fundamentales de la dinámica social, los que han sido utilizados, a fin del presente informe, como criterios para clasificar los diferentes paradigmas acerca de la relación sociedad naturaleza que coexisten en el Occidente contemporáneo; así como también establecer sus alcances y características más sobresalientes.

H. Sejenovich (s/d) expone que: “... las personas transforman la naturaleza, y se van conformando como seres que a la vez están integrados y diferenciados de ella. Para ello generan instrumentos de un progresivo grado de complejidad que los relaciona entre sí y con la naturaleza. Estos instrumentos y las plataformas que se establecen artificializan paulatinamente el medio en función de favorecer la posibilidad de obtener sustento y generar un hábitat adecuado para la vida. Uno de estos instrumentos, quizá el de mayor complejidad, es la construcción del lenguaje...”.

En una similar perspectiva, F. González L. de G. (1996) confirma: “... El lenguaje en general, y en particular los sistemas de conceptos, entendidos como una poderosa y particular herramienta típica de nuestra especie, es el lugar común en que nos apoyamos para interpretar y construir realidades...”.

Al parecer, sería el lenguaje la más poderosa y compleja herramienta creada por los hombres para simplificar la comunicación entre sí; una herramienta multidimensional y afectada por un fuerte componente histórico.

Las sociedades de consumo de la era industrial han concebido una nueva forma de producir información y entretenimiento capaz de penetrar prácticamente en toda la población: los medios de comunicación de masas; que comportan cada uno su lenguaje particular.

Para L. Masterman (1993): “...Los productos principales de los medios de comunicación en el capitalismo son las audiencias y su poder [...] los medios de comunicación poseen la capacidad de crear un artículo de consumo que es el poder de las audiencias, que los anunciantes están dispuestos a comprar...”. Este es el principio que justifica la publicidad, vista como información sobre un producto o servicio por medio de un anuncio pagado, con la intención de conseguir un objetivo.

La publicidad experimentó una verdadera revolución a partir de la segunda posguerra, cuando se aceleró el desarrollo de la televisión, hoy considerada el medio más eficaz y persuasivo.

El lenguaje utilizado, entre otros medios, por la televisión se conoce como “lenguaje audiovisual” (G. Bettetini; 1984) y presenta tres elementos constitutivos: el sonido, la imagen y sus significantes.

La aprehensión de estas “materias de expresión” (Casetti y Di Chio; 1996), también denominadas invariantes del lenguaje audiovisual, está condicionada por los distintos imaginarios sociales, definidos por E. Díaz (1996) como: “... efecto de una compleja red de relaciones entre discursos y prácticas sociales. El imaginario social interactúa con las individualidades. Se constituye a partir de las coincidencias valorativas de las personas...”.

Resulta así que, tal como los diversos imaginarios sociales condicionan la relación sociedad-naturaleza, describiendo diversos paradigmas, condicionan también la recepción de los mensajes de los medios de comunicación de masas. En este sentido, M. De Moragas (en el prólogo de Semiótica de la publicidad de G. Péninou; 1972) propone el estudio de la publicidad como registro ideológico de la cultura industrial.

La idea de registro ideológico es retomada en el trabajo de Casetti y Di Chio (1996), pero con referencia al film y su capacidad de traducir y elaborar la realidad social (esta aproximación entre el género publicitario y el cine es válida dada la existencia de un conjunto de caracteres comunes). Para estos autores, la relación entre el film y cuanto lo rodea es doble, debido a que puede proponerse como “espejo” de la realidad social o como su “modelo”, o como ambas cosas a la vez. En sus propios términos: “... [el film] se abre al contexto que le rodea, vive en el ambiente que le ha dado vida; o mejor dicho, explicita los “modos de ser”, los “modos de pensar” y los “modos de ver” de la sociedad en la que se sitúa. En este sentido, sus representaciones y sus relatos delatan siempre un cierto “espíritu de época”. En el film actúa siempre un verdadero escenario social...”.

En el desarrollo del presente trabajo se intentará conjugar la base conceptual antes expresada, con el objeto de explorar la expresión de los diferentes paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad-naturaleza en la publicidad televisiva; por considerarse ésta la forma de comunicación de masas más acabada de la actualidad tanto en sus fundamentos teóricos como en su práctica, hasta el punto en que L. Masterman (1993) asegura que: “... El contenido no publicitario de los medios de comunicación se produce como señuelo para crear audiencias cuyo poder se vende a los anunciantes...”.

3  CONSIDERACIONES

El marco conceptual del presente trabajo se halla dividido en dos grandes ejes temáticos. El primero se refiere a los diversos paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad-naturaleza (ítem 4.1), donde se reseñan brevemente las características distintivas de cada uno y se describe su expresión a través de la religión, la economía, el derecho y la filosofía; es decir, el “pensamiento” en la historia de Occidente.

Por supuesto, este recorrido por la expresión de las formas de relación sociedad-naturaleza en el pensamiento occidental no es exhaustivo. Solamente se han referido algunos hechos y situaciones paradigmáticas que grafican el modo en que las sociedades han ido interactuando con su base natural. Otro punto a destacar es que la clasificación de los distintos modos de relación sociedad-naturaleza, a efectos de este informe, ha sido totalmente arbitraria; lo que se explica junto a los criterios de clasificación en que se basa, en el ítem 4.1.2.

La segunda parte del marco conceptual tiene como tópico la publicidad para televisión (ítem 4.2), donde ha sido imposible soslayar un tema de gran amplitud y diversidad: la comunicación. Este tema se presenta acotado estrictamente a los conceptos necesarios para efectuar las operaciones analíticas posteriores (ítem 4.2.3).

En lo que respecta a la publicidad televisiva, la base conceptual se limita estrictamente a los elementos imprescindibles para emprender el proceso de análisis que constituye el ítem 6 (Desarrollo).

Ninguno de los modelos de relación sociedad-naturaleza es rígido y, por supuesto, las características definitorias de cada uno en la realidad se hallan diluidas en la dinámica cotidiana. Por tanto, la adscripción de los manifiestos escogidos a uno u otro modelo es una operación cargada de subjetividad.

Los resultados del proceso de análisis componen sólo una breve reseña del tema. Esto se debe a la perspectiva metodológica elegida, la cual se considera idónea para este tópico del que no se han encontrado trabajos precedentes que establezcan un marco de referencia.

Esta reseña será, sin dudas, el disparador de nuevas preguntas, planteos, hipótesis y opciones que podrán ser objeto de futuros trabajos tendientes a profundizar en los muchos matices y ramificaciones que puede adquirir el estudio de la relación sociedad-naturaleza.

Los autores y trabajos citados en la elaboración de este informe se presentan de dos formas: como cita textual, identificable por los signos de puntuación (encomillado), o como extracto de la idea central de un ítem o capítulo del trabajo referido; en cuyo caso el autor y año de edición de la obra aparecen al final del párrafo que la contiene.

4 MARCO CONCEPTUAL

4.1 PARADIGMAS OCCIDENTALES CONTEMPORÁNEOS ACERCA DE LA RELACIÓN SOCIEDAD-NATURALEZA.

4.1.1  Introducción

La relación entre los hombres y la naturaleza es de tal inmanencia que resulta dificultoso reflexionar acerca de ello. Varios autores, sobretodo en las últimas décadas, han intentado explicaciones respecto del funcionamiento y características de esta relación.

A continuación se citarán los trabajos de tres autores pertenecientes a las ciencias económicas, por considerarse que de esta disciplina han llegado las aproximaciones más prácticas e inteligibles a esta temática. H. Sejenovich (s/d) explica: “... Desde que el hombre es sociedad y naturaleza, podemos afirmar que toda la naturaleza está mediada socialmente y que las relaciones sociales se dan en un medio natural interactuante, sosteniendo la categoría de totalidad estructurada, con relaciones sistémicas que la conforman [...] Desde una importante perspectiva de nivel epistemológico no existe sino naturaleza. Pero debemos diferenciar niveles originados en la complejidad creciente: lo físico-químico, lo biológico y lo antrópico. Cuando nos referimos a la relación sociedad-naturaleza estamos haciendo alusión a la forma en que lo antrópico interactúa, modifica y se modifica con los restantes niveles. Existe entonces una sola unidad en la naturaleza que no deja de mostrar su diversidad...”.

O. Sunkel (1980) agrega a esto: “... Existe una estrecha relación entre sociedad y medio ambiente ya que estos son, respectivamente, subsistemas que conforman un sistema global, condicionándose mutuamente...”

Continuando esta idea, A. Testa (s/d) manifiesta: “... la relación hombre naturaleza no se da en términos abstractos, sino el hombre en tanto grupo social, parte de un determinado sistema social, en un medio ambiente específico. La relación del hombre con la naturaleza y la transformación que deriva de esta relación es así un fenómeno social. No existe por lo tanto una escisión entre sociedad y naturaleza o, mejor dicho, entre sistema social y sistema natural, debiendo éstos ser concebidos como partes de un todo, como dos subsistemas interrelacionados, integrados a un sistema mayor...”.

Para ampliar estas explicaciones, con la perspectiva disciplinaria de las ciencias económicas, la autora antes citada explica: “...La relación hombre naturaleza es, antes que nada, una relación utilitaria, que implica una interacción recíproca entre ambas entidades; no existe un medio ambiente natural independiente del hombre: la naturaleza sufre siempre su acción transformadora y a su vez lo afecta y determina en un proceso de acciones e interacciones...”.

En esta dirección, H. Sejenovich (s/d) expresa que: “... La relación de las personas con la naturaleza surge a través del proceso de trabajo, tendiente a satisfacer sus necesidades, dentro de un determinado desarrollo de la sociedad a la que pertenecen y en un determinado ecosistema con el cual interactúan...”.

Volviendo al trabajo de O. Sunkel (1980): “... el potencial desarrollo de una sociedad depende en medida considerable de su base ecológica y de recursos naturales, mientras que el tipo y grado de desarrollo afectan directamente esa base ambiental...”.

Pero con la mediación de la tecnología, los procesos naturales han sido modificados paulatinamente hasta el punto de crear la ilusión de independencia de la base natural, en lo que se denomina un medio ambiente construido. A este respecto dice H. Sejenovich (s/d): “...las modificaciones del nivel antrópico han sido de tal intensidad, que los restantes niveles aparecen como una naturaleza sobreconformada por lo social [...] La naturaleza resultante sería el medio ambiente construido o modificado donde sólo se visualiza la cultura de la sociedad que lo conformó...”.

Es imposible entender la cultura desvinculada de la base natural sobre la que se ha construido. No se puede separar la cultura de la naturaleza.

En el transcurso de la historia, las sociedades se han ido relacionando de diversas formas con su entorno natural, describiendo lo que se podrían llamar diferentes paradigmas acerca de la relación sociedad-naturaleza. Entendiendo por “paradigma” lo que S. López Kraus (2000) define como: “... modelo ideológico y de vida donde cierto tipo de tecnología, arte, política, religión, economía y normas sociales, conforman en su conjunto un modelo de pensar y hacer [...] Es la mayor construcción teórica alcanzada (en tanto supera a otras) y la más comprensiva (porque explica el mayor conjunto de hechos o aspectos de una realidad)...”.

El presente trabajo intentará aprehender aquellos paradigmas acerca de la relación sociedad naturaleza que han signado la historia de Occidente y cuya expresión tiene profundas connotaciones en la actualidad. Occidente, como unidad ideológica que se proyecta desde Tales de Mileto, siete siglos antes de Cristo, hasta ahora.

Por qué sólo de Occidente? En primer lugar porque resulta en extremo más sencillo comprender y describir los alcances de la propia cultura; y en segundo lugar porque no existe un concepto de “naturaleza” tan claramente diferenciable de lo social o lo humano en las tradiciones orientales; como bien lo expresara C. Reboratti (1999): “... la propia idea de naturaleza pertenece en realidad a la tradición grecolatina...”. Se podría agregar una reflexión de F. González L. de G. (1996): “... la separación entre naturaleza y cultura es, por demás, resultado de una cosmovisión propia de la sociedad industrial avanzada, cuyas bases científico-técnicas se han consolidado dentro de lo que se ha dado en llamar la modernidad, uno de cuyos pilares es el pensamiento cartesiano...”.

4.1.2 Clasificación y criterios

La preocupación por el papel del hombre como miembro y transformador de la naturaleza, llegó a las ciencias sociales desde las ciencias naturales hace poco mas de un siglo y originó que en los más diversos ámbitos se tomaran posiciones y se polarizaran puntos de vista entre los partidarios de un respeto ciego por la naturaleza y los que estimaban que el hombre estaba destinado a cumplir un rol dominante sobre la naturaleza (Hurtubia, 1980). A partir de estas dos posiciones opuestas fueron surgiendo diversos matices en función de la disciplina que de ello se ocupara.

La problemática ambiental está estrechamente vinculada a la transformación antrópica de los ecosistemas. Dicho proceso se manifiesta como resultado de la relación que las sociedades humanas establecen con su territorio, generando así distintos grados y tipos de intervención en los paisajes. González L. de G. (1996) distingue la siguiente gradación: paisaje o ecosistema natural; ecosistema manejado; ecosistema cultivado; ecosistema suburbano; ecosistema urbano; y ecosistema altamente intervenido no urbano.

En este sentido, Gastó (1980) se refiere a los estilos ecosistémicos de las sociedades como la forma que adquieren las acciones de la socioestructura sobre la biogeoestructura, tecnoestructura, entorno y sistemas incidentes; y que se pueden clasificar en dos grupos: estilo de sociedades transitorias y estilo de sociedades estabilizadas. Las primeras se caracterizan por emigrar de un ecosistema a otro produciendo a su paso una degradación pronunciada, sobretodo en escosistemas de baja recuperación. Las segundas intentan mantener el estado del ecosistema  permanente o cíclicamente y pueden presentar diversos grados de artificialización: naturalistas o primitivas (artificialización mínima); ecosociedades (artificialización óptima); y sociedades de consumo, con una artificialización superior al óptimo.

Si se trata de dar solución a los problemas ambientales, Hurtubia (1980) reconoce varias facciones bien definidas, entre las que cuenta a: conservacionistas, interesados en mantener los ecosistemas sin alteración antrópica; utilitaristas, que plantean un uso sabio de la naturaleza; desarrollistas, que confían en soluciones tecnológicas que no atenten contra el crecimiento económico; indiferentes, que al ocuparse sólo de su propia disciplina ahondan la dicotomía entre sociedad, naturaleza y medio ambiente; entusiastas o neoprogresistas; apocalípticos; revolucionarios; éticos y estilistas.

Pérez Lindo (1995) propone una clasificación más sencilla para quienes se interesan en los problemas ambientales y sus posibles soluciones. Los divide simplemente en ecologistas y ambientalistas, donde los primeros serían quienes plantean un nuevo paradigma civilizatorio en el que el ser humano es parte de un “todo natural”; y los segundos confían en poder arreglar, mediante diversos instrumentos, los desequilibrios de la civilización actual, encontrando que la naturaleza es sólo un hábitat.

En un enfoque ligado a la valoración moral de la naturaleza, Larrere (1997) considera que existen tres formas de apreciación de la naturaleza, determinando cada uno su respectivo modo de concebir la relación entre naturaleza y moralidad: el naturalismo plantea la observación de la naturaleza como fuente inspiradora de un modelo a seguir; la relación de experimentación responde a los modelos modernos que encuentran en el hombre la única fuente de valor, y por último, la relación de respeto plantea una adecuación entre humanidad y moralidad que hace de la naturaleza un nuevo objeto de preocupación ética (Tancredi 2000).

Pero donde más se han hecho notar las diferencias entre las diversas corrientes de pensamiento es en aquel terreno donde se intenta conjugar medio ambiente y desarrollo.

Melnick (1980) presenta, además de la suya, cuatro formas de clasificar dichas corrientes: Bruce Briggs (1973) considera que el ambientalismo es la única posición razonable en lo que se refiere al desarrollo, y a esta corriente opone el superconservacionismo. Weiner (1973) diferencia entre neomalthusianos y posindustrialistas, usando como criterio la cuestión de los límites del crecimiento. O`Riordan (1977) manifiesta que la esencia del debate ambientalista debe buscarse en el problema de la distribución de la riqueza y la justicia social. Si bien su clasificación entre tecnocentristas y ecocentristas se corresponde con las categorías enunciadas anteriormente por Weiner, avanza hacia una subcategorización entre liberales  y conservadores para ambas posturas. Burger (1974) se ocupa de la transición a nuevas formas de organización social, usando como referencia el medio ambiente y llegando a diferenciar entre ideologías que abogan por una reforma ecológica o un tipo de sistema radicalmente distinto al actual y las que se oponen  a cambios fundamentales, mostrándose a favor del crecimiento material y el progreso tecnológico e industrial.

Melnick, por su parte, conjuga criterios teóricos, ideológico-políticos, normativos y estrategias de acción o políticas a seguir, para esgrimir una nueva clasificación con un primer grupo que incluye catastrofistas, superconservacionistas y economistas neoclásicos, que considera “opciones descartables”. El segundo grupo está basado en consideraciones ideológicas que tienen que ver con la naturaleza y dirección del cambio social, integrado por economistas modernos y planificadores ortodoxos; y un tercer grupo caracterizado por el enfoque integralista, que cuenta con las últimas tendencias de la planificación espacial y la ecología humana.

Como se ha visto, no existe un consenso generalizado sobre los criterios que deben considerarse para la clasificación de las distintas corrientes de pensamiento acerca de la relación constante y dinámica que sostienen la naturaleza y la sociedad, y en todo caso la elección responde a fines prácticos concretos.

El presente trabajo intenta una clasificación de los diferentes paradigmas que actualmente conviven en el mundo occidental y que rigen la relación sociedad-naturaleza. Para ello se han considerado como criterio de clasificación a una serie de elementos que se describen como aspectos de la dinámica social y que, a grandes rasgos, serían: los acontecimientos o hechos significativos para una sociedad; los actores o sujetos (individuales o colectivos); las ideas o elaboraciones mentales que orientan a los sujetos y que pueden tomar diversas formas; los procesos o resultado de la combinación del accionar humano y las existencias materiales; y las estructuras o dimensiones constantes de los sistemas sociales (Pérez Lindo, 1995; Pinto, 1977; Wolfe, 1980).

La mayoría de los autores distinguen sólo dos tendencias opuestas que podríamos identificar como Antropocentrismo, de clara hegemonía en la historia occidental, y Biocentrismo, modelo alternativo más o menos utópico; pero entre esos paradigmas extremos existe un contínuum de posturas imposible de circunscribir a un paradigma único debido a la diversidad de concepciones que suponen. 

A fines prácticos se ha despreciado la existencia de toda esta gama de posturas intermedias, con el objeto de simplificar y sintetizar la clasificación, aunque sí se reconoce que dentro de ambos paradigmas coexisten ciertos matices que se corresponden en alguna forma con las posturas soslayadas.

En este trabajo se distingue un tercer paradigma que de ninguna manera funciona como derivado ni conjunción de los anteriores, sino que se presenta como un nuevo vértice con características propias. A falta de acuerdo sobre su denominación, en el contexto del presente, se ha dado en llamar indistintamente “Medioambiental”, “de la Complejidad” o “Sustentable” a esta postura en plena gestación, porque contempla las bases para un desarrollo sustentable y su concepción sistémica e integral apela a la modificación profunda de las percepciones y pautas éticas de la sociedad en su conjunto y de cada individuo en particular.

Es un, relativamente, nuevo paradigma que va más allá de una muestra de moderación del Antropocentrismo o el Biocentrismo, porque contempla la relación-sociedad naturaleza desde una óptica diferente, situada en la conjugación de las relaciones inter-intra sociales y los mecanismos propios de la naturaleza.

Para desarrollar la génesis de estos paradigmas se han tomado como referencia los testimonios escritos acerca de los grandes acontecimientos de la historia occidental, y por tanto no existen (o son escasas) las referencias a hechos anteriores a los así documentados.

En cuanto a los aspectos de la dinámica social utilizados como criterio de clasificación, se ha dado prioridad a aquellos elementos que permiten reconstruir la historia de una forma de pensamiento, es decir: religión, filosofía, derecho y economía, ya que se intenta arribar a una explicación de cómo los paradigmas presentados se han convertido en la base de los imaginarios actuales acerca de la relación sociedad-naturaleza.

A continuación se procederá a delimitar lo más claramente posible cada uno de los tres paradigmas propuestos y describir sus alcances ideológicos, perceptuales y fácticos, así como indagar sobre sus raíces históricas, formas de propagación y sostén temporal.

4.1.3 PARADIGMA ANTROPOCÉNTRICO

Con el apelativo de “Antropocéntrico” se ha dado en llamar a aquel ejemplo de la relación entre la sociedad y su base natural en que la primera ejerce un claro dominio sobre la segunda.

El ambiente, en sus diversas formas, se presenta como una construcción social que depende de conocimientos culturales, intelectuales y metafóricos (Tancredi, 2000). En este sentido puede citarse el ejemplo de conceptualización del paisaje a la que Arnold (2000) se refiere como la acumulación de varios vestigios culturales sobrepuestos. Esto es importante, como explicara Sejenovich (s/d), porque la cultura determina la aprehensión de la naturaleza; y su conocimiento y valoración responde a los modelos conceptuales de un aparato social determinado.

Este paradigma, que ubica al hombre, tanto en calidad de individuo como de sociedad, por sobre toda materia viva o inerte sin mayor reparo ético, ha generado una cosmovisión hegemónica en el mundo occidental propia de los últimos quinientos años y que recién se dispuso a considerar su crisis en la década de 1960.

González L. de G. (1996) destaca que el “sobrenaturalismo” en que cayeron las ciencias sociales al entronizar una visión del sistema social separado por completo de su base biofísica, acompañado de un triunfalismo tecnicista, economicista y antropocentrista, es un sello propio de la Modernidad.

Lo anterior se puede relacionar con lo que O’Riordan (1977) describe como “tecnocentrismo”, es decir, la creencia de que cualquier problema ambiental puede ser superado gracias a la experiencia profesional, la racionalidad, objetividad y eficiencia. 

La sociedad de consumo es la expresión característica de este paradigma fáustico donde la función antrópica es generar una tecnoestructura gigante basada en la destrucción de la biogeoestructura y su empleo como materia prima para la elaboración de la estructura, operando bajo criterios materialistas y económicos capaces de producir un bienestar altamente favorable pero ineluctablemente temporal (Gastó, 1980).

4.1.3 a El octavo día
Es, sin dudas, la doctrina judeocristiana la pluma que ha signado más visiblemente el pensamiento científico y religioso de Occidente de todos los tiempos. No ha de sorprender entonces su profunda influencia en la relación cognitiva y fáctica de los hombres con la naturaleza.

No es escaso el número de autores que han pretendido descifrar los códigos ambiguos de las escrituras antiguas e interpretar el Nuevo Testamento en función de esta relación. Así se ha acusado, principalmente al Cristianismo, de proveer los preceptos que justifican la exacerbada dominación de los pueblos sobre su entorno natural.

Ambas religiones, Judía y Cristiana, establecen la superioridad Divina sobre todas las cosas y prohíben adorar íconos u objetos de la naturaleza, como es menester en otras religiones. Este Dios omnipotente y omnipresente está separado de la naturaleza; ésta es su creación, “un testimonio del trabajo creador” (Isa. 40:26; Amos. 5:8; Job. 38:41), “La Tierra es del Señor y todo lo que hay en ella” (Ps. 24:1).

Los hombres ocupan una posición contradictoria: “El Señor Dios tomó al hombre y lo puso en el jardín del Edén para trabajarlo y mantenerlo” (Gn. 2:15); ser “ángel protector y cultivador”. Por un lado el mandato de trabajar y cuidar de la Creación y por el otro, dominarla y someterla, tal como se expresa en los versículos: “Sed fecundos, multiplicaos, llenad la Tierra y sometedla; dominad sobre los peces del mar, las aves del cielo” (Gn. 1:28); “Sed el miedo y el pavor de todos los animales de la Tierra... ellos están en vuestras manos” (Gn. 9:2).

El hombre es parte de la Creación, pero también el principal beneficiario de toda la abundancia de la naturaleza (Gn. 1:26-31); con el doble mandato de someter y proteger... Pero dónde comienza y termina cada labor?

El Génesis III relata “la Caída”, que San Agustín interpreta como un capricho humano donde el hombre se arrastra, con su desobediencia, a sí mismo y a la naturaleza a un estado de corrupción.

De esta forma se da por hecho que la naturaleza esta subordinada al capricho humano y que nada puede hacerse con la existencia de un texto sagrado que considera a la naturaleza en un estado de caída o degradación; y que al igual que los hombres, y a través de ellos espera redimirse (Coward, 1999).

Los Profetas hablaron de una naturaleza que servía a Dios para comunicarse con los hombres. A través de ella el Señor manifiesta sus propósitos, castigos y recompensas: diluvios, sequías, abundancia y plagas... San Pedro prevé la posibilidad de una Tierra consumida por las llamas, en el Nuevo Testamento (Ped. 3:10).

Coward (1999) explica que: “...los Profetas politizan la relación hombre-naturaleza, manteniéndolos juntos en una historia donde los hombres tienen la responsabilidad de actuar con justicia hacia otros hombres y la naturaleza. En coherencia con los Profetas, el Nuevo Testamento enseña que uno debe amar a su prójimo necesitado (como lo hizo el buen Samaritano). Los cristianos actuales se dan cuenta que el bienestar del prójimo está fuertemente afectado por la manera en que ellos tratan al ambiente...”.

Por último está la cuestión del “alma inmortal”, respuesta a la necesidad humana de perpetuarse, bálsamo reaccionario a la conciencia de finitud y que es patrimonio exclusivo de la humanidad, asegurando su trascendencia ilimitada. El resto de los objetos de la Creación no fueron dotados de un espíritu inmortal, otro factor de diferencia y superioridad del hombre frente a la naturaleza.

Keller (1995) acusa al Cristianismo y a su política pro-natal de ser el mayor responsable del consumismo y la superpoblación. Su tesis es, en parte, difícil de probar puesto que los países más densamente poblados no responden a la tradición cristiana, aunque sí los que denotan un mayor índice de consumo per cápita. El planteo no es tan sencillo ya que, actualmente, observamos problemas ambientales similares en regiones geográfica y culturalmente muy distantes.

4.1.3 b Desde lejos no se ve
Turner (1983) postula que la “dinámica espiritual” que ha caracterizado la posición de Occidente frente a la naturaleza tiene sus raíces en el rechazo al desierto y lo salvaje experimentado en el Oriente Medio. Incluso el Antiguo Testamento atribuye a Moisés la percepción del desierto como un lugar terrible que debe ser conquistado.

Otro factor de repulsión hacia la naturaleza ignota, encuentra Nash (1982) en la experiencia del hombre occidental que vivió a la sombra de los interminables bosques de la Europa septentrional, asociados al mal y a sucesos extraños; un territorio “desconocido, desordenado, incontrolado”.

Ya desde los comienzos de la civilización griega, los europeos mostraron su preferencia por el paisaje ordenado y armónico. La naturaleza se presentaba con características femeninas por su fecundidad y su capacidad de protección de la vida; podía recibir la influencia del hombre a través de sus actividades y a su vez influir sobre éstos mediante su relación con los llamados “humores” (Reboratti, 1999).

Tanto en Grecia y en Roma como en otros pueblos que concibieron religiones politeístas, ricas en mitos, donde a cada deidad se le asignó un elemento de la naturaleza o el cosmos, que podían controlar y someter a su voluntad, y estos dioses no eran ajenos a los asuntos de los hombres, ya que frecuentemente se relacionaban con ellos. Tal es para Reboratti (1999), la explicación que recibían los fenómenos naturales y la justificación del impacto ambiental en la cuenca del Mediterráneo por las actividades antrópicas desde la antigüedad clásica.

Las ideas acerca de la necesidad de ordenar la naturaleza, de someterla al designio humano, fueron abrazadas con fuerza durante el Renacimiento, junto a otras concepciones clásicas. Así comenzaba a modificarse la forma de analizar el saber e interpretación de la naturaleza. 

El método inductivo propuesto por Francis Bacon y las explicaciones sobre el funcionamiento de las fuerzas de la Tierra y el cosmos de Galileo y Kepler, entre otros, se reforzaron mutuamente con los “descubrimientos” geográficos y las travesías marítimas.

La última década del siglo XV albergó dos grandes acontecimientos: en España se completaba la reconquista de la península consolidando la unificación política iniciada con el matrimonio de Isabel de Castilla y Fernando de Aragón en 1479; y del otro lado del Atlántico, Colón fundaba Natividad, primera colonia española en el Nuevo Mundo.

Con el residuo conquistador de las Cruzadas y el nuevo acometido dictado por la Santa Inquisición, llegaron los españoles a América dispuestos a no tolerar la resistencia de los pueblos a lo que ellos consideraban la única fe legítima, ni la resistencia de la naturaleza a un nuevo orden. Nuevo, porque Cronon (1983) afirma que los europeos no se enfrentaron a una “tierra virgen”, sino que el ambiente natural había sido modificado según los propósitos de cada pueblo nativo por miles de años; “...la destrucción de las comunidades indias (...​) produjo alguno de los cambios ecológicos que siguieron a la llegada de los europeos al nuevo continente. La elección no es entre dos paisajes, uno con influencia humana y otro sin ésta, sino entre dos formas humanas de vida, dos maneras de pertenecer a un ecosistema...”. 

Sin embargo, ésta no fue la percepción de los conquistadores que hallaron en América un territorio vacío, exótico y sumamente vasto, que debía colonizarse de inmediato para abastecer a Europa con las riquezas codiciadas en la época e impedir la propagación de la fe pagana.

En ambos extremos de América (norte y sur), los nuevos dueños de la tierra despreciaron el conocimiento acerca del manejo ambiental que habían adquirido a través de los siglos los pueblos locales y se apropiaron de los recursos naturales, que consideraron ilimitados, sin preocuparse por su tasa de extracción.

El resto de la historia es tristemente conocido: pueblos diezmados o desaparecidos, especies animales y vegetales extinguidas o con pocas probabilidades de recuperación, deforestación, desertificación, tierras agotadas, aguas contaminadas...

Gligo y Morello (1980) se refieren a la historia de América Latina como “... una sucesión de intervenciones de sociedades extrarregionales en busca de apropiarse de los recursos naturales (y humanos) susceptibles de ser explotados económicamente para obtener productos destinados a satisfacer las demandas de esas sociedades y acumular un excedente financiero...”

4.1.3 c Nos sobran los motivos
En sus obras, el pensador francés René Descartes proclamó el pensamiento como principio de certeza y la distinción y claridad de las ideas como principio de la verdad; definió el espíritu por oposición al cuerpo creando una dicotomía que habría de arraigar profundamente en el pensamiento occidental; y en conjunción con las ideologías racionalistas y empiristas que caracterizaron el siglo XVII, se compuso un sustrato ideal que permitió el surgimiento, alrededor de 1715, del movimiento filosófico que duraría casi un siglo: le siécle des lumiéres o la Ilustración. Caracterizado por la extrema confianza del hombre en la capacidad de su razón, basado en la experiencia, como método de análisis e investigación; fue un movimiento de claro perfil antropocéntrico, que provocó una especie de enajenación colectiva.

La convicción acerca del progreso basado en la habilidad y la aptitud del hombre fue la fuerza motora de un profundo cambio de actitud frente al ambiente: el paisaje primigenio fue considerado albergue de las llamadas “miasmas” o exhalaciones ponzoñosas y en consecuencia se prefirió el paisaje “mejorado” del capitalismo rural y se aceleró el proceso de urbanización que acababa de  iniciarse gracias a la floreciente actividad industrial (Reboratti, 1999).

En este contexto, la naturaleza obró como base material para la experimentación y su aplicación como insumo.

Este cambio también se reflejó en la literatura científica de la época, donde los estudios acerca de la relación entre los pueblos y la naturaleza, en general, dan paso a las teorías sobre el crecimiento poblacional y la disponibilidad de alimentos.

Charles Secondat, barón de Montesquieu, es uno de los principales referentes de este período. Su producción es profusa acerca de la influencia del ambiente sobre los pueblos y está impregnada de un notorio sesgo determinista. Desarrolló una “teoría de la despoblación de Europa” y fue un precursor de lo que luego se llamó “optimismo tecnológico”.

Montesquieu encontró muy beneficioso el aumento de población, ya que de ese modo se dinamizaba el consumo, el comercio y la producción, lo que implicaba mayor riqueza para todos. Y por supuesto el hombre, a través de la tecnología, podía garantizar la continuidad de esta cadena (Reboratti, 1999).

La economía política comenzaba a hacerse eco del mundo natural. Rompiendo con los postulados fisiócratas que se referían a la naturaleza como única fuente de riqueza, Adam Smith vio sólo en la división del trabajo la verdadera fuente de riqueza de las naciones. Así, con el surgimiento de la economía clásica, la naturaleza pierde aún más protagonismo.

Los clásicos retomaron el problema del crecimiento de la población y la posibilidad de alimentarla, pero con una óptica muy diferente a la de Montesquieu. Thomas Malthus, con su Teoría de los rendimientos decrecientes, fue uno de los primeros economistas en advertir que la existencia de recursos puede limitar el crecimiento. No ha de sorprender que arribara a la hipótesis de una crisis de superpoblación si tenemos en cuenta que sus estudios fueron realizados en plena revolución industrial y tecnológica, donde los avances de la ciencia redujeron la mortalidad y extendieron la esperanza de vida.

Paralelamente a los ensayos de Malthus, David Ricardo enunció su compleja Teoría de la renta. Entre otros postulados, esta teoría, hace referencia a la limitación del crecimiento económico por los “rendimientos decrecientes”, es decir la pérdida de productividad del capital (tierra y recursos naturales).

Asimismo se refirió con el término “energías originarias e indestructibles del suelo” a las relaciones ecosistémicas que permiten una determinada productividad ecológica. Originarias, porque no han sido producidas con trabajo (representado en la población) y por otro lado, indestructibles por la “creencia de la inagotabilidad de los recursos y la no valorización del proceso de degradación”, como explica Sejenovich (s/d).

Medio siglo más tarde, John Stuart Mill, principal referente del utilitarismo inglés, hablaría de una mejor distribución del ingreso, despreciando el crecimiento económico ilimitado a favor de la preservación de áreas naturales y el bienestar social.

Es evidente que la inquietud de la economía clásica por las existencias y la conservación de los recursos naturales tiene un claro sesgo de preocupación por la supervivencia de la especie humana y su calidad de vida. Pero existe también otra importante corriente que aborda esta temática desde una perspectiva completamente distinta, de la que Karl Marx es su exponente más notable.

Para referirse a los recursos naturales adoptó la expresión “condiciones de producción” y dejó entrever que no tienen una intervención decisiva en el proceso de acumulación que se proponía estudiar. Así la naturaleza quedó inmersa en el medio de producción que dio en llamar “tierra”.

Con la premisa de que nada que no provenga del trabajo humano se considera elemento capaz de agregar valor; los recursos naturales, al no ser producidos, pierden toda sustancia de valor cambiario, aunque no de uso. Pero al definir el trabajo como un proceso entre la naturaleza y el hombre, los productos de la naturaleza se convierten en órganos de la actividad del obrero. También concluyó en que el valor de uso es la expresión y verdadero portador del valor como relación entre las características de la materia natural y las necesidades humanas.

Con lo anterior puede inferirse que si bien en su “Teoría del valor trabajo” existen algunas contradicciones en el tratamiento que se le da a la llamada “materia natural”, queda claro que las fuerzas de la naturaleza están sujetas al dictado de la voluntad del hombre (Sejenovich, s/d).

Pero, como se ha visto,  no todo es economía en la historia de la aprehensión de los pueblos hacia el mundo natural. Mucho han influido en la construcción de imaginarios los trabajos provenientes de las ciencias y actividades más diversas, como la sistematización taxonómica de la naturaleza de Linneo o los estudios de historia natural del conde de Buffon, a mediados del siglo XVIII. De la misma época data la novela Julia o La nueva Eloisa, donde el filósofo y escritor Jean Jacques Rousseau pinta de forma idílica la vida en la naturaleza. En otra de sus obras sostuvo que “la civilización en general había corrompido al hombre”, y más tarde en El Contrato Social retomaría esta idea afirmando que “el hombre ha nacido libre y en todas partes se halla encadenado”.

La obra de Rousseau encontró eco en numerosos escritores y artistas del siglo venidero, dando origen al periodo conocido como Romanticismo (Arnold, 2000). Sensibilidad, emoción y exotismo fueron las premisas de este movimiento principalmente artístico, en el que se revalorizaron aquellos elementos de la naturaleza que estuviesen impregnados de algún sentido estético. Tal es el origen de un imaginario social, aún persistente, que vincula la naturaleza a lo que es bello y armonioso y por tanto es necesario proteger.

Por supuesto que no todos los ámbitos naturales encuadran con el sentido estético de herencia europea. La idea de paisaje es netamente cultural, y en este sentido Arnold (2000) indica que “... se trata más bien de un artefacto cultural, producido por la imaginación artística, científica o política, que de una entidad física real...”.

Bajo este contexto, el paisaje se convierte en un importante factor para la elaboración de las identidades nacionales, especialmente en los países europeos y en América del Norte; pero con connotaciones diferentes. Mientras en Europa, y más precisamente en Inglaterra, pintores y poetas ensalzaron la sumisión y el esplendor de sus campos y lagos; en América, los exponentes de la Escuela del río Hudson, plasmaban en sus obras la “inapreciable belleza de los territorios salvajes”.

Al promediar el siglo XIX, Darwin y Wallace sorprenden al mundo con El Origen de las Especies y su Teoría de la selección natural y la supervivencia del más apto, poniendo al mundo natural en el centro del debate científico, filosófico y religioso. De pronto la naturaleza dejaba de ser estática y armoniosa para convertirse en escenario y protagonista de la lucha por la vida, en la que las especies menos aptas estaban destinadas a la extinción; y el hombre, como integrante de esa naturaleza, contaba con una ventaja insoslayable: la razón. Esto, tal vez, lo convertía en la más apta de todas las especies... y con tamaña convicción se enfrentó el siguiente siglo.

4.1.3 d Cómo mata el viento Norte
No es menester detallar aquí los conocidos avances y logros de la ciencia y la tecnología en el siglo XX, así como sus -a menudo controvertidas- aplicaciones; pero lo cierto es que la Segunda Guerra Mundial acabó por convertirse en el hecho que  determinaría el destino económico, social y cultural de gran parte de la humanidad hasta nuestros días.

En la posguerra, los Estados Unidos se afianzan como poder hegemónico a nivel mundial, imprimiendo en el capitalismo de esta nueva etapa su particular organización y funcionamiento, entre los que se pueden destacar: la empresa transnacional como institución dominante, creciente movilidad del capital globalmente, homogenización de la tecnología y los patrones de consumo, y la imposición creciente de una particular lógica o racionalidad (Villamil, 1980).

Esta forma de capitalismo transnacional es lo que comúnmente se identifica como “estilo ascendente” (Sunkel, 1971) a nivel mundial, por su grado de expansión y penetración en las demás variantes del capitalismo intentadas en Europa, Japón y América Latina.

Estados Unidos debe parte de su posición actual a la vasta dotación de recursos a la que tuvo acceso en gran parte de su territorio nacional, pero más aún en el proceso de especialización al que fueron sometidas las economías de América Latina. Las demandas de los países industriales, sus inversiones y tecnologías determinaron la naturaleza e intensidad de uso de aquellos recursos que en la región tenían ventajas comparativas (Sunkel, 1980). Esta especialización afectó severamente el medio ambiente: desaparición de especies (animales y vegetales), tala masiva de bosques, abuso de tierras agrícolas, redistribución poblacional, etc.

El proceso de deterioro ambiental expresado en contaminación, agotamiento de recursos y una profunda desigualdad social, entre otros síntomas, ha adquirido dimensiones globales e imposibles de ignorar desde hace varias décadas y el capitalismo no puede menos que intentar una reflexión ya que se encuentra comprometida la base material del sistema.

Sunkel (1980) considera que la tradición neoclásica de la economía es el mejor ejemplo de oprobio hacia los problemas ambientales, y califica de absurdos a los autores que han aseverado que “un hecho será considerado como contaminación sólo cuando la gente esté dispuesta a pagar algo para evitar que ello ocurra o para que el material ofensivo sea retirado”. En contraparte, Sejenovich (s/d) cree que “... la Teoría Neoclásica es, quizás, la que más avanzó respecto a los fundamentos necesarios para la elaboración e implementación de medidas de política ambiental...”.

En esta línea se destacan los estudios de Allan Kneese, que datan de las dos décadas que siguieron a 1960. Además de profundizar en la temática ambiental, propuso una serie de políticas ambientales que nunca fueron implementadas totalmente y que aún hoy son materia de debate. Una de sus críticas más controvertidas fue acerca de la metodología para calcular el producto bruto, donde se computan como incremento las inversiones para descontaminación y no se tienen en cuenta los aspectos destructivos o el aprovechamiento parcial de la producción. También retomó algunos trabajos de A. Pigou referidos a la producción de externalidades y la redistribución del ingreso entre sucesivas generaciones.

En este periodo ubica, Martínez Alier (1995), el surgimiento de la “economía ambiental y de los recursos naturales”, una nueva disciplina económica nacida del tratamiento de lagunas cuestiones ecológicas por la economía neoclásica del bienestar, que parte del supuesto de que toda “externalidad” puede recibir una valoración monetaria convincente. Martínez Alier se muestra partidario de la aplicación de instrumentos económicos para hacer retroceder la contaminación.

Incluso las instituciones nacidas de esta economía globalizada han asumido su parte en el proceso de deterioro ambiental, especialmente de países no industrializados o de industrialización tardía. Por ejemplo, en 1987, el entonces presidente del Banco Mundial, Bárber Conable, reconoció que frecuentemente han sido los proyectos de desarrollo financiados por el Banco Mundial, o por instituciones similares, los culpables de muchos procesos de degradación ecológica (Aufderheide, 1988).

4.1.3 e Palabras más, palabras menos
Como toda forma de pensamiento, el Antropocentrismo ha evolucionado en sus estructuras conceptuales. En estos albores del siglo XXI donde todo se vuelve cada vez más relativo, las Ideas han tenido que admitir sus limitaciones y tolerar la emergencia de diversas falanges en su seno.

No resulta nada fácil distinguir -menos aún caracterizar- con precisión las muchas posturas en las que se fragmentó el Antropocentrismo en las últimas cuatro décadas, pero la gran mayoría coincide en ridiculizar o al menos criticar severamente los movimientos conservacionistas y las tendencias sacralizadoras de la naturaleza.

Sunkel (1980) se refiere al respecto presentando algunos ejemplos de juicios emitidos por diversos autores: Hawley (1973) critica a los ambientalistas americanos diciendo que sus preferencias y valores difícilmente serán de alguna utilidad a la ecología; Meier (1973) ridiculiza la exageración de las propuestas conservacionistas; Dubos (1973) señaló que la naturaleza con frecuencia es autodestructiva y que el propio hombre ha mejorado gran parte del medio ambiente; Zwerdling (1973) ha destacado que el movimiento ambiental fue iniciado por las clases más altas, con un marcado elitismo, para salvaguardar recursos que sólo ellos podrán utilizar; Horowitz (1972) planteó la imposibilidad de proclamarse en contra de la ciudad y la tecnología; y Marx (1970) describe la noción de “limpieza del medio ambiente” como una propuesta “cosmetológica”.

Más cerca en el tiempo, los autores han reconocido los problemas de este sistema ideológico, pero dudan mucho más de la rigurosidad filosófica de la “Ecología Profunda” de Naess (1986) y otros movimientos afines. Así, Ferry (1994) cuestiona el reclamo de igualdad entre hombre y naturaleza y acusa a la ecología profunda de simpatizar con modelos autoritarios. En el mismo sentido, Velayos Castelo (1997) explica que la ecología profunda no es una filosofía sistemática y por ende está condenada a la dispersión interpretativa y a la ambigüedad de sus argumentos.

Sólo un poco más moderados son el Principio de Responsabilidad enunciado por Jonas (1995), planteando la necesidad de una Nueva Ética que contemple la vulnerabilidad de la naturaleza y al hombre como objeto de la técnica; y el Principio de Precaución de Howard (1998) que prevé medidas de precaución para las actividades que amenazan la salud humana o el ambiente, aún cuando las relaciones causa-efecto no estén completa y científicamente establecidas (Tancredi, 2000).

4.1.4 PARADIGMA BIOCÉNTRICO

El paradigma del Biocentrismo (también conocido como ecocentrismo) es, con mucho, menos usual en Occidente que el antropocentrismo, pero desde hace cuatro décadas se viene multiplicando su inclusión y consideración en las producciones de las más variadas disciplinas.

Según O’Riordan (1977) para los ecocentristas, las estructuras sociales consideradas como deseables para la organización humana deben ser buscadas en los ejemplos de la naturaleza; y ello puede lograrse a través de una “bioética” o una “moralidad natural”.

Como opción a los aspectos de la sociedad actual que han fracasado, se plantea un retorno al primitivismo abandonando completamente el desarrollo tecnológico alcanzad -lo cual significa también desprenderse de muchos elementos tecnológicos que contribuyen a mejorar la calidad de vida-.

La cara más popular del biocentrismo es quizás la denominada Ecología Profunda, con su proyecto de instituir la naturaleza en sujeto de derecho capaz de asumir el rol de socio en un “contrato natural” (Tancredi, 2000).

Velayos Castelo (1997) explica que el igualitarismo biocéntrico postula que “... en principio existe para todas las criaturas un derecho igualitario a vivir y florecer...”. En defensa de esta postura, diversos autores han llegado a personificar al planeta Tierra en sus obras, y hasta atribuirle un carácter sagrado.

Varios teóricos ecocentristas insisten acerca del valor intrínseco de la naturaleza, o sea el valor que ésta posee en sí misma, independientemente del valor que le atribuya la sociedad; pero olvidan que hasta ese supuesto valor per se no se puede desprender de la subjetividad humana (Velayos Castelo, 1997).

El llamado “ecofeminismo” no es otra cosa que una cara más de este modelo, que se funda en la consideración de que la mujer tendría un rol fundamental en la protección de la naturaleza, con la que supuestamente tendría un vínculo ontológico. La mujer, sobretodo en su rol materno, es homologada a la Tierra, la Madre Tierra.

El Biocentrismo entraña una reconsideración de visiones premodernas en un contexto posmoderno de confrontación de ideas, nuevos fundamentos, recetas mágicas y mesiánicas, etc. (Gonzáles L. de G., 1996).

No existe un acuerdo acerca de qué actitud debe considerarse más o menos biocentrista, pero los componentes principales del ecologismo presente pueden sintetizarse en tres: biologismo social, la idea de una naturaleza sagrada y mítica, y la necesidad de medidas de conservación (Tancredi, 2000).
4.1.4 a Pies descalzos, sueños blancos
Aunque el pensamiento biocentrista es menos común en Occidente, se ha manifestado de diversas formas desde la antigüedad. A través de la lectura de la Biblia es posible inferir que los hebreos ya habían reconocido entonces algunos principios ecológicos. La parábola del sembrador (Luc. 8: 4-8) explica que la germinación de las semillas depende de las condiciones del suelo; se exhorta a prevenir la desfertilización del suelo mejorando su uso (Isa. 24: 4-5) y se recomienda que la tierra permanezca en barbecho (Éxodo 23: 10-12). Para Segal (1998) la tradición judía estableció medidas para asegurar la continuidad y calidad del ambiente natural al tomar conciencia de que el hombre depende de ello.

Asimismo, el pensamiento místico del Kabbalist de cómo Dios creó el mundo, insta a los hombres a limitar su reproducción y deseos para dejar lugar a la coexistencia con nuestro ambiente en esta y en las futuras generaciones (Coward, 1999).

White (1967) rescata del antropocentrismo cristiano las enseñanzas de San Francisco acerca de la igualdad para todas las criaturas, incluyendo al hombre; pero en general, la tradición judeocristiana, sólo valora la naturaleza porque es útil a los hombres.

El pensamiento kabbalista dio origen en el siglo XVIII al Hasidismo, y con él a la noción de “shekhinah”, que sugiere que el hálito de presencia divina se encuentra en todo lo que constituye el mundo (Coward, 1999).

Es posible relacionar esta noción del “shekhinah” con la doctrina panteísta, que afirma la identidad substancial de Dios y el mundo, por lo que las cosas del mundo serían distintos modos o estados de una substancia universal única.

Algo similar plantean las religiones de la América precolombina, que describen al cosmos como una comunidad de “personas”, ya que todas las entidades de la naturaleza comparten una conciencia única. Según Coward (1999): “... Esta idea conduce al genuino respeto por el bienestar de todas las formas en la naturaleza (...) los seres humanos son parte de un ambiente social y físico más amplio, pertenecen tanto a la comunidad humana como a la comunidad de toda la naturaleza...”.

En la Grecia clásica, hacia el 300 a. C., los estoicos cimentaron la doctrina moral de su escuela filosófica en una metafísica que constituye un panteísmo naturalista: el fin supremo de la sabiduría es la virtud, que consiste en cumplir un orden universal fatalmente impuesto por la naturaleza.

Antes que Zenón de Citio (fundador del Estoicismo), Platón también fundamentó la inserción del hombre en la naturaleza en un mundo ordenado: “... el cielo y la tierra, los dioses y los hombres están ligados entre sí por una comunidad hecha de amistad y de acuerdo, de sabiduría y de espíritu de justicia...” (Tancredi, 2000). Los escritos de Aristóteles retoman estos temas y avanzan hasta un intento de clasificación del mundo natural, trabajo que sería continuado en Roma por Plinio “el viejo” casi 400 años más tarde, sentando las bases de la Historia Natural.

4.1.4 b Mírame y no me toques
Según observaron Cronon (1983) y Reboratti (1999), es imposible soslayar el impacto que provocaron sobre el ambiente las culturas amerindias previo a la llegada de los conquistadores. Para procurarse alimento, los Mayas debieron modificar su entorno talando grandes sectores de selva subtropical, o emplazar faraónicas estructuras para el manejo hídrico en las mesetas andinas en el caso de los Incas, por citar algunos ejemplos. Pero hay que reconocer que en su desempeño prevaleció un gran conocimiento de la ecología local, lo que les permitió desarrollar técnicas de siembra y cultivo que garantizaban la fertilidad de los suelos a largo plazo; y aunque en algunos casos llegaron a vivir en comunidades muy numerosas, el grado de intervención sobre su ambiente natural fue relativamente modesto.

Esta tendencia conservacionista de los pueblos precolombinos quizás se deba a sus creencias religiosas que inducen a la coexistencia del hombre y la naturaleza como un solo conjunto, unicismo que también se observa en algunas religiones orientales.

La historia del conservacionismo moderno en el mundo occidental tuvo, sin dudas, un origen distinto y muchísimo más reciente. Tanto Arnold (2000) como Reboratti (1999) coinciden en que las raíces del conservacionismo en América y Europa contemporáneas se encuentran en el Romanticismo del siglo XIX, donde la visión esteticista de la naturaleza desencadenó el afán de proteger las “bellezas naturales”, y devino en la creación de los primeros parques nacionales en Estados Unidos, alrededor de 1880. Así se vino a complementar la incipiente institucionalización del conservacionismo iniciada poco antes en Europa con las primeras sociedades protectoras de animales, que durante mucho tiempo mantuvieron un claro perfil elitista, integradas por miembros de la alta sociedad preocupados por la supervivencia de especies “simpáticas” y cuyas campañas no pasaban de alguna acción aislada contra el maltrato de animales.

El hombre y la naturaleza es el título de la obra de G. Marsh (1864) que se considera uno de los pilares en que se fundó el movimiento conservacionista; sus argumentos acerca de la modificación antrópica en la geografía física fueron reforzados, en la misma época, por los trabajos de otro americano, J. Muir. Sunkel (1980) explica que “... los planteamientos de Marsh y Muir llegaron a ser realidades políticas a través del activismo de Pinchot (1865-1947), gobernador de Pensylvania, y Roosevelt (1858-1919)...”.

Con el tiempo empezaron a aparecer nuevos conceptos de reserva, más allá de los parques nacionales, como monumento natural, área protegida o reserva estricta; en la medida en que se acrecentaba el interés científico y económico sobre estos espacios, que resultaron ser increíbles receptores turísticos y los más complejos bancos genéticos.

Desde hace medio siglo, la Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza y los Recursos Naturales (UICN) es el organismo internacional que boga por la protección de especies en peligro en todo el mundo y junto al Fondo Mundial para la Vida Silvestre (WWF) conforman la más poderosa organización preservacionista de la actualidad (Reboratti, 1999).

4.1.4 c Tarea fina
En 1869, el biólogo alemán Ernst Haeckel se refiere por primera vez a la “ecología” como la ciencia que estudia las interrelaciones de los organismos vivientes y su medio ambiente.

Los primeros catálogos de fauna y flora datan del siglo XII, pero no fue sino hasta la revolución mercantil e industrial que los trabajos acerca del mundo natural adquieren verdadera relevancia, en las postrimerías del siglo XVIII.

Desde ese entonces, la ecología ha transitado por cuatro etapas evolutivas bien diferenciadas, como lo explica Hurtubia (1980): a) como parte de la historia natural, con una función meramente descriptiva; b) como rama de la biología, al contar con los elementos de la biología cuantitativa a partir de la formulación del concepto de biocenosis; c) como ciencia de síntesis e integración, a partir de la creación del concepto de “ecosistema”, uniendo los conocimientos de los medios físico y biológico; y d) como ciencia transdisciplinaria, vínculo entre ciencias sociales y naturales, debido a los problemas que plantean las interrelaciones entre desarrollo y medio ambiente.

En el periodo que transcurrió entre la formulación del concepto de comunidad biológica o biocenosis por Mobius en 1877 hasta 1935, año en que Tansley hablara por primera vez del concepto de ecosistema; la ecología recibió innumerables aportes científicos provenientes de otras disciplinas, concentrados en construir los fundamentos y conceptos necesarios para consolidar este nuevo saber.

En sus primeros tiempos, la ecología parecía condenada a no encontrar univocidad en su terminología debido a la gran cantidad de nuevas palabras y significados que aparecían en cada trabajo. Los términos que hoy se conocen y son más o menos comunes dentro de esta ciencia tardaron muchos años en ser aceptados.

En el mismo periodo se comienzan a gestar los primeros campos de aplicación de la ecología: saneamiento ambiental, manejo de bosques, conservación de suelos, etc.; se establecieron las primeras asociaciones de ecología y surgieron las publicaciones científicas precursoras en la divulgación de los nuevos conceptos y conocimientos (Hurtubia, 1980).

La etapa siguiente sumió a la ecología en una discusión acerca de la posibilidad de expandir su campo fuera de las ciencias biológicas. Friederichs (1934) sostuvo que la ecología más que una ciencia natural era “una ciencia de la naturaleza”, capaz de relacionar al hombre con los fenómenos naturales; y por tanto se convertía en una ciencia de síntesis. Van Der Klaauw (1936) agregó que al considerar el complejo de los organismos y el complejo abiótico como componentes de igual valor rebasaba el campo de lo biológico. Muchos biólogos impugnaron los argumentos de independencia de la ecología y fueron apoyados por especialistas de otras ciencias que condenaron la imprudencia de que la ecología explicara fenómenos de incumbencia de sus propias especialidades.

A pesar de tantos obstáculos académicos, los ecólogos avanzaron hasta la construcción del concepto de Medio Ambiente, incluyendo tal complejidad en el mismo que se generó la necesidad de apoyarse en otras ciencias, con un enfoque interdisciplinario y holístico (Hurtubia, 1980).

La visión totalizadora proporcionada por el holismo fue reemplazada paulatinamente por un enfoque sistémico, debido a que los avances en el estudio del intrincado tramado de los flujos de información en los ecosistemas, sugieren que no es suficiente tratar todos los elementos involucrados, sino también sus interacciones (Von Bertalanffy, 1996).

Durante largo tiempo la ecología estuvo relegada como auxiliar de las ciencias biológicas o sólo se la citaba para referirse a la economía de la naturaleza; pero dada su evolución conceptual y teórica ha devenido en una ciencia de integración que actúa  conforme a esta metodología.

No obstante, hasta hoy no hay acuerdo respecto de una definición de ecología que incluya sus características y la separe de otras ciencias pudiendo expresarse en un lenguaje común y aplicable a diversos contextos.

Hurtubia (1980) postula que: “...el ulterior desarrollo y expansión del concepto de ecosistema ha determinado la evolución de la ecología hacia una ciencia transdisciplinaria...” y concluye afirmando que “... con el concepto de ecosistema, el pensamiento ecológico ha hecho su contribución más profunda y valiosa al conocimiento humano...”.

4.1.4 d Sistema al mejor postor
Finalizada la Segunda Guerra Mundial, la discusión sobre la relación entre la sociedad y su entorno, alcanzó popularidad ya que hasta ese momento sólo se había mantenido en el ámbito académico. En 1948 William Vogt y Fairfield Osborne presentan los primeros trabajos sobre este tema dirigidos a un público más general, ambos con un tono bastante pesimista, pero que no contagió a las masas, que en ese entonces confiaban más en el crecimiento económico sin precedentes que caracterizó la segunda posguerra (Reboratti, 1999).

El primer trabajo que alcanzó verdadera popularidad fue La primavera silenciosa de Rachel Carson, aparecido en 1962; donde se advertía acerca de los efectos negativos del crecimiento económico sobre la naturaleza y se criticaba el uso extendido del DDT. El pesimismo poético de Carson rápidamente contagió al público y fue motivo de la aparición de un fuerte movimiento cuyos reclamos culminaron con la prohibición del pesticida.

Aprovechando el éxito de Carson, en 1968 la cuestión del DDT es retomada por Ehrlich, pero no sería éste el eje temático de su obra La bomba demográfica. Ehrlich resucitó el tremendismo malthusiano y lo combinó con la reciente preocupación ambiental, con conclusiones desoladoras. Trasladó toda la responsabilidad del crecimiento poblacional al tercer mundo y propuso controvertidas políticas de control natal, con lo que ganó la oposición inmediata de la Iglesia y una indiscutida fama de simpatizar con el autoritarismo y la discriminación racial.

En ese mismo año, G. Hardyn se sumaba a la corriente pero desde otra perspectiva; culpando por la degradación ambiental a la existencia de recursos de uso común. En La tragedia de lo común sostuvo que sólo la racionalidad privada podía evitar la degradación de los recursos (Aguilera Klink, s/d). En cuanto al crecimiento poblacional llegó a las mismas conclusiones que Ehrlich, proponiendo formas de control natal aún menos ortodoxas que las de su par (Reed, s/d).

La visión pesimista de estas primeras aproximaciones se debe quizás a que la mayoría de los autores provenía de una formación en ciencias biológicas, lo que explicaría de alguna manera el reduccionismo que guardan sus conclusiones, pero no sus discutibles proposiciones.

Paralelamente aparece un trabajo de la antropóloga Esther Boserup acerca de la sociedad y su capacidad de producir alimentos, postulando una tesis más positiva sobre el avance tecnológico y su relación directa con el crecimiento poblacional.

El círculo que se cierra (1971) introduce una verdadera novedad apreciativa. Su autor, Barry Commoner, cambia los tópicos en discusión trasladando el problema a la sociedad. La cuestión ya no estaba en la población, y mucho menos en la naturaleza, sino en el sistema y su incapacidad de una distribución más equitativa o de adaptación de tecnologías más compatibles con el entorno.

La aparición en 1972 de Los límites del crecimiento, estudio encargado por el Club de Roma al MIT (Instituto Tecnológico de Massachusetts), tuvo el mérito de ser el primer trabajo, en esta línea, con respaldo académico. Se trataba de un modelo de simulación inductivo que, a través de la combinación de cinco variables, intentaba predecir los límites y obstáculos físicos del planeta para la multiplicación y actividad humana (Meadows y otros, 1972).

Las conclusiones fueron desalentadoras y tendieron a reforzar las posturas catastrofistas de la década anterior, por lo que los autores recomendarían como alternativa el “crecimiento cero”, enlazando con los teóricos del estado estacionario (Casares Vidal, s/d).

La Fundación Bariloche y la Universidad de Sussex elaboraron sus propios trabajos, con resultados que contradecían al anterior, pero ninguno logró tanta notoriedad como el modelo del MIT. 

Fuera de los círculos académicos y científicos varios movimientos ganaban popularidad entre los jóvenes de los países desarrollados. “Beatniks” fue el apodo de un movimiento apolítico surgido en 1958, que se proclamaba en contra de las estructuras sociales y el consumismo, y a favor del amor, la conservación de la naturaleza y “lo bello”. Estas ideas encontraron continuidad en el movimiento pacifista “Hippie”, surgido alrededor de 1965 en Estados Unidos, de muy amplia difusión. Algunos seguidores de estos movimientos practicaron la convivencia en pequeños grupos marginados en lugares aislados, intentando autoabastecerse, otros en cambio adoptaron una forma de vida nómada.

Probablemente inspirado en aquellos ideales hippies de una “vuelta a la naturaleza”, el biólogo J. Lovelock esgrime, a fines de los ’70, la hipótesis de una biósfera integrada como un solo sistema autosuficiente y el hombre como parte de ese mundo, en su libro Gaia: una nueva visión de la vida sobre la Tierra.

Haciendo caso omiso de los presagios catastróficos de sus colegas de la década pasada, Lovelock simplemente abogaba por un uso integrado del ambiente y su teoría sirvió para abonar otras más radicalizadas del ambientalismo “profundo” (Reboratti, 1999).

El concepto de “ecología profunda” surge en 1973 cuando Arne Naess trata de diferenciarse de los modos “superficiales” de abordar las relaciones con la naturaleza. Este concepto encuentra rápidamente la adhesión de Bill Devall y George Sessions, quien colaboraría en 1984 en la redacción de una plataforma para el “Deep Ecology Movement”, cuyo primer principio se resume en que todas las formas de vida sobre la Tierra poseen valor intrínseco.

Velayos Castelo (1997) explica que: “... la ecología profunda reivindica un cambio de conciencia que, eso sí, ayude a encontrar nuevos criterios de progreso, eficiencia y acción racional...”.

Con inspiración en las más diversas fuentes (antiguas, modernas y orientales), Naess sugiere: “... que ante la crisis ecológica hay que plantearse de manera progresiva cuestiones más y más profundas sobre la vida humana, la sociedad y la naturaleza, en línea con la tradición filosófica occidental desde los tiempos de Sócrates...” (Velayos Castelo, 1997).

Y si de inspiraciones se trata, Michel Serrés (1991) se basó en El Contrato Social (con cinco siglos de antigüedad) para presentar El Contrato Natural. A través de una especie de fábula propone un “retorno a la naturaleza”, que sería, en sus propios términos: “... añadir al contrato exclusivamente social el establecimiento de un contrato natural de simbiosis o reciprocidad...”.

En su obra aparece una Tierra personificada y sacralizada, candidata a convertirse en sujeto de derecho so pena de muerte o simbiosis. También otorga un importante rol, en este enlace que deberían recuperar “La Tierra” y los hombres, al amor diciendo que: “... sin amor no hay lazo no alianza” y que “lo único real es el amor y no hay más ley que la suya...”.

En una línea muy similar se encuentra el libro Ecología: grito de la Tierra, grito de los pobres de Leonardo Boff (1996), teólogo de la liberación de América Latina, quien intenta relacionar el clamor del oprimido y el clamor de la Tierra (pobreza y agresión sistemática) (Tancredi, 2000). Manifiesta su desaprobación hacia lo que lo que considera “mecanismos causales del déficit de la Tierra”: tecnología, desarrollo, sociedad, antropocentrismo, civilización y religión distorsionada por la idea de poder. Adhiriendo a la teoría Gaia de Lovelock, se refiere a la Tierra como un sujeto con dignidad y autonomía: la Gran Madre.

Propone un nuevo paradigma de “religación” del ser humano (calificado de destructor, egoísta y autoritario) con el resto del universo, que permita superar el dualismo existente a través de un proceso de cosmogénesis.

La carta que el Cacique Seattle envió en 1855 al presidente Franklin Pierce en respuesta a la oferta de compra de las tierras de los Suwamish, se ha convertido en la bandera de muchos movimientos ecologistas (Tancredi, 2000). El Cacique se proclama, junto a su pueblo, hermano de las plantas y los animales. La tierra es sagrada y no pertenece a los hombres, sino éstos a la tierra “que es nuestra madre” (Casares Vidal, s/d).

A partir de la década de 1960 comenzaron a florecer una serie de movimientos ambientales con características muy diversas, especialmente en Estados Unidos, pero también en Europa ocurrió este fenómeno con la particularidad de llegar a conformar partidos políticos ambientalistas o “partidos verdes”. Los movimientos ambientales se expandieron por todo el mundo y han llegado a hacerse un lugar muy importante en la opinión pública (Reboratti explica el fenómeno de ocurrencia y difusión de los movimientos ambientales en Estados Unidos, Europa y Latinoamérica con gran detalle en Ambiente y sociedad 1999, cap.VIII).

En conclusión, lo que caracteriza a los simpatizantes de la postura biocentrista, por más diversidad de formas con que se pueda presentar, es la adhesión a un cambio radical del sistema, reorganizando la sociedad con una estructura diferente, e incluso un nuevo sistema de valores; ya que no se acepta la posibilidad de encontrar solución reajustando el sistema actual. Sunkel (1980) explica que: “... la naturaleza exacta del sistema por el cual propugnan es muy diversa y no parece haber consenso generalizado al respecto. También, dada la magnitud y los alcances de esta tendencia, ninguno de quienes pertenecen a ella ha llegado al nivel operativo. A distintos niveles todos parecen estar en un plano más o menos utópico...”

4.1.5 PARADIGMA AMBIENTAL O DE LA COMPLEJIDAD
Al referirse al medio ambiente se incluye a casi todas las disciplinas que tienen algo que ver con nuestro medio (sanidad, urbanismo, geografía, etc.). Fritjof Capra (1998) propone una noción de ambiente como articulación dinámica de todos los factores de la realidad; pero la aprehensión de una realidad compleja y abierta a la indeterminación e interdependencia de procesos, al riesgo y al cambio, plantea la necesidad de un saber ambiental fundado en una racionalidad productiva alternativa: la racionalidad ambiental.

La racionalidad ambiental es la resultante de un conjunto prácticas sociales y culturales diversas y heterogéneas que dan sentido a los procesos sociales y los organizan (Leff, s/d).

González L. de G. (1996) se refiere a un nuevo paradigma enmarcado en la posmodernidad, que se centra en el énfasis por la recuperación o reinterpretación de las diversidades (biológicas y culturales) y se caracteriza por la apertura a opciones diferentes en la búsqueda de una identidad propia con base en el reconocimiento del otro.

Sosa (1990) encuentra en la naturaleza, la tecnología y la ciencia las bases de una Ecología Social capaz de proveer una consideración conjunta de los problemas de la naturaleza y la sociedad en su más amplio medio y fundada en la noción de ecosistema. Además enfatiza la necesidad de una conciencia ecológica y una ética que asegure la supervivencia de la especie humana con calidad, dignidad e integridad (Tancredi, 2000).

El paradigma ambiental o sustentable se desarrolla a partir de una posición reflexiva y crítica de los modelos actuales y pasados, que lucha contra la superespecialización y el atomicismo modernos, en pos de un enfoque inter-transdisciplinario, dialéctico, participativo y flexible; con una urgencia propositiva y operativa que reclama aptitud para realizar proyectos integrados y sustentables y para el trabajo en red.
4.1.5 a Juez y parte

La llamada ciencia “post-normal” hunde sus raíces en la primera mitad del siglo XX, como respuesta a la fragmentación epistemológica que resulta de la concepción reduccionista de las ciencias. La capacidad de apreciación de la diversidad conduce a una nueva práctica científica acerca de los sistemas complejos emergentes (Funtowicz y Ravetz, 1994) que se transformaron en objeto de estudio de la sinergética.

Esta disciplina posmoderna surge como una forma de explicar ciertas tendencias de tipo evolutivo  caracterizadas por la no linealidad de los procesos (Zoreda Lozano, 1996).

Los procesos no lineales se consideran complejos; y esta complejidad puede ser ordinaria, caracterizada por relaciones de competencia entre los componentes del sistema, o emergente,  caracterizada por relaciones de control entre los componentes del sistema (Funtowicz y Ravetz, 1994).

El fenómeno de la complejidad se viene observando independientemente en casi todos los campos del conocimiento desde finales del siglo XIX, con similaridades estructurales que remiten a la existencia de propiedades generales (Von Bertalanffy, 1996). La formulación y derivación de principios válidos para los sistemas -entendidos como complejos de elementos en interacción- en general se constituye en una nueva disciplina: la Teoría General de Sistemas, que es una ciencia general de la totalidad y brinda modelos transferibles entre distintos campos.

Von Bertalanffy (1996) postula que “... hay una tendencia hacia la integración en las ciencias naturales y sociales que gira en torno a una Teoría general de sistemas...”.

El principio de que “todos los objetos son sistemas o componentes de sistemas” vale tanto para las cosas concretas o materiales como para las ideas y es característico del enfoque sistémico, que se presenta como alternativa a las limitaciones y el fracaso práctico del atomicismo y el holismo (Bunge, 1995).

A mediados de 1950, el interés unificador en el estudio de sistemas desembocó en la aplicación del concepto de ecosistema como un nivel de organización en la naturaleza con aspectos únicos de organización, estructura y función (Hurtubia, 1980).

Un ecosistema funciona como un supersistema que comprende dos sistemas interactuantes: el biosistema y el sistema ambiental. Los distintos biosistemas difieren en el nivel de agregación con el cual se definen y su medio ambiente diferirá de igual forma. Las variables ambientales se hacen menos críticas al desarrollarse los mecanismos regulatorios y entonces otras variables adquieren importancia influyendo en la actividad y comportamiento de los organismos; por esta razón el medio ambiente humano es más difícil de caracterizar que el medio ambiente de organismos más sencillos. Las dimensiones sociales, culturales, éticas, etc. del medio ambiente humano sólo tienen significado y son operativas en la medida en que exista la capacidad de percibir y reaccionar a dichas variables (Gallopin, 1980).

Para referirse  a la esfera creada por el pensamiento humano y que ha penetrado en todos los confines de la biósfera y la geósfera, Vernadsky (1945) y Theilhard de Chardin (1955) introdujeron el concepto de noósfera, que junto a los anteriores conforma el ecosistema global o ecósfera; y dentro de este enfoque es que el término medio ambiente encuentra su marco conceptual. El medio ambiente hace referencia al hombre en sí mismo, su relación con los otros hombres y con los demás componentes del ecosistema humano total (Gallopin, 1980).

González L. de G. (1996) entiende por ambiente la forma de representar el resultado de las interacciones entre el sistema biofísico y cultural que ha implicado históricamente distintos tipos de configuración estructural del aparato social humano, inclusive en su expresión espacial. En este sentido, Sunkel (1980) explica que la sociedad humana se encuentra en una posición de juez y parte con respecto a la naturaleza; ya que no sólo la conforma, sino que también debe explotarla para sobrevivir y desarrollarse.

La modificación neta (positiva o negativa) de la calidad del medio ambiente humano, incluidos los ecosistemas de que depende el hombre, se denomina efecto ambiental (Gallopin, 1980). Los problemas ambientales se producen cuando se desborda erráticamente la lógica de funcionamiento del sistema biofísico a causa de la demanda social, por tanto no todo el campo de interacción entre sociedad y medio biofísico es problemático (González L. de G., 1996).

La problemática ambiental ha acompañado al hombre desde el origen de su cultura, pero sólo recientemente ha sido aprehendida como tal, a partir de lo cual ha devenido en una preocupación sistemática y un poderoso elemento dinamizador en muchos planos: conocimiento, política, economía, etc., llegando a considerarse “nodo de convergencia de carácter estratégico, tanto desde el punto de vista pragmático como teórico” (González L. de G., 1996).

4.1.5 b Uno a uno

A partir de la década de 1960 comenzaron a gestarse, en los países industrializados, una serie de grupos organizados para protestar contra la degradación de la calidad ambiental, principalmente la contaminación. Estos grupos, aunque tuvieron orígenes, estructuras e intereses completamente disímiles, pasaron al lenguaje popular como “movimientos ambientalistas o ecologistas” o simplemente “verdes”, gracias a los medios de comunicación. 

En algunos países europeos, estos movimientos tuvieron la particularidad de constituirse en partidos políticos desde la década de 1970, pero se enfrentaron a muchas dificultades políticas e ideológicas que los llevaron a la descredibilidad y al fracaso (Reboratti, 1999).

Muchos de estos grupos “verdes” devinieron también en instituciones, hoy conocida en todo el mundo como Organizaciones No Gubernamentales (ONG). Estas pueden tener un alcance de acción que va desde pequeñas organizaciones barriales con fines muy específicos hasta el caso de Greenpeace, que es conocida internacionalmente y maneja una multiplicidad de intereses (Reboratti, 1999).

Las ONG ambientalistas de los países periféricos tal vez no hayan alcanzado la popularidad que otras del centro han adquirido, y la existencia de las mismas ha sido generalmente efímera, pero han tenido la particularidad de abocar sus esfuerzos hacia causas más sociales que conservacionistas, haciendo pesar más los derechos humanos y ciudadanos que la preocupación por especies extintas o paraísos degradados.

Indudablemente la acuciante situación social y económica de los países no desarrollados ha sido un determinante de los intereses de sus instituciones. En el ámbito gubernamental, según C. Reboratti (1999), la institucionalización del ambientalismo se ha manifestado en tres dimensiones: la inclusión del tema ambiental en los sistemas legales; la creación de oficinas públicas para impulsar políticas ambientales; y la aparición del tema ambiental en las oficinas internacionales.

Fue en 1969 cuando por primera vez la preocupación ambiental se manifestó a nivel internacional, con la propuesta sueca, ante la Asamblea General de las Naciones Unidas, de una conferencia sobre el medio humano. Ya desde la aprobación de la propuesta los intereses se hallaron bifurcados: los países del norte mostraron su preocupación por problemas de contaminación y crecimiento urbano principalmente; mientras el sur no se identificaba con las urgencias expuestas (Hurtubia, 1980).

Recién dos años más tarde, y ya muy avanzada la preparación de la conferencia, los países no industrializados presentaron sus prioridades, que tenían más que ver con los procesos de desarrollo, en una reunión que se realizó en Founex (Suiza) acerca del Desarrollo y Medio Ambiente.

El Informe de Founex fue el primer documento que conjugó los problemas ecológicos con las necesidades económicas y los conflictos sociales, y por primera vez también se introdujo el concepto de “medio humano”, acentuando la interdependencia de factores entre lo que constituye un problema ambiental y uno social (Melnick, 1980).

Los puntos de vista de los diversos sectores fueron expuestos finalmente en la conferencia que tuvo lugar en la ciudad de Estocolmo en junio de 1972, donde 113 países firmaron la Declaración de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Humano (sin la participación del ex bloque Soviético), que se considera el punto de origen de una escuela de pensamiento que ha ido evolucionando hacia el tratamiento de un nuevo orden internacional, con hincapié en los estilos de desarrollo más que en los niveles de desarrollo.

La Conferencia creó una Secretaría, un Consejo de Administración y un Fondo Voluntario, que se constituyeron en el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente, con sede en Nairobi (Kenia), con el fin de empapar al sistema de Naciones Unidas con las nuevas consideraciones ambientales y cooperar con los gobiernos y las instituciones cuyas actividades se relacionan con la protección ambiental (Hurtubia, 1980).

Uno de los primeros logros de las Naciones Unidas en esta nueva empresa fue la firma del Convenio para la Protección de la Capa de Ozono (Viena, 1972), convirtiéndose en el primero de toda una serie de documentos del derecho internacional en materia ambiental.

Posiblemente el informe que el Club de Roma, en el contexto del Proyecto sobre la Condición Humana (iniciado en 1968), encomendara a un equipo de estudiosos del Instituto Tecnológico de Masachussetts (MIT) haya sido unos de los factores detonantes para la preparación de la Conferencia. Los límites del crecimiento (1972) presenta los resultados de una simulación, a partir de la combinación de cinco variables, que intenta predecir –justamente- los límites del crecimiento económico. Los resultados obtenidos anunciaron una catástrofe inminente, por lo que los autores (D. Meadows y otros) plantean como alternativa el “crecimiento cero”. Este informe desató duras críticas y polémicas al poner de manifiesto los riesgos ambientales que implica el crecimiento económico y la imposibilidad de los países –sobretodo los pobres- a renunciar a él (Casares Vidal, s/d).

La Oficina Regional para América Latina y el Caribe del PNUMA tiene sede en la ciudad de México y fue creada en 1976; su principal logro ha sido dar marco y apoyo a los programas regionales de educación ambiental.

4.1.5 c No hay tiempo demás  

En el marco de Naciones Unidas se crea hacia 1979 la Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente y Desarrollo (CMMAD), que produciría en 1987, a pedido de la Asamblea General de las Naciones Unidas, un informe titulado Nuestro Futuro Común, más conocido como el “Informe Brundtland”, en el cual se plantea la necesidad de elaborar un “programa global para el cambio”.

Este informe enfatiza, por primera vez, la necesidad de analizar la realidad globalmente y define las bases conceptuales para el desarrollo sustentable.

Así mismo la Comisión propone elaborar un Programa para el Desarrollo Sostenible basado en los contenidos del Informe Brundtland y convocar a una serie de conferencias internacionales para lograr ciertos acuerdos que impulsen el progreso humano.

Con el objetivo de conseguir consenso mundial para favorecer la cooperación entre Estados en materia de medio ambiente y desarrollo, se realizó la Conferencia Internacional sobre Medio Ambiente y Desarrollo en la ciudad de Río de Janeiro (Brasil) en junio de 1992, con la participación de los representantes de 178 países. Con motivo de esta reunión, también denominada Cumbre de la Tierra, se elaboró un plan de acción bajo el título “Agenda 21”, donde se especifican qué acciones deben emprender los gobiernos y organismos involucrados y los medios técnicos y financieros que sustentaran el programa. Se discutía por primera vez acerca de la relación del medio ambiente con la sociedad y su desarrollo.

Cinco documentos retratan los resultados de la Conferencia de 1992: dos Convenciones -sobre cambio climático y sobre diversidad biológica-; dos Declaraciones -sobre bosques y medio ambiente- y la ya citada Agenda 21 para el desarrollo sostenible.

“Nuestras propias soluciones, diez años después” es el documento preparado por los países de Latinoamérica y el Caribe, donde se recogen las experiencias de la región en la década que ha seguido a la “Cumbre de la Tierra” de 1992, y donde se exponen necesidades y proyectos propios, que fue presentado recientemente en una nueva Cumbre de la Tierra, esta vez realizada en Johannesburgo (Sudáfrica) en 2002.

Desde la Conferencia de Estocolmo en 1972, el discurso ambientalista ha ido ganando terreno en el seno de casi todas las disciplinas; y en la actualidad “medio ambiente” y “ecología”, a menudo usados indistintamente o distorsionando su significado, son términos muy comunes en el lenguaje popular.

Ciencia, tecnología y arte han sido tocadas paulatinamente, por el discurso acerca del desarrollo sustentable; generando nuevas vertientes de conocimiento, desarrollo o expresión signadas con el epíteto “ambiental”, o algún similar acorde.

Desde luego, el discurso ambientalista ha tomado notoriedad en algunas disciplinas más que en otras. Una de las más influenciadas ha sido la economía, en donde se han generado diversas posturas, sobretodo en lo que concierne a producción, consumo, externalidades y los instrumentos para corregirlas; y la definición o redefinición de los llamados estilos de desarrollo (Gutman, 1985; Sejenovich, s/d; Testa, s/d; Leff, s/d). El campo de la política también se ha visto muy comprometido, con la aparición de “partidos verdes” o la inclusión de medidas de protección o mejoramiento ambiental en las plataformas de casi todos los partidos; una búsqueda generalizada de caminos que conduzcan a la integración (González L. de G. 1996; Reboratti, 1999; Matínez Alier, 1995); y en el campo de la política internacional las nuevas estrategias de los organismos multinacionales de crédito (Aufdarheider, 1988) y el trabajo de las diferentes comisiones y oficinas de las Naciones Unidas.

Convenios internacionales, planificación, ordenamiento territorial y diversos estudios orientados a predecir y mitigar impactos ambientales originados por actividades antrópicas, constituyen todo un arsenal de herramientas legales, políticas y económicas del discurso ambientalista, que también se traducen en normas internacionales de calidad o la inclusión de la temática ambiental en las Constituciones Nacionales (Valls, 1992).

En el plano del conocimiento, la cuestión ambiental, se ha expresado como la consolidación de una visión holística o sistémica, orientada hacia una aprehensión integral de la realidad y la búsqueda de valores en los saberes no formales y las tradiciones (González, L. de G., 1996).

Los medios de comunicación han contribuido a que la cuestión ambiental trascienda y se instale en la sociedad como un elemento de moda, marketing, o status social; así vemos a celebridades mediáticas abrazando causas solidarias o grandes empresas comprometiéndose a “cuidar el planeta”.

Sin duda, la cuestión ambiental ha ganado indiscutida popularidad en todos los espacios de conocimiento, expresión y actividades humanas en su relativamente corta existencia reconocida, pero resta aún la difícil y comprometida tarea de pulir y reformular conceptos, y de generar los instrumentos necesarios para garantizar su inclusión efectiva en todos los órdenes.

4.2 LA PUBLICIDAD PARA TELEVISIÓN
4.2.1 La Publicidad
Ha quedado muy lejos, en el pasado de nuestra sociedad, el tiempo en el que la gente se contentaba con lo imprescindible para satisfacer sus necesidades.

El hombre moderno tiene nuevos dilemas, como qué producto comprar entre toda la variedad que ofrece el mercado: para dar a conocer productos y servicios y explicar sus utilidades, existe la publicidad.

Publicitar no es otra cosa que informar a una o muchas personas acerca de un producto o servicio mediante un anuncio pagado con la intención de conseguir un objetivo.

B. Erickson (1991) analiza en detalle el concepto anterior: “...en primer lugar está la información. Para que exista tiene que haber un emisor (el anunciante) del mensaje publicitario y un receptor (el público) de ese mensaje. Esta comunicación tiene que ser breve y lo suficientemente atractiva como para captar la atención del consumidor en un instante...”.

Para que un anuncio se considere publicidad debe pagarse por él, por su creación o realización, aunque la difusión puede ser gratuita o a través de un medio de comunicación al que se le compra un tiempo (espacio).

Por último, Erickson (1991) comenta: “... no hay anuncio sin intención [...] se pretende influir sobre el público para que compre, alquile, venda, cambie, se abstenga de, proteja, cuide, ame, disfrute, limpie, done esto o lo otro. Si el anuncio logra o no su objetivo, ya es otra cosa...”.

En la página web de la revista AD Latina se define “publicidad” como: “... forma de comunicación que el márketing utiliza como un instrumento de promoción. Puede definirse por un conjunto de características que, a su vez, la diferencian de los restantes instrumentos promocionales. La publicidad es toda transmisión de información impersonal y remunerada, efectuada a través de los medios de comunicación de masa, mediante inserciones o anuncios pagados, en los que se identifica el emisor, cuyo mensaje es controlado por el anunciante y que va dirigido a un público objetivo, con una finalidad determinada, que de forma inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinión o el comportamiento del consumidor...”.

Los orígenes de la publicidad se remontan a la Revolución Industrial, con el incremento de los bienes de consumo; aunque algunos autores afirman que la publicidad existe desde los tiempos de la Grecia antigua.

Con el auge de la fabricación en masa, el mercado se vio invadido de innumerables nuevos productos que los fabricantes debían producir en grandes cantidades para reducir costos; haciéndose necesario estimular el consumo de los mismos desalentando a las personas de continuar con la tradición de autoabastecimiento.

Hacia mediados del siglo XIX, muchos propietarios de comercios de artículos comestibles, en Gran Bretaña, se agruparon, dando nacimiento a las primeras cadenas de tiendas para la venta masiva de productos. La competencia se inició cuando cada fabricante quiso demostrar que su producto era el mejor. Para que el público pudiera reconocer y reclamar un producto se hizo necesario identificarlos con marcas, que se convirtieron en un vínculo directo entre fabricante y consumidor.

Los fabricantes encontraron, en las postrimerías del siglo XIX, un medio que podía llegar a un público muy numeroso: la prensa, constituida por diarios y revistas.

Con los primeros años del siglo XX, el cartel cobro gran importancia y muchos grandes artistas colaboraron en su creación. Entre 1920 y 1940, el anuncio radiofónico atrapó toda la atención aprovechando las ventajas del sonido y los concursos patrocinados por las distintas marcas ganaron gran popularidad; pero en la década de 1950, la televisión revolucionó totalmente la publicidad conjugando por primera vez imágenes y sonidos con resultados asombrosos. (Reseña basada en los textos de W. Meyers, 1993 y B. Erickson, 1991)

Desde entonces, la publicidad ha devenido en una poderosa industria capaz de canalizar exorbitantes inversiones, sobretodo en los países industrializados. W. Meyers (1993) cita en su obra Los creadores de imagen un trabajo que el economista John K. Galbraith publicara a fines de la década de 1960, donde afirmaba que si de repente se suprimieran todos los anuncios de televisión en Estados Unidos, su producto nacional bruto caería un 50%.

En casi la totalidad de los casos, los anunciantes confían su propósito a comunicar a una agencia de publicidad, que es la responsable de plantear una campaña.

La revista AD Latina explica de qué se trata una “campaña publicitaria” en los siguientes términos: “... conjunto de acciones conducidas por una agencia de publicidad, por cuenta de un anunciante, destinadas a dar a conocer un producto, crear una imagen de marca o divulgar las actividades de una empresa o sector, con el fin último de estimular la demanda u obtener una actitud favorable del público objetivo. La campaña se desarrolla a lo largo de un periodo de tiempo determinado, durante el cual se programa la inserción de anuncios en distintos medios de comunicación, seleccionados en función de los objetivos de la campaña, audiencia de los medios y coste de las inserciones...”.

Una de las fases más importantes de una campaña es la elección del o los medios más adecuados para difundir el anuncio, lo cual determinará el soporte publicitario que ha de sustentar al manifiesto.

A modo de ejemplo; si el medio escogido para insertar un anuncio fuese la televisión, el soporte del anuncio sería el film (u otra tecnología), en tanto el manifiesto resultante tomaría el nombre de “spot” (voz inglesa para referirse a un anuncio para televisión cuya duración no sobrepasa el minuto).

4.2.2  La televisión
Este apartado promete ser breve, debido a que la televisión se ha vuelto un elemento cotidiano para la mayoría de la gente, sobretodo los habitantes de las ciudades, de esta inmensa unidad ideológica conocida como Occidente.

Sólo se ofrecerá el concepto de televisión enunciado en el Diccionario básico de comunicación de Katz y otros (1980), y sus características como medio de difusión publicitaria, a las que se refiere el trabajo de B. Erickson (1991).

Televisión: “... Medio de comunicación industrial destinado a reproducir y transmitir, mediante ondas electromagnéticas, una secuencia de puntos en movimiento, acompañada de banda sonora original o doblada. Objeto de estudio antes de la sociología de la comunicación que de la semiología, lo que resulta de integrarse mejor en el campo de la comunicación industrial que en el de la cultura de masa [...] Distinguiendo la comunicación industrial de la cultura de masa – la primera es el soporte material de la segunda, concebida, a su vez, como modalidad simbólica con la que la sociedad contemporánea concibe la cultura...”.

La televisión revolucionó la publicidad, y hoy se la considera como el medio de comunicación de masas más eficaz y persuasivo. Sin embargo, también tiene muchas limitaciones. Como resultado de los excesos cometidos en los primeros años, la publicidad televisiva se ve sometida a numerosas restricciones e incluso está prohibida en algunos países.

En una campaña publicitaria, la televisión es la que sienta parámetros para los demás medios.

	CARACTERÍSTICAS DE LA TELEVISIÓN COMO MEDIO DE DIFUSIÓN PUBLICITARIA

	Positivas
	Negativas

	* Reunión del sonido, la imagen, el color y el movimiento en un poderoso conjunto, que entra directamente en el hogar.

* Llega a casi todos los hogares del país y es vista por personas de todas las edades.

* Posibilita el uso de todos los recursos creativos existentes.

* Es un medio relativamente nuevo, que todavía puede dar mucho de sí.

* Es apto para cualquier producto.
	* No es tan selectivo como otros medios, por lo que resulta difícil afirmar que la publicidad llega al consumidor objeto.

* Su costo es muy elevado por lo que queda descartada para la mayor parte de los anunciantes.

* Desde la existencia del mando a distancia, el espectador puede cambiar fácilmente de canal en los anuncios.

* Debido al costo del espacio los anuncios están obligados a ser breves.

* Si la publicidad no es reiterativa el espectador apenas tendrá tiempo para asimilar el mensaje o lo olvidará enseguida.

* Como el anuncio tiene que tener una eficacia tremenda, su tiempo de gestación y realización es prolongado.

* Existe un gran número de restricciones, controles y prohibiciones sobre la publicidad en general y los anuncios en particular.




4.2.3  La Comunicación
Intuitivamente podría definirse la comunicación como la transmisión de un mensaje entre un emisor y un receptor a través de un código común o sistema de significación.

Para D. Pignatari (1977): “... La comunicación es un fenómeno y una función social, bien se procese entre hombre/hombre, hombre/máquina, o incluso máquina/máquina. Comunicarse [...] significa asociarse de algún modo, formando una organización u organismo [...] comunicación significa distribución de elementos o modos de vida y comportamiento en virtud de la existencia de un conjunto de normas [...] Desde el punto de vista psicológico, la comunicación puede ser definida como “respuesta discriminada o seleccionada a un estímulo”. Claro es, sin embargo, que la comunicación no es sólo respuesta, sino la relación establecida por la transmisión de estímulos y por la provocación de respuestas...”.

Es posible reducir cualquier sistema de comunicación a un sistema básico y abstracto de canal de comunicación. D. Pignatari (1977) dice: “... La información que ha de ser comunicada debe tener una fuente y un destino distintos en el tiempo y el espacio, donde se origina la cadena que los une y constituye el canal de comunicación [...] Pero ningún sistema de comunicación está exento de la posibilidad de error...”. 

Las fuentes de error, también llamado ruido o disturbio, pueden intervenir en cualquiera de los estadíos de un canal, y para reducir la tasa de disturbio se suele recurrir a la redundancia, a fin de asegurar la posibilidad de obtener buena información. Tal sería el primado del modelo matemático del proceso de comunicación, enunciado en la Teoría de la Información, donde lo que importa es la medida del contenido de información (tasa de información), la cual está íntimamente relacionada a la idea de selección y discriminación.

La palabra “comunicación” atraviesa una multiplicidad de áreas de conocimiento y su unificación sólo puede ser posible en una teoría que ya tuviese articulación propia. La cuestión de la Teoría de la Comunicación es abordada por Katz y otros (1980): “... La comunicación no se presenta como objeto detectable o inmanente a una teoría, pero depende del modo como ésta va a ligar sus constituyentes (es la “comunicación” la que servirá como eslabón que supera los diversos productos teóricos de las teorías que la exigen). Una teoría que tuviese la “comunicación” como objeto sólo es posible (quizás) desde una perspectiva metafísica. Por su propia disposición interepistémica, desde que se postule la resolución de una Teoría de la Comunicación, ésta será necesariamente totalizante-totalizada. La “comunicación” aparece como el eslabón de posibilidades interactivas del hombre...”.

Ahora bien; antes de abordar el tema de los medios de comunicación de masas, es conveniente acordar algunos conceptos, como a qué se llama “medio de comunicación” y a qué se llama “masa”.

Katz y otros (1980) separan los medios de comunicación en dos categorías generales: medios comunitarios de comunicación y medios de comunicación de masas. Los primeros nunca trascienden la comunidad; los otros transmiten el mensaje casi contra la resistencia que oponen las comunidades; y dicen: “... Nuestro abordaje muestra, inclusive, las dificultades presentes en un análisis del tipo del de Mc. Luhan, que define los medios de comunicación como “extensiones de los sentidos”...”. 

En tanto “masa” es sinónimo de amplia franja poblacional, o cualquier agregado de comunidades; y en este sentido Katz y otros (1980) explican: “...en la “masa” desaparecen las especificidades de cada comunidad. Se crea una unidad francamente superficial [...] Tomar conciencia de lo específico de cada comunidad es percibir las institucionalizaciones en ella presentes; en la “masa” lo específico se diluye...”.

Los mismos autores encuentran dos perspectivas para definir lo que consideran un “medio de comunicación de masas”. Por un lado se los define como: “... todo sistema de comunicación que alcanza a una amplia franja poblacional [...] Su acción tiende a negar los recortes que las instituciones determinan en una población dada...”.

La segunda perspectiva los define como: “... las diversas formas industrializadas de producir información y entretenimiento en la sociedad de consumo [...] Penetran prácticamente en toda la población urbana y gran parte de la población rural, intentando imponer formas universalizantes de comportamientos y consumo...”.

El inicio de la revolución tecnológica de los medios de comunicación de masa se podría ubicar en los albores de siglo XX, y a partir de entonces se convertirían en co-constructores de los valores e ideas de la sociedad.

Los medios de comunicación de masas intentan alcanzar todos los sentidos del hombre al mismo tiempo, haciendo que el individuo piense el mundo acríticamente; tesis que Katz y otros (1980) completan: “... Este proceso se da especialmente por la secundarización del plano verbal en relación al visual: el plano visual o icónico no permite el establecimiento adecuado de la relación entre los códigos, sensible e inteligible, ya que privilegia el sensible...”.

Muchos autores se refieren a los medios de comunicación de masas como “industria cultural”, pero abordar la discusión acerca de si los medios masivos de comunicación producen o reflejan cultura excede los límites del presente marco conceptual.

A modo de conclusión se cita a continuación un párrafo de La conversación audiovisual de G. Bettetini (1984) que servirá de enlace con los apartados siguientes: “...Un texto fílmico o televisivo no implica, en cuanto ejercicio de masas, ninguna posibilidad de conversación paritaria entre emisor y receptor, en el sentido que el uso asigna al término “conversación” en la relación interpersonal. No obstante, cada texto audiovisual prevé el desarrollo de una acción de acercamiento a sus formas significantes por parte del espectador y contiene dentro de sí elementos concretos para guiarla y dirigirla: se podría decir que está construido para que el receptor se integre a sí mismo en un mundo previsto por el proyecto comunicativo sobre los signos del texto y, por lo tanto, en un cierto sentido, “con-verse” con el texto (con el texto, tengamos cuidado; no con el emisor). El espectador, pues, se encuentra en el centro de dos manifestaciones de planteamiento: la inmanente del texto y la que él mismo se construye, incluso durante la relación con el texto: se podría decir que actúa con el fin de que el texto “se integre” en su disponibilidad receptiva y, por lo tanto, “con-verse” con él. Ésta es la “conversación” de la que queremos ocuparnos: fruto de una relación interactiva entre un texto y un sujeto receptor, podría ser definida como conversación textual...”.

4.2.4  La Comunicación publicitaria

El fenómeno publicitario es un modelo comunicativo propio de la sociedad capitalista, que encuentra canal en cualquier medio de comunicación de masas.

La publicidad y sus significados deben ser interpretados en sus relaciones económicas y culturales con otros modelos de comunicación y cultura.

El fin de la publicidad es comunicar. La imagen, el sonido o ambos son sólo el medio para presentar el mensaje del que el anuncio publicitario es portador y su contenido es el propósito a comunicar.

En toda publicidad se hallan presentes los elementos constitutivos de cualquier sistema comunicacional: fuente emisora, canal transmisor, masa receptora prevista y un proyecto de comunicación.

Según G. Péninou (1972), la publicidad es un modelo comunicativo asistemático, ya que pone en juego unidades que no siempre están bien definidas o estructuradas según reglas precisas, por tanto no postulan reciprocidad en las conciencias.

Salvo excepciones, un anuncio es una historia que se concluye a sí misma y se conoce como “unidad publicitaria”. Cada unidad publicitaria se autolimita en sus secuencias y niveles (duración en el espacio si es gráfica y en el tiempo si es audiovisual), presentándose como una estructura reducida y precisa en la que su doble condición de presentación y predicación facilita su estudio como fenómeno cultural, registro ideológico o expresión de la cultura industrial. (La doble condición de la publicidad se amplía en el apartado 4.2.6)

Los anuncios publicitarios presentan tres aspectos básicos de acuerdo al trabajo de G. Péninou (1972): el autor es quien emplea su sensibilidad en el proceso creativo; el destinatario, a quien va dirigido el mensaje; y el objeto del que hay que rendir cuenta. Éste último es más conocido como “referente”, es decir, el producto, servicio o idea al que remite un manifiesto.

Si bien todos los aspectos tienen igual importancia en el análisis de un anuncio, el mensaje de referencia al emisor, que remite a la identidad del autor, generalmente tiene una adscripción tan discreta que sólo puede ser aprehendido por un público iniciado, ya que no siempre es deseable la afirmación de una subjetividad. En cambio, el mensaje inferido de connotación, que se refiere al destinatario del mensaje y cuya función es crear una empatía con éste, es mucho más identificable.

El destinatario de los mensajes publicitarios es la audiencia; llamada así debido a que no existe ocasión de diálogo en la comunicación de masas, como lo explicara G. Bettetini (1984).

En la industria publicitaria, las audiencias son vistas como clientes potenciales y es por ello que los profesionales de la publicidad han desarrollado diversas técnicas de aproximación a esos clientes potenciales. De una u otra forma, casi todas las técnicas de marketing recurren a la “transformación de la imagen”. Basándose en sofisticados principios psicológicos, esta sutil forma de manipulación es capaz de unir productos y servicios con las vulnerabilidades más presionantes de la gente, mediante sistemas de investigación psicográfica.

W. Meyers (1993) comenta en Los creadores de imagen que unos de los enfoques psicográficos más utilizados en la actualidad es el denominado VALS (values and life-styles -valores y estilos de vida-), desarrollado por el Standfor Institute de California. Este enfoque divide a los potenciales clientes en 5 grupos según sus necesidades, que la industria publicitaria intenta satisfacer mediante spots y anuncios impresos. Los segmentos sociales identificados por el VALS serían:

· Integrados: compuesto por un segmento social tradicionalista, conservador, precavido, conformista y defensor del status quo.

· Émulos: grupo pequeño e impresionable de jóvenes que busca identidad y un lugar en el mundo de los adultos; carecen de autoconfianza, son inseguros, vulnerables y hedonistas.

· Émulos realizados: son quienes buscan transformar objetos cotidianos en símbolos de realización, éxito y buen gusto; son ambiciosos y persiguen el reconocimiento.

· Realizados socioconcientes: se preocupan por la paz interior, la autovaloración y la seguridad del medio ambiente; prefieren realizarse como personas más que como profesionales; gustan probar de lo nuevo y se autolimitan en su conducta adquisitiva.

· Dirigidos por la necesidad: quienes sobreviven con salarios mínimos. Se desprecian en las estadísticas publicitarias ya que su poder adquisitivo no les permite responder a las necesidades creadas por la industria.

Como se ha dicho, la publicidad tiene por objetivo influir en el comportamiento del público para que compre un producto, contrate un servicio o realice determinada acción. Este comportamiento ha sido estudiado por diversas disciplinas, en un esfuerzo por desentrañar la complicada madeja de las motivaciones.

La motivación, para B. Erickson (1991): “... impulsa al consumidor a desear la posesión de un bien o un servicio. Abarca por igual la necesidad, el deseo, el comportamiento y los impulsos. Puede ser consciente o estar subyacente; primaria (necesidades físicas) o secundaria (necesidades adquiridas)...”.

Las motivaciones son tan disímiles como la propia naturaleza humana y pueden estar influenciadas por estímulos, hábitos, razones, emociones, actitudes, entorno, etc.

La publicidad vende “imágenes”, y en la medida en que el referente que la publicidad ofrece llegue a establecer una armonía con la imagen preconcebida que tenemos de él, más éxito tendrá. Una imagen puede ser interpretada de forma diferente por cada persona. No obstante, existen rasgos o características que son reconocidas por un mayor número de consumidores. B. Erickson (1991) dice: “... Con la selección para determinar el rasgo más atractivo –independientemente de que se utilice una característica negativa para el anuncio- se obtiene la noción del producto. A partir de esa noción se elabora el mensaje publicitario...”.

Katz y otros (1980) explican que “mensaje” en un sentido amplio es sinónimo de contenido, es decir, lo que está dicho en un discurso.

Con todo lo anterior se arriba a la noción de “imagen publicitaria”, la cual se basa en una operación de sentido, donde los atributos reales del objeto son desplazados por el valor que a éste, convencionalmente, se le adjudica en el entorno sociocultural donde dicha imagen debe circular y ser consumida.

R. Carmona (1991) se refiere al carácter plurisignificacional de la imagen publicitaria: “...[la imagen] tal como es percibida, no sólo transmite como efecto de sentido representaciones más o menos logradas del objeto, sino que hace resonar el deseo inconsciente del espectador. La imagen ofrece, mediante elaborados sistemas de composición un tejido múltiple de relaciones diferenciales que debe ser convenientemente leído o construido por el espectador si quiere apurar todas sus posibilidades de sentido...”.

En el estudio de la imagen publicitaria se destacan los trabajos de Roland Barthes, quien inauguró el enfoque semiológico del objeto, pero fue posteriormente Durand quien sistematizó su retórica.

La imagen publicitaria debe ser información. La publicidad, debido a su carácter intencional, tiene por objeto transmitir un valor a significar para sus fines.

G. Péninou (1972) explica en su trabajo Semiótica de la publicidad, que la naturaleza intrínseca de la información publicitaria presupone una conciencia retórica en la elaboración de imágenes publicitarias; e identifica distintos momentos de la perspectiva semiológica en el estudio de éstas, los cuales se resumen en el siguiente cuadro:

	EVOLUCION DE LAS CONCEPCIONES EN MATERIA DE LA  COMUNICACIÓN PUBLICITARIA

	Valor dominante
	Referencia cultural
	Actitud creativa
	Registro

	Percepción
	Psicología de las facultades mentales
	Mensaje con fuerte impacto visual. Valor de atención. Memorabilidad.
	Sensorialidad

	Motivación
	Psicoanálisis - Dicterismo
	Mensaje motivativo. Pertinencia del contenido.
	Sensibilidad

	Significación
	Lingüística - Semiología
	Mensaje significante. Pertinencia de la expresión.
	Sentidos


Antes de que la Semiología propusiera una lectura no habitual de las creaciones publicitarias, buscando establecer la legitimidad del significante y no del significado, el análisis de los problemas de la comunicación fue tributario de la psicología de las facultades, donde el proceso publicitario era sometido a los imperativos de la percepción. Luego del auge del análisis de las motivaciones se impuso la obligación de “ser motivante”, y la atención dejó paso al interés.

Los primeros análisis del enfoque semiológico se situaron del lado del receptor; pero con el desarrollo conceptual de las ciencias de la comunicación y la Teoría de la Información, los mensajes comenzaron a considerarse en su inmanencia (sin referencia al destinatario).

La lingüística estructural propone conceptos operativos donde el análisis de la comunicación debe prolongarse hasta los significantes elegidos, proponiendo una conducta vigilante respecto del signo publicitario y una conciencia aguda del detalle.

4.2.5 El lenguaje Audiovisual

Consideraciones previas:

En el presente apartado se intentará una aproximación al concepto, funciones y componentes del lenguaje audiovisual cinematográfico, que si bien son válidos para cualquier soporte audiovisual (cine, TV, video), es prudente aclarar que cada unos de ellos comporta sutiles diferencias respecto de los demás.

Aunque este trabajo está orientado a la publicidad televisiva, cabe destacar que la propia naturaleza del género publicitario se halla más cercana al cine que a la televisión (ver trabajos de R. Carmona, 1991; R. Cordero, 1994; B. Erickson, 1991; C. Gamerro y otros, 1993), y quizá convenga citar nuevamente la frase de G. Péninou (1976): “... un anuncio (publicitario) es una historia que se concluye a sí misma...”; y a la sombra de esta definición, es posible inferir que una pieza publicitaria para televisión tiene menos que ver con un programa televisivo que con un corto cinematográfico; más aún, en la jerga publicitaria, los avisos pata televisión se conocen como “spots”, vocablo inglés con que también se designan los cortometrajes para cine.

 Aunque no todo el mundo lo da por descontado, existe un difuso y casi tradicional reconocimiento de la “ligüisticidad” del film. Se puede decir que un film entra en la gran área de los lenguajes, dada su capacidad de expresar, significar o comunicar. Según Casetti y Di Chio (1996) el cine aparece plenamente como un lenguaje porque: “... un lenguaje, cualquiera que sea, consiste en un dispositivo que permite otorgar significado a objetos o textos, que permite expresar sentimientos o ideas, que permite comunicar informaciones...”. También R. Carmona (1991) considera el film como un aparato textual que es posible deconstruir por medio del análisis.

En la búsqueda de una definición satisfactoria para el concepto de lenguaje, es posible privilegiar diferentes elementos según el contexto en el que el tópico se trate. Así, Katz y otros (1980) se refieren al lenguaje en los siguientes términos: “... No teniendo objeto propio, no hay un modo unitario de abordar la significación de los lenguajes. Desde una cierta perspectiva, el lenguaje sería un conjunto articulado de signos en el interior de un campo significativo, que posibilitaría la comunicación entre los sujetos sociales...”.

Para E. Díaz (1996): “...Un individuo social es una criatura humana que comparte un sistema simbólico con otros humanos. El sistema simbólico por excelencia es el lenguaje articulado [...] es un elemento definitorio de lo humano...”.

En tanto, J. Bruner (1994) hace hincapié en el factor de subjetividad: “... [el lenguaje] nunca puede ser neutral ya que impone un punto de vista no sólo sobre el mundo al cual se refiere, sino al uso de la mente con respecto a ese mundo. El lenguaje impone necesariamente una perspectiva en la cual se ven las cosas y una actitud hacia lo que miramos. No es sólo que el medio es el mensaje. El mensaje en sí puede crear la realidad que el mensaje encarna y predisponer a aquellos quienes lo oyen a pensar de un modo particular con respecto a él...”.

A grandes rasgos se podría inferir que un lenguaje sería algo así como un conjunto de signos, más sus reglas de uso, más un componente subjetivo sujeto al contexto en que ese lenguaje sea utilizado.

La aplicación del concepto “lenguaje audiovisual” está justificada por la existencia de ciertos aspectos de la percepción audiovisual que le permiten al espectador comprender y leer textos audiovisuales. R. Carmona (1991) se refiere al lenguaje cinematográfico como un dispositivo retórico que tiene como objetivo la práctica de la persuasión.

S. López Kraus (2000) explica que: “... En el lenguaje audiovisual la comprensión primera está asegurada por el conjunto de estos códigos constitutivos de la analogía; estos códigos denominados así por Metz seguidos de los análisis icónicos de Eco y los semióticos de Greimas son los que permiten dar un nombre a los objetos audiovisuales con los que configuramos las estructuras de análisis, o de coherencia interna...”.

El lenguaje audiovisual está constituido por elementos que deben tener presencia simultánea en todo momento, a los cuales se denomina “invariantes audiovisuales” y son: el flujo de imágenes, la banda sonora y los elementos de significación.

Retomando la idea de “lingüisticidad” del film, Casetti y Di Chio (1996) proponen tres modalidades de exploración de esa ligüisticidad: en primer lugar, se reconduce hacia una serie de “materias de la expresión” o de “significantes”; después, esta lingüisticidad se confronta con la existencia de una bien definida tipología de “signos”; y, al fin, esta lingüisticidad se relaciona con una rica variedad de “códigos” operantes en el flujo fílmico.

Los significantes de que se sirve el film como material sensible para entretejer sus signos se dividen de la siguiente forma:

	SIGNIFICANTES: aspectos materiales de los signos

	Visuales
	Sonoros

	Imágenes
	Signos escritos
	Ruidos
	Voces
	Música


Cada uno de estos significantes da lugar a distintas áreas expresivas, que obrarán como soportes físicos de la significación.

Para analizar los signos que utiliza un film, la atención debe centrarse en los tipos de relaciones significantes, significados y referentes. Existe una tipología de signos que atraviesa las diferentes áreas expresivas y prevé tres tipos fundamentales de signos (más una extensa serie de variedades):

· El índice es un signo que testimonia la existencia de un objeto, con el que mantiene un íntimo nexo de implicación, sin llegar a describirlo.

· El ícono es un signo que reproduce, podría decirse, los contornos del objeto; se relaciona con su cualidad.

· El símbolo es un signo convencional que se basa en una correspondencia codificada o ley; designa al objeto sobre la base de su norma.

El enfoque por códigos conduce a captar los efectos para el film de la utilización de soluciones extraídas de otras áreas expresivas. Existen muchas definiciones posibles de “código”; se puede entender como un dispositivo de correspondencia, como un repertorio de señales dotado de sentido, o como un corpus de leyes.

Tanto el trabajo de Casetti y Di Chio (1996), como el de R. Carmona (1991) otorgan gran importancia y detalle a sus apartados referidos a los códigos cinematográficos, pero para no exceder los límites teóricos estrictos para este informe, sólo se presentará en el siguiente cuadro una lista de los códigos a los que estos autores refieren, sin mayor detalle:

	CÓDIGOS
	TECNOLÓGICOS DE BASE
	Del soporte

Del deslizamiento

De la pantalla

	
	VISUALES
	ICONICIDAD
	De la denominación y reconocimiento.

De la transcripción.

De la composición.

Iconográficos.

Estilísticos.

	
	
	FOTOGRAFICIDAD
	Organización de la perspectiva.

Márgenes del cuadro.

Modos de la filmación.

Formas de la iluminación.

Blanco y negro-color.

	
	
	MOVILIDAD
	Tipo de movimiento de lo profílmico.

Tipo de movimiento efectivo de la cámara.

Tipo de movimiento aparente de la cámara.

	
	GRÁFICOS
	Formas de los títulos.

Formas de lo didascálido.

Formas de los subtítulos.

Formas de los textos.

	
	SONOROS
	NATURALEZA DEL SONIDO
	Voces.

Ruido.

Música.

	
	
	COLOCACIÓN DEL SONIDO
	In.

Off.

Over.

	
	SINTÁCTICOS
	Asociaciones por identidad

Asociaciones por analogía/contraste

Asociaciones por proximidad

Asociaciones por transitividad

Asociaciones por acercamiento


4.2.6  Dos Grandes Regímenes

Etimológicamente el vocablo “representar” se identifica, por una parte con “evocar”, y por otra con situar “semejanzas” ante la mente o los sentidos; aunque existe una tercera acepción, derivada de la filosofía clásica, donde la representación se plantea como una función del lenguaje en general, como lo que cumple la función de estar en lugar de otra cosa a través de una representación, de ofrecer de nuevo, pero transformado en signo, lo que ya existe real o idealmente.

Para elaborar el presente apartado, han de sentarse dos cuestiones: en primer lugar, se parte del concepto de representación como sustitución, que engloba la noción de semejanza pero no se reduce a ella; y en segundo lugar, que la significación se produce siempre que una cosa, materialmente presente, ante la percepción de un destinatario, represente otra a partir de reglas subyacentes.

En el apartado anterior se definió “materia de expresión” como lo que hace referencia a la naturaleza material (física sensorial) del tapiz en el que se recortan los significantes, de tal manera que cada sistema de significación se realiza en una o varias materias de expresión.

Los conceptos que se proponen a continuación han sido extraídos del libro Cómo se comenta un texto fílmico de R. Carmona (1991): “... La materia del contenido, común a todos los fenómenos semióticos, se confunde con lo que se denomina el tejido semántico, el universo entero del sentido. Por lo que respecta a la forma del contenido, ésta se identifica con la manera en que, en un marco cultural dado, el mundo se organiza en categorías dadas, dotando de pertinencia al tejido semántico (a través de un juego de oposiciones y diferencias).

Finalmente está la forma del contenido, que deberá ser transcripta en una materia expresiva dada, cuyo carácter pertinente dará lugar a la aparición de la forma de la expresión...”.

Entre la forma de la expresión y la forma del contenido es posible establecer una relación que puede tomar dos formas: denotación y connotación. Para explicar cada una se cita nuevamente el texto anterior: “ ... La denotación se identifica con el hecho de que, según una correlación codificadora dada, a unos elementos dados del plano expresivo le corresponden de forma unívoca y directa una posición pertinente del contenido.

Se hablará de connotación cuando el plano expresivo de una función semiótica se presente formado por otro sistema de significación (que incluye a su vez un plano expresivo y un plano del contenido).

Según Eco, la connotación se establece parasitariamente a partir de un código precedente, y no puede transmitirse antes de que se haya denotado el significado primario...”.

En el Diccionario básico de la comunicación de Katz y otros (1980) figura la siguiente definición: “...Entendemos denotación como vinculada a la expresión de objetos empíricos inmediatamente referenciales, mientas que la connotación se limita a otros conceptos que aún necesitan ser denotados...”.

Muchos autores se han referido a estos conceptos, pero lo que aquí se intenta es explorar su función en la publicidad, aunque antes de avanzar sobre este tema es conveniente una última aclaración extraída también del ya citado trabajo de Katz y otros: “... La denotación se aproxima cada vez más al nivel de lo expresable inmediatamente, mientras que la connotación se piensa en relación con otros connotadores. La denotación estaría en el nivel práctico y la connotación en el nivel mítico...”.

Un manifiesto publicitario es la fuente emisora de los mensajes que emanan de las diversas materias de expresión, y es posible identificar en su estructura diferentes tipos de mensajes, ya sean de connotación como de denotación. (Para una enumeración y explicación en detalle de estos mensajes, véase G. Péninou, 1976, Semiótica de la publicidad.) La coexistencia de estos mensajes en la estructura publicitaria da lugar a lo que G. Péninou (1976) ha llamado “los dos grandes regímenes publicitarios”.

El manifiesto publicitario que ha sido trabajado en función del mensaje de connotación es esquemático, con contenidos escuetos o ausentes. En general son pobres en información y ricos en significaciones inferidas. La connotación entraña antropomorfización de los referentes o implicaciones afectivas, donde el significado desborda al significante metonímico; por lo que el sentido derivado es mayor que el sentido literal.

En cambio, los manifiestos trabajados desde la denotación referencial son ricos en información acerca de su referente y pobres en asociaciones derivadas. Se incluyen en esta categoría los mensajes de presentación, demostración y exposición discursiva de las características técnicas de los productos, y los de información analítica.

Para concluir este apartado, dado que no es necesario, en este marco referencial, seguir avanzando en la información, se presenta un cuadro comparativo de las principales características de estos dos regímenes publicitarios, extraído del trabajo de G. Péninou (1976):

	REGÍMENES PUBLICITARIOS

	Denotación
	Connotación

	Información
	Significación

	Representación
	Emoción

	Lo analítico
	Lo sintético

	El objeto
	El signo

	El producto
	El valor

	El conocimiento
	La connivencia

	La instrucción
	La empatía

	El nombre
	El carácter

	La práctica
	Lo mítico

	La mímesis
	La poiesis


5. METODOLOGÍA

5.1 El método de análisis: análisis y método

En estrecha vinculación con la idea de “actividad estructurada” propuesta por Barthes (1963), Casetti y Di Chio (1996) definen el análisis como “... un conjunto de operaciones aplicadas sobre un objeto determinado y consiste en su descomposición y su sucesiva recomposición, con el fin de identificar mejor los componentes, la arquitectura, los movimientos, la dinámica, etc.: en una palabra, los principios de la construcción y el funcionamiento...”.

Se plantea así un recorrido a partir de un objeto dotado de presencia y de concreción (el texto audiovisual), que se fragmenta y se vuelve a componer, en un camino circular que concluye en el punto de partida pero con una mejor inteligibilidad del objeto investigado.

Para estos autores, el análisis se constituye a partir de cuatro operaciones: el reconocimiento, relacionado con la capacidad de identificar todo cuanto aparece en la pantalla; la comprensión, que se relaciona con la capacidad de insertar todo cuanto aparece en la pantalla en un conjunto más amplio, integrando y conectando los elementos aislados, identificados a través del reconocimiento.

Las dos operaciones restantes son complementarias. Mientras la descripción recorre lo más objetivamente posible una serie de elementos, adoptando como guía lo observado, la interpretación implica interactuar con el objeto para captar su sentido, poniendo al observador en primer plano y exhibiendo su relación con el objeto.

Las acciones que nutren la “lectura” de un texto audiovisual se identifican con la presencia del observador y guían el desarrollo de las anteriores operaciones. 

La comprensión preliminar que se tiene del texto influye en el análisis sirviendo de apoyo al ejercicio de lectura; la hipótesis explorativa supone la existencia de una prefiguración de aquello que podría ser; la delimitación del campo sirve para orientar la investigación; y por último resta la elección del método y la definición de los aspectos a privilegiar.

La palabra “método”, como explicara Thompson (1988) “... debe ser reinvestida con el previo significado modesto de “dispositivo utilizado para el estudio de un problema concreto” [...] Uno puede pensar en todos los métodos que quiera, pero el mejor método será uno que pueda ser escogido entre muchos para llegar a la meta...”. En esta línea, López Kraus (2000) entiende por “método” lo que sería el “... camino para llegar a un fin; define el conjunto de estrategias y procedimientos...”. 

Entonces, si el método no es otra cosa que el dispositivo que sirve para estudiar un problema, y el análisis es el conjunto de operaciones que se aplican sobre el objeto de estudio; el “método de análisis” será, por tanto, el sistema de operaciones elegido para estudiar un objeto determinado.

La elección del método de análisis no depende tanto del objeto de estudio como de la perspectiva que se adopte para configurarlo.

5.2 Las Perspectivas Metodológicas

Se conoce con el nombre de “teoría” a las generalizaciones de las relaciones entre hechos, o el ordenamiento de las mismas de forma que adquieran algún sentido, conformando un sistema de saber generalizado y una explicación sistemática de determinados aspectos de la realidad.

La teoría acerca del método, que estudia el proceder del investigador y las técnicas que emplea, se denomina “metodología” (Sampieri y otros; 1994).

La perspectiva metodológica es, define López Kraus (2000): “...el modo de determinar el cartografiado de la realidad. Entendemos por “cartografiado de la realidad” a la superficie del objeto de estudio desde un punto de vista y que permite el conocimiento de la dimensión del mismo...”.

Cada perspectiva de investigación presenta su propia metodología, la cual se reseña en el siguiente cuadro extraído de Las metodologías de investigación y las artes audiovisuales de S. López Kraus (2000):

	PERSPECTIVA
	EXPLORATORIA
	CUANTITATIVA
	CUALITATIVA

	Qué realiza?
	Relevamiento
	Mediciones
	Descripciones

	Buscando...
	Información general
	Lo regular: repeticiones que se transforman en tendencias
	Lo distintivo: sujetos concretos, sujeto/objeto de producción

	Para ello trabaja con...
	Información general
	Macroprocesos
	Microprocesos

	Relación con el objeto
	Estudiándolo
	Aislándolo
	Involucrándose

	Utiliza para ello...
	Selección arbitraria
	Razonamiento deductivo
	Razonamiento inductivo

	Con los que establece
	Centros de interés
	Variables
	Categorías

	Genera para el objeto...
	Propuestas
	Hipótesis
	Premisas

	Por eso trabaja con...
	Datos de 1°, 2° y 3° mano
	Resultados mediante técnicas precisas: muestra, estadística
	Procesos y resultados 

	Necesita...
	Circulación o Reseña
	Convalidación
	Conclusión o Diagnóstico

	Produciendo conocimiento...
	No científico
	Científico
	A-científico


Respecto del tipo de conocimiento que resulta de la elección y aplicación de una u otra perspectiva, y teniendo en cuenta que en el imaginario social se encuentra instalado que sólo el conocimiento científico es válido, Orozco Gómez (1993) explica: “...lo que se debe dejar muy en claro es que hay que entender que lo científico y lo no científico es una cosa, y  por otro lado lo científico y lo acientífico es otra [...] si se comprende que hay otras cosas tan válidas como las ciencias y que no necesariamente son ciencias, pasamos el debate ya no a la palabra ciencia o científico, sino a la validez y la pertinencia de otras perspectivas, otros procedimientos metodológicos y otros tipos de conocimiento que sirven para ver otros espacios de la misma realidad...”.

5.3 Triangulación Metodológica

Para producir ciertos saberes es preciso que las diferentes perspectivas actúen sin necesidad de excluirse unas a otras, es decir, que actúen en forma complementaria.

La combinación de metodologías para el estudio de un mismo fenómeno se conoce como “triangulación metodológica” y fue utilizada por primera vez en la década de 1950 (López Kraus; 2000).

Se trata de una herramienta metodológica desarrollada sobre la idea de operación múltiple, que permite el uso de más de una perspectiva en el proceso de investigación, estableciendo una vinculación de control cruzado de los datos relevados con distintas técnicas.

La convergencia de los datos permite fortalecer las observaciones de campo, optimizando las ventajas y neutralizando las debilidades de cada perspectiva, al captar un más complejo, holístico y contextual retrato de la unidad de estudio.

Esta herramienta presenta pocas directrices para ordenar de forma sistemática datos eclécticos para determinar congruencia y validez, ya que toda evidencia es igualmente útil siempre que se encuentre claro sobre qué marco teórico habrán de evaluarse. Para triangular se debe buscar un orden lógico entre los resultados de los diversos métodos ya que la pretensión de validez se basa en el juicio.

López Kraus (2000) afirma: “...La triangulación puede ayudar a descubrir dimensiones desviadas de un fenómeno, ya que es probable que diferentes puntos de algunos elementos no encajen en una teoría o modelo [...] En realidad, las divergencias otorgan licencia para enriquecer la explicación ya que el investigador puede descubrir resultados no esperados o factores contextuales ignorados...”.

5.4 Propuesta Metodológica

Tema: Paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad-naturaleza: su expresión en la publicidad para televisión.

Objeto de estudio: La expresión en la publicidad para televisión de aire -no exclusivamente- en Argentina, de los diversos paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad-naturaleza, en el periodo junio2001/junio 2002.

Universo posible de análisis: Todos los anuncios publicitarios insertados en la televisión de aire –no exclusivamente- en el periodo junio 2001/junio 2002, en Argentina.

Unidad de análisis: Cada anuncio publicitario insertado en la televisión de aire –no exclusivamente- en el periodo junio 2001/junio 2002, en Argentina.

Enunciado: Se desea analizar, en la perspectiva propuesta por Casetti y Di Chio (1996), la expresión de los diversos paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad-naturaleza en la publicidad para televisión de aire argentina en el periodo señalado.

Objetivo: Analizar la expresión de los diversos paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad-naturaleza en la publicidad para televisión de aire argentina en el periodo señalado; con el propósito de generar alguna reseña más o menos general del tema que posibilite el surgimiento a futuro de nuevas propuestas y perspectivas para el estudio de la relación sociedad-naturaleza.

Herramienta metodológica: Triangulación metodológica.

Perspectiva dominante: Exploratoria.(*)

Debido a la imposibilidad de abordar el estudio de todos los anuncios insertados en la televisión de aire en el periodo de relevamiento del material (12 meses a partir de junio de 2001), por ser éstos muy numerosos, se han seleccionado arbitrariamente 9 piezas que responden a uno u otro modelo de relación sociedad naturaleza.

El criterio de selección de estas piezas publicitarias responde a la claridad y facilidad con que es posible reconocer en sus mensajes los elementos distintivos de los paradigmas estudiados.

De los 9 anuncios elegidos, corresponden 3 a cada paradigma, de los cuales 2 identifican a la misma marca. De esta forma, se intentará demostrar la validez del modelo de mensaje expresado a través referentes distintos; y la intencionalidad del contenido del manifiesto quedará develada a través de la superposición de los 2 anuncios pertenecientes a la misma marca. El siguiente cuadro grafica esta idea:

(*)  El trabajo de Sampieri y otros (1994) se refiere a la perspectiva de base como el nivel de conocimiento que se desea alcanzar. En el caso de la investigación exploratoria se dice que: “...(la investigación exploratoria está) Dirigida a obtener un conocimiento general y aproximado de la realidad; comúnmente se emplea este tipo de investigación en el inicio de cualquier proceso científico, cuando se requiere explorar algún tópico que ha sido escasamente tratado por no tener mucha información sobre él o porque no se dispone de medios para llegar a mayor profundidad. Su objetivo es buscar el tópico de interés, formular problemas y/o delimitar futuros temas de investigación...”.

También Weiers (1986) se refiere a la investigación exploratoria, aplicada específicamente a la investigación de mercados: “... La investigación exploratoria se usa cuando se están buscando indicios acerca de la naturaleza general de un problema [...] Existen, por lo general, pocos conocimientos anteriores sobre los cuales se puede edificar. Los métodos presentes son altamente flexibles, no estructurados [...] La ausencia de la estructura permite una profunda búsqueda de ideas y claves interesantes acerca de la situación del problema. Las hipótesis de la investigación exploratoria son vagas, o mal definidas o no existen del todo...”.

	PARADIG. DE REFERENCIA
	TÍTULO DEL ANUNCIO
	MARCA
	REFERENTE
	SU COMPARACIÓN DEMUESTRA

	Antropocéntrico
	Winter Games


	Marlboro
	Cigarrillos
	Intención 

del mensaje


	Validez                 

del modelo                          

	Antropocéntrico
	Rally


	Marlboro
	Cigarrillos
	
	

	Antropocéntrico
	Potencia


	Ultra diesel XXI
	Combustible
	      --------          
	

	Biocéntrico
	Cataratas


	Ala
	Jabón en polvo
	Intención 

del mensaje


	Validez                 

del modelo                        

	Biocéntrico
	Cisnes


	Ala
	Jabón en polvo
	
	

	Biocéntrico
	Pareja


	o.b.
	Absorbentes internos
	       --------         
	

	Sustentable
	Romántica


	Shell
	Compañía petrolera
	Intención 

del mensaje


	Validez                 

del modelo              

	Sustentable
	Idealista


	Shell
	Compañía petrolera
	
	

	Sustentable
	Desayuno


	Criollitas
	Galletitas
	--------
	


Según la metodología de análisis elegida, cada uno de estos textos audiovisuales será dividido en bloques argumentales; es decir, pequeñas unidades temáticas, en las cuales es posible distinguir elementos característicos de los paradigmas reseñados.

En cada bloque argumental se van a describir los componentes de las distintas materias de expresión y sus interacciones a fin de cumplir con las cuatro operaciones del método de análisis propuesto por Casetti y Di Chio (1996). En cuanto a las modalidades de exploración de la lingüisticidad del film, propuesta por los mismos autores y reseñadas en el apartado 4.2.5, el análisis dará prioridad a las materias significantes o de la expresión.

En resumen, lo que se propone es la división del manifiesto en bloques argumentales, dentro de los cuales han de efectuarse las correspondientes operaciones analíticas, con un criterio de prioridad hacia las materias de expresión o aspectos materiales de los signos.

	OPERACIONES CONSTITUTIVAS DEL PROCESO DE ANÁLISIS

	Reconocer
	Comprender
	Describir
	Interpretar

	* Elementos constitutivos de cada manifiesto como texto.

* La existencia de diferentes bloques argumentales en el interior de cada manifiesto.
	* La diferencia entre los componentes de cada bloque argumental.

* Su dinámica de interacción.
	* El producto de la interacción entre los diversos elementos en el interior de cada bloque argumental para cada unos de los manifiestos.
	* La información obtenida en función de su relación con el paradigma de relación sociedad naturaleza al que remite cada manifiesto.


6  DESARROLLO

6.1  Reconocer y Comprender
Estas dos primeras operaciones del proceso de análisis se presentan en un mismo ítem, para mostrar un contexto más completo y facilitar la ejecución del paso siguiente, la descripción.

Casetti y Di Chio (1996) proponen la operación de reconocimiento como la capacidad de identificar todo cuanto aparece en la pantalla; y la de comprensión, como la capacidad de insertar los elementos reconocidos en un conjunto más amplio.

Ahora bien, al aproximarse a un texto publicitario audiovisual es fácil deducir que el anuncio no es otra cosa que una historia; y una historia o narración, según Gamerro y otros (1993), tiene dos elementos constitutivos básicos: el argumento y los existentes.

La narración es una concatenación de situaciones en la que tienen lugar acontecimientos y en la que operan personajes situados en ambientes específicos. El argumento tiene que ver con la sucesión de acciones o acontecimientos, mientras que los existentes son los elementos que se presentan en la historia, es decir, personajes y ambientes. La función de los personajes es hacer progresar la narración, mientras que los ambientes cumplen con el doble propósito de dar “entorno” y “situación” a esos personajes.

El argumento de la historia se presenta como un resumen redactado en estilo indirecto y sin diálogos, que se conoce como “sinopsis”; y los existentes serán relevados a fin de componer el paso siguiente: la comprensión. Para realizar esta operación se ha priorizado la exploración del film a través de las diversas materias de expresión, cuyos contenidos se presentan ordenados en un cuadro y divididos en bloques argumentales.

SPOT 1

Tema: Winter Games             

Marca: Marlboro         

Referente: Cigarrillos rubios con filtro
Sinopsis: Un grupo de atractivos e intrépidos jóvenes que arriban a Tierra del Fuego, establecen un campamento y luego participan en una competencia de deportes de invierno, con sofisticados equipos y vehículos para nieve con el logotipo de la marca. Al final de la jornada descansan y se divierten en un campamento.

Existentes: Ambiente: Paraje de la provincia de Tierra del Fuego, donde toda la geografía esta cubierta por un espeso manto de nieve.

                    Personajes: No es posible distinguir un protagonista de más relevancia que el resto. Se trata de un grupo homogéneo de aproximadamente 30 jóvenes de ambos sexos, de entre 25 y 35 años, de alto nivel socioeconómico.

	BLOQ.

ARGUM
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNIFICANTES SONOROS

	
	Imágenes
	Signos escritos
	Voces
	Música
	Ruidos

	A
	Paisaje con montes rocosos nevados y un espacio llano, presumiblemente un lago congelado.
	Tierra del Fuego Argentina
	
	Música instrumental acompañando la acción.
	Viento.



	B
	Un grupo de jóvenes arriba al lugar en diversos vehículos para nieve y dos helicópteros. Todos los vehículos tienen el logotipo o los colores de la marca.
	Marlboro
	
	Idem ant.
	Hélice de helicóptero. Motores.

	C
	Se disponen a practicar diversos deportes en la nieve, siempre usando equipamiento y vehículos sofisticados. Todos los deportes que se practican tienen en común la velocidad. Vehículos, equipos e  indumentaria poseen los colores o logotipo de la marca.
	Marlboro
	
	Idem ant.
	Viento.

Motores.

Fricción sobre nieve.

	D
	Al atardecer todos los jóvenes se reúnen en un campamento donde el clima es alegre, relajado y de compañerismo. La indumentaria tiene el logotipo de la marca.
	Marlboro
	
	Idem ant.
	Viento.

	E
	Es de noche, y en el centro del campamento hay un fogón. Un helicóptero sobrevuela el lugar. En el margen superior de la pantalla aparece el logotipo de la marca y un texto en letras de imprenta blanca.
	Marlboro. Winter Games 2001
	
	Idem ant.
	Helicóptero.

	F
	Sobre fondo negro, texto en letras pequeñas blancas, recuadrado.
	El fumar es perjudicial para la salud. Ley N° 23344
	Off masc.: “el fumar es perjudicial para la salud”
	
	


SPOT 2

Tema: Rally

Marca: Marlboro

Referente: Cigarrillos rubios con filtro

Sinopsis: Un poderoso automóvil con el logotipo y colores de la marca compite en una prueba de rally.

Existentes: Ambiente: Carretera asfaltada ubicada en un terreno montañoso. La información proporcionada al final del aviso ubica la acción en un circuito de rally situado en las sierras de la provincia de Córdoba.

                    Personajes: Este es un caso particular debido a que la acción en el manifiesto se centra sobre la performance de un automóvil. Evidentemente hay un conductor profesional en el interior del vehículo, pero nunca llega a mostrarse. Es por eso que toda la atención se centra sobre el automóvil, convirtiéndolo en el protagonista del anuncio. Se trata entonces, de un automóvil marca Peugeot modelo 206, pintado con los colores de la marca y su logotipo.

	BLOQUE

ARGUM.
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNIFICANTES SONOROS

	
	Imágenes
	Signos escritos
	Voces
	Música
	Ruidos

	A
	Un automóvil con el logotipo y colores de la marca se aproxima a toda velocidad.
	Marlboro.
	
	Música instrumental que acompaña la acción.
	Motor.

Fricción de las cubiertas sobre la ruta.

	B
	El automóvil marcha a gran velocidad por un camino con desniveles y curvas cerradas.
	Marlboro.
	
	
	Idem ant.

	C
	El automóvil se aleja velozmente. Aparece un texto en el centro de la imagen con tipografía imprenta mayúscula blanca.
	Marlboro. 22° rally Argentina 2002.
	
	
	Idem ant.

	D
	Sobre el fondo negro, logotipo de la marca en el centro y bajo éste el texto anterior al que se agrega otro con tipografía de menor tamaño.
	Marlboro 22° rally Argentina 2002. Del 16 al 19 de mayo- Córdoba. Organiza ACA.
	
	
	

	E
	Sobre fondo negro, recuadro con texto en letras pequeñas blancas.
	El fumar es perjudicial para la salud. Ley 23344.
	Off masc: “el fumar es perjudicial para la salud”
	
	


SPOT 3

Tema: Potencia

Marca: Ultra Diesel XXI

Referente: Combustible para motor diesel

Sinopsis: Un automóvil con baja performance en un terreno difícil es comparado con otro igual pero más potente. Se presenta a un experto trabajando para elaborar un nuevo producto y las pruebas a las que lo somete. En una segunda comparación, se muestra el auto que anteriormente tenía bajo rendimiento y que gracias al producto ahora es tan fuerte como un camión. El experto confirma la calidad del producto.

Existentes: Ambiente: La acción se desarrolla principalmente en dos ambientes, uno interior y otro exterior. El interior es un laboratorio de pruebas mecánicas equipado con modelos, motores y máquinas de sofisticada tecnología. El ambiente exterior es una ruta sinuosa y asfaltada, donde hay un equipamiento para pruebas a orillas del camino.

                     Personajes: Oreste Berta (“el mago”), hombre, de aproximadamente 60 años, técnico mecánico y preparador de automóviles para competencias. Viste ropa de trabajo (se autorrepresenta).

	BLOQUE

ARGUM.
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNICFICANTES SONOROS

	
	Imágenes
	Signos escritos
	Voces
	Música
	Ruidos

	A
	Un automóvil intenta subir una pendiente y es sobrepasado por otro más veloz. En el centro de la imagen aparece un texto en letras blancas.
	No tendrías que usar un diesel que te dé más potencia?
	Off masc: “No tendrías que usar un diesel que te dé más potencia?...
	Música suave instrumental.
	Viento. Motor de automóvil.

	B
	El personaje efectúa pruebas con motores y computadoras. En el ángulo inferior derecho, texto cuya tipografía imita a la de los monitores.
	Oreste Berta “el mago”
	...YPF presenta Ultra Diesel XXI...
	Idem ant.
	

	C
	Detalle de motores, monitores y equipos complejos. Un texto aparece sobre un monitor junto a unos gráficos.
	Prueba de arranque en frío. Temperatura              –147°.
	...el diesel que te da máxima potencia y mejor arranque en frío...
	Idem ant.
	Motor arrancando.

	D
	Un grupo de personas efectúa pruebas en una ruta, con diversos vehículos.
	
	...porque está elaborado con la tecnología Repsol YPF y cuenta con un exclusivo paquete de aditivos de última generación”
	Idem ant.
	Motor en marcha.

	E
	El personaje aparece brevemente.
	
	Oreste: “Lo logramos”
	Idem ant.
	

	F
	Vista de la playa de una estación de servicio.
	
	Off masc: “Más performance, más tecnología...
	Idem ant.
	

	G
	Logotipo de la marca sobre fondo negro y texto en el margen inferior con letras blancas.
	Ultra diesel XXI. Con la tecnología Repsol YPF:
	...Ultra diesel XXI. Sólo en YPF.”
	Idem ant.
	


SPOT 4

Tema: Cataratas

Marca: Ala

Referente: Detergente sintético en polvo para ropa

Sinopsis: en las Cataratas de Iguazú, el presentador cree tener un déja vu hasta que con alegría descubre que la mujer que recuerda tiene un cambio: está embarazada. La mujer tiene en sus manos un mantel cuya blancura se había comparado a la de la espuma de las cataratas; y que tras un tiempo de uso, su blanco sigue igualando al de la espuma.

Existentes: Ambiente: La acción se sitúa en una de las pasarelas más importantes de parque nacional Iguazú, donde el marco está dado por un enorme y caudalosos salto de agua que fluye constantemente tras los personajes, produciendo un sonido característico, abundante espuma y una nube de gotas de agua muy finas.

                     Personajes: Julián Weich, presentador, hombre de 35 a 40 años, actor, conductor de TV, embajador de UNICEF, ex conductor de un ciclo televisivo dedicado a los sueños y las emociones. Ha participado en varias campañas publicitarias para la marca, viste ropa informal e impermeable amarillo (se autorrepresenta).

Mónica, mujer de 30 a 35 años, está embarazada y viste un jardinero azul e impermeable amarillo.

	BLOQ.

ARG.
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNIFICANTES SONOROS

	
	Imágenes
	S. esc.
	Voces
	Mús.
	Ruidos

	A
	Importante salto en las Cataratas de Iguazú.
	
	Presentador: “Miren esta vez hasta dónde nos trajo Ala para demostrarnos su blancura...
	
	Constante fluir del agua.

	B
	El presentador habla a cámara con gesto de confusión, luego mira tras de sí.
	
	...esto yo ya lo viví... ¡Mónica!”
	
	Idem ant.

	C
	Una mujer saluda con la mano. Sostiene una prenda blanca. El presentador se dirige a ella y la saluda con un beso.
	
	Mujer: “Hola Juli. ¿Cómo estás?¿Bien?”
	
	Idem ant.

	D
	El presentador descubre que la mujer está embarazada, y coloca sus manos sobre el abdomen de la mujer con gesto de alegría.
	
	P: “Estás un poquito cambiada”

M: “Bastante ¿Viste?”
	
	Idem ant.

	E
	El presentador nota la prenda en manos de la mujer y ésta la despliega para que la vea.
	
	P: “¿Qué nos trajiste, además de esta sorpresita?”

M: “Es el mismo mantel de la otra vez, que durante todo este tiempo lavé con Ala”
	
	Idem ant.

	F
	Entre ambos sostienen un mantel blanco. El presentador habla a cámara y la mujer se toca el abdomen.
	
	P: “¡Las cosas que le deben haber pasado! ¿No?”

M: “Sí, bastante. Como  mí”
	
	Idem ant.

	G
	El presentador ríe y mira hacia la catarata que fluye espumosa tras el mantel desplegado.
	
	P: “¿Y?¿Cómo lo ves?”

M: “Sigue tan blanco como la espuma de las cataratas”
	
	Idem ant.

	H
	El presentador mira a cámara.
	
	P: “Obvio”
	
	Idem ant.

	I
	Detalle de la espuma blanca que produce el agua al precipitarse.
	
	Off masc: “La blancura de Ala es tan superior...
	
	Idem ant.

	J
	El presentador y la mujer ríen y conversan sobre la pasarela junto al imponente salto de agua.
	
	...que se mantiene lavado tras lavado. Por eso te lo sigue demostrando...
	
	Idem ant.

	K
	Aparece el logotipo de la marca en el centro de la imagen; al fondo, vista general de un conjunto de saltos que escurren espumosos entre rocas y vegetación. 
	Ala.
	...poniéndose al lado de las cosas más blancas que existen”
	
	Idem ant.


SPOT 5 

Tema: Cisnes

Marca: Ala

Referente: Detergente sintético en polvo para ropa

Sinopsis: El presentador, una mujer y una niña se ocultan entre arbustos para aproximarse a un lago en el que descansa un conjunto de cisnes, para comparar nuevamente la blancura de su plumaje al de una prenda. La niña advierte un cambio: hay cisnes pequeños. El presentador y la mujer constatan que tras un tiempo, la prenda que se superpone al plumaje de las aves, sigue muy blanca. El presentador propone bailar sobre el muelle para entrar en calor.

Existentes: Ambiente: Un lago de aguas muy tranquilas en el que descansa un grupo de cisnes adultos junto a sus crías. A orillas del lago hay un pequeño muelle de madera. En torno al lago hay vegetación abundante de tipo boscosa desde la cual provienen trinos de aves silvestres.

                    Personajes: Presentador  (Idem “Cataratas”), viste campera de abrigo.

Cris, mujer de 35 a 40 años, madre de Catalina, Viste campera de abrigo y guantes.

Catalina, niña de aproximadamente 7 años, hija de Cris. Viste campera de abrigo.

	BLOQ.

ARG.
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNIFICANTES SONOROS

	
	Imágenes
	S. esc.
	Voces
	Música
	Ruidos

	A
	Un estanque con cisnes en medio de un bosque. Dos arbustos se mueven en dirección a un muelle de madera sobre el lago.
	
	Presentador (en off): “Ahí están, ahí están. Vení, vení, vení”
	
	Trinos de aves silvestres.

	B
	De un arbusto sale el presentador y se dirige a cámara. Del otro arbusto salen una mujer y una niña.
	
	P: “Una vez más tratamos de acercarnos a los cisnes para demostrar la blancura de Ala. ¿Se acuerdan de Cris y Catalina?”

Mujer: “Hola”
	
	Idem ant.



	C
	Un cisne nada seguido de sus crías.


	
	Niña: “¡Ay! Mirá, Julián, tuvieron hijitos”
	
	Idem ant.

	D
	El presentador se dirige a cámara y luego a la mujer que tiene en su mano una prenda blanca que ofrece al presentador; éste la ayuda a sostenerla desplegada.
	
	P: “Cómo pasa el tiempo ¿No? ¿Y eso? El buzo de la otra vez”

M: “Sí, es el buzo de Catalina que siempre lavo con Ala y sigue blanquísimo”
	
	Idem ant.

	E
	El presentador habla a cámara. Se superpone el buzo blanco a un conjunto de cisnes.
	
	P:” Vamos a comprobarlo”

M: “Mirá, re blanco como los cisnes”
	
	Idem ant.

	F
	El presentador se dirige a la mujer y luego a cámara.
	
	P: “¿Estás segura?”

M: “Te lo afirmo”

P: “Yo también...
	
	Idem ant.

	G
	El presentador le hace cosquillas a la niña y luego baila imitando el aleteo de las aves.
	
	...y lo mejor para sacarse el frío es bailar un poquito”
	Música clásica (El lago de los cisnes)
	

	H
	Logotipo de la marca sobre un grupo de cisnes que se desplazan por el lago.
	Ala.
	Off masc: “La blancura de ala es tan superior que te lo sigue demostrando poniéndose al lado de las cosas más blancas que existen”
	Idem ant.
	


SPOT 6

Tema: Pareja

Marca: o.b. 

Referente: Tampones absorbente internos

Sinopsis: Una joven se muestra preocupada por la incomodidad que le causa el uso de una toalla higiénica; hasta que descubre el producto, con su especial diseño; entonces recupera la serenidad, ya que se siente cómoda y puede disfrutar de la compañía de su pareja.

Existentes: Ambiente: Departamento de una joven, del cual se muestran dos espacios; un pequeño estar con un sillón blanco y mobiliario sencillo y moderno, está separado, por una puerta de cuyo vano pende una cortina de cuentas, de otro espacio en el que sólo se aprecia una pequeña mesa blanca con productos cosméticos.

                     Personajes: Mujer, de aproximadamente 18 años. Viste ropa interior blanca y una camisa beige abierta.

Hombre, de aproximadamente 20 años. Viste ropa informal.

	BLOQ.

ARG.
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNIFICANTE SONOROS

	
	Imágenes
	S. esc.
	Voces
	Música
	Ruidos

	   A
	Una joven en ropa interior se cubre con una camisa y se sienta con expresión de incomodidad y preocupación.
	
	Off femenina: “Cuando usás una toallita, aunque sea la más finita, no te sentís completamente limpia...
	Música suave instrumental.
	

	B
	Un joven se le acerca y la besa en la mejilla. Ella intenta esquivarlo, se levanta y se dirige a otra habitación.
	
	...y seguís preocupada...
	Idem ant.
	

	C
	De una pequeña mesa, la joven, toma una caja de absorbentes, de la que extrae uno.
	o.b.
	...Usá o.b. Especialmente diseñado por una ginecóloga...
	Idem ant.
	

	D
	Detalle de un absorbente sostenido verticalmente por una mano, sobre el que caen gotas celestes, produciendo que éste se ensanche ligeramente en la parte superior. Texto en letras blancas pequeñas sobre el margen inferior.
	Johnson & Johnson de Argentina
	...se abre delicadamente como una flor para estar en armonía con tu cuerpo...
	Idem ant.
	

	E
	Detalle de una mano cerrándose sobre el absorbente que hay en su palma.
	
	...No lo sentís, no lo ves...
	Idem ant.
	

	F
	Detalle de la ropa interior de la joven.
	
	...Estás mucho más limpia que con una toallita...
	Idem ant.
	

	G
	La muchacha regresa a la habitación donde está el joven y se sienta en un sillón. El joven sonríe y se recuesta sobre las piernas de la chica, que sonríe a cámara.
	
	...Hay cosas mucho más interesantes en qué pensar...
	Idem ant.
	

	H
	Detalle de una caja de absorbentes sobre una mesa. Logotipo de la marca y texto con tipología similar sobre el ángulo inferior izquierdo.
	o.b.  Ni vos te das cuenta.
	... o.b. Ni vos te das cuenta”
	Idem ant.
	


SPOT 7

Tema: Romántica

Marca: Shell

Referente: Compañía petrolera

Sinopsis: Una mujer recorre un paisaje natural complejo. En esa geografía se desarrolla una obra en la que trabajan varios operarios con vehículos y maquinaria. La mujer dialoga con los obreros y luego con los habitantes de una aldea; luego toma fotografías desde un helicóptero que tiene el logotipo de la empresa para la que la mujer trabaja. Ella es una geóloga interesada en preservar las riquezas paisajísticas locales.

Existentes: Ambiente: Paisaje compuesto de una serie de lagos encadenados y montes con vegetación selvática, desde los que fluyen ríos cristalinos de lechos pedregosos. Hay un pequeño poblado, de difícil acceso; en cuyas inmediaciones se desarrolla una obra para la extracción de hidrocarburos.

                     Personaje: Frances Abbots-Guardiola, mujer, entre 30 y 35 años, geóloga, de aspecto europeo, es extranjera en el ambiente de la acción. Viste ropa informal de color claro.

	BLOQ.

ARG.
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNIFICANTES SONOROS

	
	Imágenes
	S. escritos
	Voces
	Música
	Ruidos

	A
	Una mujer habla a cámara.
	
	Mujer: “No hace mucho me habrían considerado una romántica incurable.”


	Música suave instrumental.
	

	B
	La mujer a orillas de un lago, rodeado de montes y vegetación, observa el paisaje. Luego atraviesa el lago en una lancha; después camina por la selva.


	
	Off masc: “Esta mujer intenta impedir que un medio ambiente frágil sea destruido por la búsqueda de petróleo y gas...
	Idem ant.
	Agua de un río.

	C
	La mujer observa las actividades de los lugareños y luego un río cristalino.


	
	...Quiere preservar una zona de extraordinaria belleza natural...
	Idem ant.
	Motor. Agua de un río.

	D
	La mujer se interesa por las actividades de una obra y dialoga con los trabajadores.


	
	...para las generaciones futuras...
	Idem ant.
	Hélice de un helicóptero

	E
	La mujer habla con los habitantes de una aldea. Juntos revisan planos.


	
	...y proteger a la cultura local del impacto de lo nuevo.”
	Idem ant.
	

	F
	La mujer habla a cámara, luego observa el paisaje desde un helicóptero que sobrevuela un lago.
	
	M: “Creemos que es posible suministrar la energía que el planeta necesita sin ignorar sus necesidades.”
	Idem ant.
	Hélice de un helicóptero

	G
	La mujer toma fotografías desde el helicóptero, en el que se observa el logotipo de una empresa.
	
	Off masc: “Sin embargo ella no pelea contra la compañía petrolera, ella es la compañía petrolera.”


	Idem ant.
	

	H
	Texto con tipografía imprenta blanca, sobre fondo negro; montado en tres planos separados por fundido a negro.
	- Frances Abobbots-Guardiola es Geóloga y trabaja para Shell.

- Su trabajo consiste en llegar a las riquezas que se encuentran bajo tierra sin destruir las que están por encima.

- Romántica? Seguro.

Incurable? Ojalá.
	
	Idem ant.
	

	I
	Una concha marina blancuzca, sobre fondo negro, se abre descubriendo el logotipo de la empresa.
	
	
	Idem ant.
	


SPOT 8

Tema: Idealista

Marca: Shell

Referente: Compañía petrolera

Sinopsis: Con un gráfico sobre la arena de una playa, un hombre intenta demostrar la diferencia entre el trabajo de una máquina y de un hombre. Él es filipino, conocedor de la cultura y de las riquezas naturales de su país. A través de un recorrido por el lugar de emplazamiento de un futuro gasoducto, el personaje explica su trabajo. La compañía petrolera necesita de sus conocimientos para desarrollar la obra sin provocar grandes impactos.

Existentes: Ambiente: Pequeña isla volcánica en Filipinas rodeada por un arrecife coralino. La vegetación es característica de los trópicos, muy abundante y con predominio de palmeras. La isla tiene playas de arena muy blanca y la porción de océano que la circunda tiene aguas poco profundas y cristalinas. Hay un asentamiento humano, presumiblemente una aldea de pescadores, con construcciones precarias.

                    Personaje: Pons Carpio, hombre, de 35 a 40 años, rasgos orientales (posiblemente filipino). Viste ropa informal y usa anteojos.

	BLOQ.

ARG.
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNIFICANTES SONOROS

	
	Imágenes
	S. escritos
	Voces
	Música
	Ruidos

	A
	Un hombre realiza un gráfico sobre la arena de una playa, situada en una pequeña isla. Une dos puntos con una línea recta, a la que superpone otra línea ondulante.


	
	Hombre: “Ésta es la forma en que una computadora diseñaría un gasoducto. Así es como lo haría un ser humano”
	Música suave instrumental.
	Rama rozando la arena

	B
	El hombre estudia planos con otras personas en una oficina.
	
	Off masc: “Sería fácil desestimar a este hombre por ser idealista...


	Idem ant.
	Voces.  Útil   de oficina.

	C
	El hombre camina por un muelle con un grupo de niños; luego dialoga con los pobladores de una aldea y observa sus costumbres.


	
	...Él cree fervientemente en la preservación de la cultura de su país...
	Idem ant.
	Voces y risas

	D
	Una pequeña embarcación de remos se desliza sobre las aguas de un arrecife. En el fondo hay una formación rocosa cubierta de vegetación. Bajo la superficie, dos buzos observan la biodiversidad acuática.


	
	...y en la protección de este ecosistema marino en particular...
	Idem ant.
	

	E
	El hombre a bordo de una embarcación habla con otros tripulantes, quienes lo escuchan con atención. Luego mira por la borda las aguas transparentes y vuelve a hablar con los hombres. Vista aérea de un grupo de embarcaciones.


	
	...para él, el paisaje de este antiguo santuario submarino merece tanto respeto como la necesidad de un suministro de energía económica y limpia”
	Idem ant.
	

	F
	El hombre se dirige a cámara.
	
	H: “¿Cómo se puede hablar de energía económica cuando podría costarle sus tesoros a una nación?”


	Idem ant.
	

	G
	Sobre una lancha, el hombre se despide de un grupo de niños que saludan desde el muelle. La lancha acelera y en la proa se aprecia el logotipo de la empresa. Vista general de la lancha alejándose de la isla al atardecer.
	
	Off masc: “En  otro tiempo habría sido imposible para una empresa petrolera trabajar con una persona así. Hoy sería imposible no contar con él”
	Idem ant.
	

	H
	Sobre fondo negro, texto con tipografía imprenta blanca, separado en tres planos por fundidos a negro.
	- Pons Carpio trabaja para Shell, en el proyecto Gas Natural Malampaya.

- Que proveerá a los filipinos del 25% de la energía que necesitan, sin alterar el sueño de sus antepasados.

- Si esto es idealismo, el mundo necesita más idealismo.
	
	Idem ant.
	

	I
	Sobre fondo negro, una concha marina color claro se abre para mostrar el logotipo de la empresa.
	
	
	Idem ant.
	


SPOT 9

Tema: Desayuno

Marca: Criollitas

Referente: Galletitas

Sinopsis: Una mujer está orgullosa de su hijo que es un conocido arquero de fútbol. Junto a su hijo, la mujer explica que su buen rendimiento empieza en casa. Un entrenador ingresa a la casa con una bandeja de desayuno, pero cuando la madre comenta que es ella quien prepara el desayuno de su hijo, la imagen del entrenador se desvanece y ella se queda con la bandeja que ofrece al joven. El arquero toma su desayuno junto a la madre, quien elige para él el producto.

Existentes: Ambiente: Casa de la familia Saja. Se muestra una sala con mobiliario clásico, atiborrada de fotografías, placas y trofeos pertenecientes a un deportista. La acción se desarrolla principalmente en una cocina con mobiliario y decoración sencillos y modernos.

                     Personajes: Diana J. de Saja, mujer, de aproximadamente 45 años, madre del arquero de fútbol Sebastián Saja. Guarda en su casa fotos y premios obtenidos por su hijo. Viste ropa informal y discreta (se autorrepresenta).

Sebastián Saja, apodado “el chino”, hombre, de 20 a 25 años, arquero de fútbol profesional. Viste ropa deportiva (se autorrepresenta).

Preparador físico, hombre, de aproximadamente 40 años. Viste ropa deportiva y un cronómetro.
	BLOQ.

ARG.
	SIGNIFICANTES VISUALES
	SIGNIFICANTES SONOROS

	
	Imágenes
	S. escritos
	Voces
	Música
	Ruidos

	A
	Una mujer habla a cámara. Texto en el margen inferior con letra imprenta blanca.


	Diana J. de Saja

Madre del “chino” Saja.
	Mujer: “El chino anda muy bien...
	Música suave instrumental.
	

	B
	Un arquero de fútbol evita un gol en un partido. Fotografía del arquero con inscripción, placa de bronce. La mujer abraza al joven arquero.
	Grande Saja.

Sebastián Saja mejor arquero.
	...y todos felicitan al cuerpo técnico, pero su buen rendimiento empieza acá, en casa...
	Idem ant.
	Silbidos y gritos de hinchada de fútbol.

	C
	La mujer está en su cocina y habla a cámara. Deposita un paquete de galletas sobre una bandeja de desayuno.


	Criollitas original.
	...¿Quién le prepara el desayuno con Criollitas?...
	
	

	D
	Un hombre con vestimenta deportiva ingresa a la cocina con una bandeja en sus manos.


	
	...¿El preparador físico?...
	Música suave instrumental.
	

	E
	El hombre se acerca a una mesa a la que el joven está sentado. La mujer lo intercepta y forcejean por la bandeja.


	
	...¡No!...
	Idem ant.
	Vajilla entrecho-cando.

	F
	La mujer le quita la bandeja, tras lo cual, la imagen del hombre se desvanece.


	
	...Se lo preparo yo, la mamá...
	Idem ant.
	

	G
	La mujer deposita la bandeja frente al joven, quien toma una galletita y se la come.
	
	...que todos los días le doy Criollitas...
	Idem ant.
	

	H
	La mujer habla a cámara. Está junto al joven, a quien le da una galletita untada con mermelada. El arquero recibe la galletita y la muerde con cuidado.
	
	...Así es que no se acuerden de mí sólo cuando le hacen un gol”
	Idem ant.
	

	I
	Detalle de un trigal, acercamiento a una espiga y finalmente a un grano que se funde con el logotipo de la marca.
	Criollitas original. Bagley
	Off masc: “Darle Criollitas a tu familia es alimentarla bien porque contiene la energía y vitaminas naturales del trigo...
	
	

	J
	Un paquete del producto con el logotipo a la vista sobre una bandeja de desayuno. Texto en letras blancas sobre la imagen del paquete.
	Tu vitalidad de todos los días.
	Criollitas, tu vitalidad de todos los días”
	
	


6.2 Describir
Para la descripción, se propone un recorrido lo más objetivamente posible por los elementos identificados y catalogados en el ítem anterior. La descripción adopta como guía lo observado.

La división del texto en bloques argumentales ya no es necesaria para esta operación, puesto que simplemente se intentará relatar lo más claramente posible todo lo observado, atendiendo a la interacción entre las diversas materias de expresión.

SPOT 1: Winter Games

La imagen de un paisaje helado, junto al texto que precisa “Tierra del Fuego, Argentina”, sirve para dar marco geográfico a la acción.

Poderosos vehículos preparados para marchar sobre la nieve y dos helicópteros arriban al lugar, atravesando montes y lagos helados sin dificultad; y un grupo de jóvenes, de ambos sexos, se dispone a practicar deportes en la nieve. Tienen varios vehículos, como motos para nieve, y equipos sofisticados y de gran valor económico para sus prácticas, así como la indumentaria adecuada; todo uniformado con el logotipo y colores característicos de la marca. 

Visualmente, el grupo es bastante homogéneo en edad y en su aspecto físico, con apariencia muy cuidada; y los deportes que practican tienen el común denominador de la velocidad. Con gran destreza sortean, a toda velocidad, los obstáculos del paisaje en busca de adrenalina y diversión.

Al atardecer se reúnen en un campamento donde el clima grupal es de camaradería y distensión. Se observan los rostros felices y bellos de algunos jóvenes.

Cuando cae la noche, un gran fogón reúne a los deportistas en el centro del campamento, mientras un helicóptero sobrevuela el lugar. Sobre esta imagen aparece el logotipo de la marca y un texto; esto sirve para informar que las prácticas  deportivas que se muestran forman parte de los juegos de invierno realizados en el año 2001, y que la marca auspicia tal evento.

Para finalizar aparece, como texto de tipología imprenta blanca sobre fondo negro, el mensaje de referencia al género: formato y texto que la ley prevé para la publicidad de algunos productos.

A lo largo de todo el texto audiovisual, el logotipo de la marca se asocia inmediatamente con las prácticas deportivas que se muestran en el anuncio y todo lo que ellas significan (velocidad, emoción, destreza, diversión, habilidad, compañerismo, aventura, etc.), y con la pertenencia a un grupo de ciertas características que la sociedad de consumo percibe como deseables (alto poder adquisitivo, reconocimiento, aceptación social, éxito, tiempo libre, sofisticación, belleza, juventud, etc.).

SPOT 2: Rally

En este anuncio no se cuenta precisamente una historia. Se trata de un caso particular de manifiesto, característico de la marca; donde el referente construye su imagen de producto a través del auspicio a equipos que se dedican a la práctica de ciertos deportes elitistas (automovilismo, polo, motonáutica, sky, etc.).

En el presente anuncio sólo se muestra la notable performance de un automóvil que tiene a la marca como sponsor, durante una competencia de rally.

Sorprende la potencia de la máquina y la habilidad profesional del conductor (aunque éste no se distingue en ningún momento), al ver el automóvil a toda velocidad sobre sinuosos caminos serranos.

Antes de finalizar, un texto escrito informa que se trata de una competencia de rally efectuada en la provincia de Córdoba a mediados de 2002.

El anuncio concluye con un mensaje de referencia al género: texto que contiene advertencia acerca del producto, previsto por la ley.

La imagen de marca se impregna de las cualidades que irradia la excelente performance del vehículo en la competencia (velocidad, habilidad, destreza, potencia, fuerza, determinación, audacia, osadía, etc.).

SPOT 3: Potencia

La historia comienza estableciendo una comparación entre dos automóviles idénticos que ascienden una pendiente, pero uno tiene más fuerza y velocidad que el otro. Una pregunta retórica, como texto escrito y de voz (“¿No tendrías que usar un diesel que te dé más potencia?”), se erige como disparador para la presentación del producto.

Aunque la voz en off presente el producto, la imagen en realidad presenta un personaje. Se trata de un conocido especialista en mecánica, de gran trayectoria en el mundo del automovilismo. El personaje está realizando pruebas, en un ambiente dominado por computadoras y sofisticados aparatos mecánicos. La tecnología de los equipos de prueba, junto a la experiencia del personaje representan, de alguna forma, la garantía de calidad del producto.

Continúan presentándose las cualidades del producto, junto a imágenes que avalan las exigencias a las que fue sometido en los laboratorios y fuera de ellos, en una carretera, donde se instaló un equipo de alta tecnología para profundizar la evaluación. Un grupo de profesionales utiliza diversos aparatos para medir el rendimiento de un vehículo ante la utilización del producto. El equipo es parte de la empresa que desarrolla el producto y, evidentemente, todo lo que a él concierne está relacionado con la tecnología y la novedad.

El personaje confirma: “Lo logramos”. El técnico y su experiencia avalan el producto; una nueva conquista tecnológica.

Finalmente, el producto está listo para el gran público y se ofrece en las estaciones de servicio de la empresa. La fuerza de la marca al servicio del consumidor.

El anuncio culmina con una firma de autoría; el producto pertenece sólo a una empresa. Es un mensaje que refiere al emisor.

SPOT 4: Cataratas

La voz del presentador, junto a la imagen de un salto de agua perteneciente a las Cataratas de Iguazú, dan situación a la historia. El paisaje brinda una situación geográfica precisa y la voz del presentador explica las razones de su presencia allí: Va a demostrar la blancura que brinda el uso de un detergente.

El presentador se encuentra casualmente, en esa locación, con una mujer a la que ya conocía; va a su encuentro y se saludan. Ella sostiene una prenda blanca en su mano.

Al advertir que la mujer está embarazada, el presentador se alegra. Ella también se muestra feliz.

La mujer comenta que la prenda blanca que trae en su mano es un mantel que el presentador había visto con anterioridad, y que durante todo el tiempo transcurrido desde su último encuentro ha sido lavado con el producto. Evidentemente han pasado varios meses, ya que la última vez que el presentador y la mujer se encontraron, ésta no estaba encinta.

Al ver el mantel, el presentador comenta en tanto tiempo de uso le deben haber sucedido muchas cosas; a lo que la mujer responde afirmativamente, y sosteniendo su abdomen ríe y comenta que a ella también le sucedieron muchas cosas. Aquí se establece una analogía entre el uso del mantel y la vida de la mujer.

Ambos sostienen el mantel desplegado frente a un salto de agua que produce abundante espuma blanca. La idea es comparar con esa espuma, la blancura que brinda el uso del producto sobre la prenda, cosa que aparentemente se había realizado también en el último encuentro de los dos personajes. La mujer afirma que su mantel “sigue tan blanco como la espuma de las Cataratas”, a la vez que en la imagen ambos objetos se confunden al ser superpuestos. El presentador corrobora lo dicho por la mujer.

Mientras se ve la imagen detallada de la blanca espuma que produce el agua al precipitarse, una voz en off ratifica que la blancura que brinda el uso del producto es superior.

También se dice que la blancura del producto “se mantiene lavado tras lavado”, recurriendo así, nuevamente, a la analogía con la mujer, que la imagen muestra riendo y hablando con el presentador.

Sobre la imagen de las Cataratas aparece el logotipo de la marca y la voz en off dice que la superioridad del producto es demostrable, ya que es posible compararlo con “las cosas más blancas que existen”, otorgándole al concepto de “blanco” el doble significado de “color” y “pureza”.

El relato se construye a partir de la comparación del color de la prenda y el de la espuma de las Cataratas, aunque al concepto de “blancura” se asocian otros valores.

La palabra “sorpresita”, que en un momento pronuncia el presentador, produce un anclaje referencial inmediato con el programa televisivo que él mismo condujo, y que en el imaginario de un público muy diverso tiene connotaciones positivas por ser un programa dirigido a la familia y que promueve la solidaridad.

SPOT 5: Cisnes

Cerca de un lago, donde se halla un grupo de cisnes, se oye al presentador –claramente identificable por una expresión personal que lo caracteriza- susurrándole a alguien para que se acerque. Están escondidos en dos arbustos y, cubiertos por sus ramas, se acercan a un muelle.

El presentador se descubre y dice que se acercará a los cisnes para comparar su blanco plumaje con los resultados obtenidos por el uso de un detergente para ropa. Dos hechos informan que semejante comparación ya había sido efectuada; por un lado la expresión del presentador: “...una vez más tratamos...”, y por otro, la presencia de otros dos personajes, quienes también habían participado de la comparación anterior, que se descubren del follaje. Se trata de una mujer  y una niña.

Al ver una pareja de cisnes seguida por sus crías, la niña se sorprende. Evidentemente la última vez que estuvieron allí los polluelos no existían, con lo que se indica la dimensión del tiempo transcurrido.

El presentador corrobora, con una pequeña frase, que efectivamente ha transcurrido un tiempo desde la última vez que se encontró con la mujer. Luego advierte que la mujer tiene una prenda blanca en sus manos. Se trata de un buzo de la niña, que se había usado en la comparación anterior. La mujer comenta que durante todo el tiempo transcurrido desde la vez en que se comparara su blancura con la de las aves, ha usado el producto para lavarlo.

Para comprobarlo, se superpone la prenda a la imagen de los cisnes que están pocos metros atrás, sobre el lago, y efectivamente la prenda es tan blanca como las aves. Los personajes corroboran, con esta comparación, los resultados del uso del producto.

El presentador propone bailar “para sacarse el frío” y a la vez que irrumpe la música (El lago de los Cisnes de P. Tchaikovski), el presentador intenta imitar la coreografía del ballet.

Sobre la imagen del lago donde se encuentran los cisnes,  aparece el logotipo de la marca y la voz en off dice que la superioridad del producto es demostrable, ya que es posible compararlo con “las cosas más blancas que existen”, donde al concepto de “blanco” se le asocian múltiples valores (puro, limpio, bueno, etc.).

Al igual que en Cataratas, el relato se constituye a partir de la comparación entre una prenda lavada con el producto y un elemento de la naturaleza –los cisnes- que funciona como parámetro de comparación. También hay presente una analogía entre la familia de cisnes y la mujer que está con su niña, sumando, a los valores asociados anteriormente, otros dados por la maternidad y la familia.

Por último, la expresión personal (muletilla) del presentador: “vení, vení” origina un anclaje referencial con su persona y con el programa que él mismo conduce (ver último párrafo de la descripción de Cataratas).

SPOT 6: Pareja

En el caso de este anuncio, una voz femenina en off es quien relata la historia. Se trata de una joven que se siente incómoda debido a que tiene su periodo y el producto que está usando no la satisface.

Tal situación, la incomoda aún más ante la presencia de su novio, con quien se muestra esquiva.

La muchacha decide cambiar el producto que está usando por el que ofrece el anunciante, que ha sido diseñado por una especialista, una mujer.

Para mostrar su especial diseño, la joven sostiene el producto mientras se explica cómo funciona, cómo “se abre delicadamente como una flor”, produciendo más comodidad que otros productos, ya que éste está “en armonía con tu cuerpo”.

El producto es más cómodo que otro de la competencia, y para probarlo se muestra que cabe completamente en el puño de la muchacha. Un detalle de la ropa interior de la joven sirve para probar que este producto no se ve cuando es usado y por tanto es más discreto e higiénico.

La joven regresa a la habitación donde estaba su novio, con mejor ánimo. Usar el producto le permite preocuparse  sólo por las cosas importantes, como su relación.

La firma del manifiesto está compuesta por dos semejanzas dobles. La voz en off afirma: “Ni vos te das cuenta”, mientas que este eslogan se reafirma con un texto escrito con la misma tipografía del logotipo de la marca, que a su vez aparece en la pantalla sobre la imagen del envase del producto.

Es posible distinguir una sutil analogía entre una flor y el cuerpo femenino, y una comparación más explícita entre las cualidades del producto y las de un elemento de la naturaleza (una flor). Al producto se le asocian ciertos valores como la seguridad, tranquilidad, delicadeza y protección.

El relato de la historia a través de la voz de una mujer otorga al mensaje cierto grado de complicidad femenina y confianza para con el público objetivo, produciendo una sobresignificación de la condición femenina.

SPOT 7: Romántica

Se presenta al personaje: una mujer joven, rubia, de rasgos armónicos, con presencia casi angelical. El personaje dice de sí misma que es “una romántica incurable” y, evidentemente, el concepto “romántico” está usado en su acepción de “sentimental, generoso, soñador”, en tanto “incurable” le otorga cierta garantía de perdurabilidad a una forma de comportamiento.

Se infiere que el paisaje donde se sitúa la acción es ajeno al personaje, ya que la mujer está provista de una cámara fotográfica y en clara actitud de interés por conocer el lugar. El sonido del agua escurriéndose entre las rocas y la complejidad del paisaje componen un cuadro de características paradisíacas. La voz en off informa que se trata de un medio ambiente frágil y que la mujer está allí para protegerlo ante la inminencia de la ejecución de una obra (búsqueda de hidrocarburos).

La mujer no sólo está interesada en conocer el paisaje, sino también las costumbres y actividades de los habitantes de una pequeña aldea, aparentemente aislada. Se enfatiza el interés preservacionista del personaje.

La mujer también se muestra interesada en los pormenores de la obra que se está efectuando en el lugar, a la vez que la voz en off informa que es para “las generaciones futuras” que se quiere preservar este magnífico ámbito.

El personaje interactúa con los habitantes de la aldea, a quienes intenta explicar la actividad extractiva que se está desarrollando (para lo que se sirve de planos) y también los escucha atentamente. El texto enfatiza estas acciones dando a conocer que ella intenta “proteger a la cultura local” del impacto que provoca la llegada de una tecnología distinta, foránea, a la conocida por los pobladores locales.

La mujer continúa su presentación. Habla en plural, lo que indica que ella no trabaja sola, y se refiere a la posibilidad de compatibilizar las necesidades económicas de la sociedad industrial y la necesidad de preservar los recursos planetarios, mientras observa el paisaje desde un helicóptero.

Aquí se devela que la mujer es empleada de una importante compañía petrolera, y que por tanto es esa empresa quien materializa sus intereses a través del personaje.

Para finalizar, se presenta en tercera persona y más formalmente al personaje, su nombre, profesión, y función dentro de la empresa; y luego se recurre a una operación de analogía entre el valor de los productos que se desean extraer y el valor de los recursos naturales que se desean preservar.

La información ofrecida, por último, es la signatura del mensaje contenido en el manifiesto, una reafirmación contundente del referente del anuncio.

El personaje representa a la empresa, cuya entidad y valores se materializan a través de la mujer, sus acciones e intereses.

SPOT 8: Idealista

Con un gráfico sobre la blanca arena de una playa, el personaje explica que la diferencia entre el trabajo de un hombre y una máquina está principalmente en la flexibilidad y capacidad de previsión y adaptación del razonamiento humano.

Una vista general de la isla donde se encuentra, sirve para expresar que en la naturaleza no hay contornos ni límites exactos, y por eso el hombre debe usar su ingenio para intervenirla sabiamente. El personaje intenta transmitir este pensamiento a sus colegas, que discuten en una oficina.

El personaje es un hombre oriundo de la geografía que se muestra, valora mucho la cultura local y está interesado en su preservación; por eso observa el lugar y dialoga con los habitantes de una pequeña aldea cita en la isla.

Se muestra un panorama del arrecife donde se encuentra la isla, una especie de paraíso tropical. Bajo la superficie, dos buzos observan la rica biodiversidad característica de los arrecifes y sus aguas tan cristalinas. El hombre también intenta proteger este ecosistema.

El personaje acompaña a un grupo de pescadores en su labor a bordo de una de las embarcaciones que circundan la isla. Para él tiene igual valor la preservación de este paisaje como la necesidad de obtener energía económica y limpia. Cree que la base natural de una nación constituye su verdadero tesoro.

Finalmente se despide, a bordo de una lancha, de un grupo de niños que saludan efusivamente desde un muelle. En la proa de la lancha se observa claramente el logotipo de una compañía petrolera. Así se deduce que el personaje trabaja para esa empresa y, por tanto, los valores que este hombre fomenta son, de alguna forma, respaldados por su empresa. El personaje responde a una entidad mayor.

Hacia el final del anuncio se presenta en forma directa al personaje, a través de un texto escrito en tercera persona: su nombre y función dentro de la empresa para la cual trabaja, así como también se brinda información acerca del proyecto que lo ha convocado. Es importante destacar el componente apelativo de este texto, porque luego de igualar en valor las necesidades económicas actuales de los destinatarios del proyecto, con su patrimonio natural y cultural, se invita, indirectamente, a imitar esa actitud.

Para finalizar, este manifiesto lleva la firma de la empresa petrolera, el referente o emisor del anuncio, en forma de logotipo.

El gráfico que el personaje realiza en la arena al comenzar el texto, se superpone a una vista general del arrecife para demostrar que la naturaleza es dinámica y no tiene límites precisos, estableciendo una transferencia de sentido hacia el razonamiento humano, más flexible que el de una computadora.

Asimismo, el hombre es presentado como un “idealista”, concepto cargado de connotaciones positivas, que se demuestran en los valores del personaje.

SPOT 9: Desayuno

Se presenta al personaje; se trata de la madre de un conocido arquero de fútbol que se muestra orgullosa del desempeño deportivo de su hijo.

Un fragmento de un parido de fútbol, donde el arquero sale airoso de una situación de gol, es sucedido por un recorrido por varios premios y fotografías del deportista, que sirven para presentar también al joven e informar acerca de sus aptitudes deportivas.

La madre reclama que el cuerpo técnico del equipo para el que juega el joven es quien se lleva los elogios, pero no debería se así, porque en su casa también se ocupan del bienestar del arquero.

Se presenta el producto. La mujer deposita un paquete de galletas, con el envoltorio tradicional de la marca, sobre una bandeja en la que está servido un desayuno, y hace una pregunta retórica a cámara: “¿Quién le prepara el desayuno con Criollitas?”. Esta pregunta cumple la función de introducir el nombre de la marca como significante sonoro, sobre el visual dado por el paquete de galletas.

La mujer completa la idea que comenzó, con otra pregunta en tono irónico que continúa su reclamo: “¿El preparador físico?”; entonces un hombre vistiendo ropa deportiva ingresa a la cocina de la familia con una bandeja de desayuno en sus manos.

El hombre intenta acercarse a la mesa, donde el joven arquero espera para desayunar, pero es interceptado por la mujer que intenta arrebatarle la bandeja, a la vez que un rotundo “¡No!” responde la pregunta anterior.

Finalmente la mujer logra quedarse con la bandeja y la imagen del entrenador se desvanece cuando el objeto le es arrebatado. La mujer afirma que es ella quien se ocupa del desayuno de su hijo, con lo cual se responde la primera pregunta, que dio origen a la acción.

Esta situación le imprime un tono humorístico a la historia, debido a lo absurdo que se ve el entrenador queriendo ocupar el rol de la madre.

La mujer ofrece el desayuno a su hijo, quien gustoso toma el producto. Aquí también hay una semejanza doble, donde se muestra el producto y se nombra la marca, cuando la madre dice darle Criollitas al joven todos los días. Esto también puede funcionar como información progresiva, ya que la mujer había dicho que el buen rendimiento de su hijo empieza en casa, donde todos los días consume el producto.

Así se retrata la sabiduría de una madre para elegir el mejor producto para su hijo, y el amor con que lo cuida aunque ya sea un hombre adulto. Se muestra a la mujer dándole al joven una galletita con mermelada. La última frase pronunciada por la mujer tiene el doble propósito de recordar que el desempeño deportivo del arquero también es mérito de los cuidados maternos, y transmitir una nota de humor.

Se reafirma el concepto de cuidado materno: el producto es para la familia, para cuidar de la familia. La imagen de un trigal que parece guardar el producto se combina con la información del texto en off para afirmar el origen natural del producto.

A modo de conclusión, el mensaje de referencia al emisor esta compuesto por dos semejanzas dobles: el texto de la voz en off aparece también como signos escritos, a la vez que el producto se nombra y se muestra.

Se resalta el nombre propio del producto, otorgándole individualidad. Hay muchas marcas que fabrican productos similares, pero la madre de un joven fuerte y exitoso elige Criollitas.

Un desayuno con el producto sirve para ejemplificar los amorosos y sabios cuidados maternos, y para asociar a la marca estos valores.

6.3  Interpretar

La operación interpretativa implica interactuar con el objeto para captar su sentido. El observador pasa a tener todo el protagonismo, debido a que es un proceso cargado de subjetividad en el que se pone de manifiesto la relación que el intérprete tiene con el objeto.

Para el presente trabajo, éste es el ítem que reviste mayor importancia porque es el momento en que se van a relacionar los resultados de las operaciones anteriores, efectuadas sobre los manifiestos publicitarios, con el paradigma acerca de la relación sociedad-naturaleza al cual remite cada anuncio.

Efectivamente, y atendiendo a la sentencia acerca del conocimiento que se desea alcanzar –conocida como enunciado- explícita en la Propuesta Metodológica (ítem 5.4), se intentará aprehender lo más claramente posible la expresión de los diversos paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad-naturaleza en la publicidad para televisión.

Para ello han de confrontarse los elementos proporcionados por las operaciones que constituyen el proceso de análisis de los textos publicitarios elegidos, con las principales características de cada paradigma de relación sociedad-naturaleza, a fin de interpretar sus sentidos más inmediatos.

SPOT 1: Winter Games

La rigurosidad del clima en lo más austral del territorio patagónico ha determinado que sus paisajes cuenten con un nivel de intervención de moderado a bajo, en comparación con áreas geográficas más benignas para las actividades humanas.

En la historia que presenta este anuncio, un grupo de jóvenes arriba al lugar sirviéndose para ello de algunos vehículos de gran potencia capaces de atravesar la inhóspita geografía fueguina.

Ajenos a las inclemencias climáticas, disfrutan de la práctica de diversos deportes en busca de velocidad y emoción. Abrigados con exclusivos trajes, dominan con notable habilidad sus sofisticados equipos.

La actitud predominante es la conquista hacia un entorno natural que cede su hostilidad ante el poderío de los vehículos, equipos y determinación del grupo.

De repente, un ecosistema frágil es invadido y dominado por un grupo humano en busca de diversión y adrenalina.

El modelo de relación sociedad naturaleza contenido en este manifiesto tiene características que se corresponden con el Antropocentrismo. Un grupo humano conquista y domina un espacio natural en busca de un bienestar efímero pero altamente favorable. Para ello cuenta con dos herramientas indispensables: el poder de su deseo inmediato y la tecnología.

Claro que semejante empresa no está al alcance de cualquiera; sólo algunos pocos poseerán los recursos económicos necesarios para emprender esta aventura, poniendo de manifiesto la existencia de profundas desigualdades en el seno de una sociedad.

La base natural opera, por un lado, como escenario de la acción. El paisaje se presenta como un elemento estático y la importancia de sus peculiaridades es secundaria dentro de la historia, ya que bien podría narrarse lo mismo situado en otro contexto geográfico. 

Por otro lado, la naturaleza también funcionaría como oponente de los personajes, o como objeto de conquista, si quiere otorgársele un rol más dinámico, aunque este grupo de deportistas termine por demostrar que la resistencia del clima y los accidentes geográficos no son un problema para su condición de superioridad.     

SPOT 2: Rally

Un automóvil sumamente veloz, conducido por un piloto experto y hábil, atraviesa sin dificultad un camino difícil que se despliega por una geografía repleta de obstáculos.

La experiencia profesional del conductor, unida al poderío de su máquina, no encuentra oposición por parte del terreno que atraviesa a gran velocidad.

La tecnología y el hombre una vez más conquistando los obstáculos que ofrece la naturaleza, y la velocidad parece ser la unidad con que se mide la superioridad frente a ella.

La naturaleza sólo ofrece marco a la acción, mostrándose estática y capaz de ceder al poder superior de la habilidad del hombre. Estas características se corresponden con las reseñadas en la descripción del paradigma Antropocentrista. El hombre no tiene ninguna necesidad vital de someterse a una prueba de velocidad ante una geografía llena de accidentes, pero debe responder a los imperativos de una sociedad hedonista y adicta al entretenimiento y la competencia.

Este tipo de anuncios, donde se intenta demostrar la superioridad o la autoconfianza de un personaje o grupo, están dirigidos a un segmento social integrado por jóvenes, principalmente hombres, que buscan identidad propia y aceptación por parte de los adultos y de sus pares.

SPOT 3: Potencia

La situación inicial plantea una cuestión al receptor: la posibilidad de usar en su vehículo un combustible que brinde mejores resultados. Este anuncio es la presentación de un producto que ofrece más potencia para motores diesel.

El énfasis está puesto en el proceso de desarrollo del producto, para lo cual, la empresa que lo produce, se confía a la tecnología de última generación y a la experiencia de un reconocido experto en el tema, quien deberá asegurarse que el producto logrado sea el mejor.

El mensaje está dirigido a un sector social interesado en diferenciarse a través del consumo de productos que simbolicen sofisticación y superioridad. El arsenal tecnológico que muestran las imágenes le brindan tranquilidad al público objetivo respecto del producto que se presenta.

El personaje no es cualquier técnico, sino uno de los más reconocidos en el mundo del automovilismo por su experiencia y aptitudes. Él funciona también como aval del producto: “Lo logramos” asevera, refiriéndose a él mismo y a su trabajo conjunto con la empresa y toda la tecnología de avanzada que tiene a su disposición.

De cierta forma, el personaje materializa todas las características de la compañía que desarrolló el producto.

Dadas estas particularidades, en la construcción del mensaje, es posible identificar la presencia de algunos elementos inherentes al pensamiento Antropocentrista, donde la naturaleza es vista como fuente de materias primas y como escenario de pruebas para el desarrollo del potencial tecnológico de una sociedad. La actitud que se promueve es la de dominación de la base biofísica, de sus materiales y fuerzas, en beneficio de las necesidades actuales de un sector social.

SPOTS 4 y 5: Cataratas / Cisnes

Para comenzar, conviene dejar sentado que la elección del presentador del producto no es casual. La trayectoria laboral de Julián Weich lo ubica en el imaginario social como un hombre de familia, honesto y solidario; una persona transparente, “blanca”.

Los anuncios están dirigidos principalmente a mujeres, que además son madres y, como en el paradigma Biocentrista, se establece una analogía con la naturaleza; una naturaleza dotada de características femeninas, que brinda, protección, alimento y vida.

La naturaleza se presenta como un ideal a alcanzar, como una fuente de virtudes y generosidad a la que es deseable propender, y el producto es el medio para conseguirlo.

Todas las connotaciones positivas que se le otorgan a los elementos de la naturaleza, ya sea el salto de agua o el grupo de aves, dentro del mensaje están resumidas en un solo concepto: “blanco”, el cual reviste múltiples significados: puro, limpio, virtuoso, brillante, etc. Muchos elementos dentro del texto tienden a ese concepto: la mujer que además es madre, la trayectoria del presentador, la prenda que se usa para comparar, y la misma naturaleza que en ambos casos aparece casi primigenia y escasamente intervenida; son “las cosas más blancas que existen”.

La naturaleza es investida de una serie de valores asociados al concepto de “blanco”. 

En ambas historias, la naturaleza funciona como soporte físico de la acción, aunque su participación no es secundaria ni estática, sino por el contrario, se presenta personificada, plena de semejanzas con la mujer en su rol materno.

La actitud predominante hacia los elementos de la naturaleza es la de observación, respeto y admiración. En ambos anuncios, los personajes procuran no intervenir; en el caso de Cisnes, incluso, se esconden y hablan en voz baja para no molestar a las aves.

Lo que es bueno y virtuoso, o “blanco”, puede ser comparado con la naturaleza, idealizada como un modelo al que es deseable imitar.

SPOT 6: Pareja

El relato que sostiene este anuncio es simple: el personaje no está bien, entonces descubre el producto y su situación mejora.

El anuncio está dirigido a mujeres jóvenes y adolescentes, que están en busca de una identidad propia, llenas de inseguridades, y probando como un juego el mundo de los adultos. Son vulnerables y buscan seguridad y consejo en sus pares. Es por eso que la voz en off que relata esta historia es femenina. Este recurso se utiliza para lograr cierta complicidad con el destinatario; se trata de la voz de otra mujer, una amiga, que comprende lo que las jovencitas sienten.

La protagonista no está a gusto porque no se siente “limpia”; y esa es la situación que el producto debe revertir. El producto sirve para alcanzar lo deseado, y lo deseado es estar “limpia”.

Una de las cualidades del producto es que está “especialmente diseñado por una ginecóloga”: “especialmente diseñado” porque nada se ha dejado al azar, hay alguien que piensa en estas jóvenes; “por una ginecóloga”, que es una especialista, alguien que debe inspirar confianza, y que además es mujer también.

El producto “se abre delicadamente como una flor”: esta alusión a un elemento de la naturaleza da cuentas de la existencia de un imaginario en el que la naturaleza es vista como algo delicado, algo benévolo, que no puede producir ninguna molestia, ningún daño; al usar el producto “ni vos te das cuenta”. También queda sembrada la idea de que sólo algo que pertenece a la naturaleza puede “estar en armonía con tu cuerpo”.

La naturaleza se presenta delicada, armónica, virtuosa y plena de características femeninas. Por todo esto, es posible afirmar que este mensaje entraña un germen del pensamiento Biocentrista, y donde la actitud del grupo social hacia la naturaleza es la de admiración y deseo de alcanzar sus cualidades.

SPOTS 7 y 8: Romántica / Idealista

Ambos anuncios presentan una dinámica narrativa similar: se presenta un personaje, sus cualidades e intereses; se explica en qué consiste su trabajo y finalmente se informa que trabaja para la empresa que es el referente del anuncio, transfiriendo, de esta forma, al referente todas las características de los personajes. La empresa cobra materialidad a través de los personajes que la representan.

Ya los títulos de los spots, que se transforman en sus temas centrales, son conceptos cargados de connotaciones positivas; y analizar simultáneamente ambos anuncios enriquece recíprocamente sus mensajes.

En Romántica, el personaje es una mujer; su presencia casi angelical y el texto que informa acerca de su intención preservacionista, invisten a la mujer con la idea de protección. El personaje no es oriundo de la geografía en que se sitúa la historia, pero tampoco se define concretamente de qué lugar se trata. Esto puede interpretarse como un mensaje de valoración de lo ajeno, de respeto por la otredad en general; la mujer quiere proteger un medio ambiente frágil, no importa de cuál se trate.

En cambio, el protagonista de Idealista es un hombre, y la primera impresión que transmite es de practicidad y sensatez. El hombre trabaja en un proyecto que ha de desarrollarse en su propio país, y su misión es velar por la seguridad del paisaje natural y cultural y la biodiversidad de un ámbito geográfico concreto. La interpretación que puede hacerse es acerca de la valoración de lo propio y de ciertos elementos de la naturaleza en particular.

Este anuncio está dirigido a un sector social preocupado por la seguridad del medio ambiente y la realización de los individuos como personas. Dentro del mensaje se distinguen ciertos caracteres que se corresponden con el paradigma de la complejidad. Las actitudes predominantes son las que identifican al modelo del Desarrollo Sustentable, especialmente en lo referente a la equidad intergeneracional, equiparación de las necesidades económicas y de protección ambiental, utilización racional de los recursos, interdisciplinariedad, respeto por los componentes culturales de las distintas sociedades o la necesidad de elaborar proyectos integrados y sustentables.

El siguiente cuadro ejemplifica la forma en que algunos de estos elementos son presentados dentro de cada anuncio, como texto narrado o escrito, por considerar que estos significantes permiten una interpretación menos subjetiva que los restantes. 

	Referencias al paradigma de la complejidad
	ROMÁNTICA
	IDEALISTA

	
	Significante
	Ejemplo
	Significante
	Ejemplo

	Intergeneracio-nalidad
	Voz en off
	“... preservar una zona de extraordinaria belleza natural para las generaciones futuras...”
	Signos escritos
	“...sin alterar el sueño de sus antepasados...”

	Valoración de la naturaleza
	Signos escritos
	“... llegar a las riquezas que están bajo tierra sin destruir las que están por encima...”
	Voz del personaje
	“... ¿Cómo se puede hablar de energía económica cuando podría costarle sus tesoros a una nación?...”

	Intervención racional
	Voz del personaje
	“... Creemos que es posible suministrar la energía que el planeta necesita sin ignorar sus necesidades...”
	Voz en off
	“... este antiguo santuario submarino merece tanto res peto como la necesidad de un suministro de energía económica y limpia...”

	Respeto por la diversidad cultural
	Voz en off
	“... proteger a la cultura local del impacto de lo nuevo...”
	Voz en off
	“... él cree fervientemente en la preservación de la cultura de su país...”


SPOT 9: Desayuno

Este anuncio comporta un caso particular en el que, si bien no hay alusión directa a ningún elemento de la naturaleza, su mensaje contiene ciertas particularidades que son posibles de adscribir al paradigma Sustentable.

El anuncio está dirigido principalmente a madres, mujeres preocupadas por el bienestar de sus familias. Aunque en el anuncio aparezca un conocido deportista (Sebastián Saja), la verdadera protagonista de la historia es su mamá, quien se muestra orgullosa de su trabajo, de la crianza de un hijo que hoy es un hombre saludable y exitoso.

La mujer pone de manifiesto que el rendimiento deportivo del joven es el resultado de la combinación del entrenamiento físico y los sabios y amorosos cuidados maternos, ejemplificados en el desayuno, donde el deportista consume el producto.

Aunque el anuncio tiene un marcado tono humorístico, su mensaje es una invitación al respeto por los saberes no formales, aquellos adquiridos por la experiencia o la intuición –una madre sabe cómo cuidar de sus hijos aunque no haya estudiado para ello- y al trabajo conjunto de entidades diferentes para alcanzar una meta común.

El paradigma Sustentable hace hincapié en la calidad de vida y en asegurar la integridad y dignidad de los sujetos. Esto se relaciona con el anuncio porque el producto se asocia a un valor: la dedicación materna y, en general, la familia.

Hacia el final del anuncio, sí hay una alusión explícita a un elemento de la naturaleza; cuando se resalta el origen “natural” del producto y sus cualidades.

Se apela al imaginario social que ubica a la mujer en un rol tradicional de madre y ama de casa dedicada, al cual se asocia como novedad un elemento de respeto por la otredad, por los valores ajenos, y la contemplación de las necesidades emocionales del prójimo. 

6 RESULTADOS  

	Título de anuncio
	Paradig-ma de re-ferencia
	Referente genérico
	Público objetivo
	Concep-tos de base
	Rol de la naturaleza
	Actitud predominan-te...
	Con la natu-raleza

	
	
	
	(1)
	(2)
	
	
	
	

	Winter Games
	Antropo- centrista
	Cigarrillos
	Émulos
	Varón
	Velocidad.Compe-tencia.
	Entorno. Situacionali- dad. Objeto de conquista. Oponente.
	Superación personal. Pertenencia a un grupo. Conquista y dominio.
	Activa

	Rally
	
	
	
	
	
	
	
	

	Potencia
	Antropo-centrista
	Combus-tible
	Émulos Reali- zados
	Varón
	Potencia. Superio-ridad.
	Materia pri-ma. Cataliza-dor del desarrollo tecnológico
	Dominio de los materiales y fuerzas de la naturaleza.
	Activa

	Cataratas
	Bio-centrista
	Producto de limpieza
	Reali- zados Socio- con- cientes
	Mujer
	Blancura. Pureza.
	Entorno. Modelo. Obje- to de compa ración. Fuen-te de virtudes.
	Admiración e imitación. Analogía con lo femenino.
	Pasiva

	Cisnes
	
	
	
	
	
	
	
	

	Pareja
	Bio-centrista
	Higiene personal
	Émulos
	Mujer
	Higiene.
	Modelo. Ideal a imitar. Portadora de característi-cas femeninas.
	Admiración e imitación. Analogía con lo femenino.
	Pasiva

	Romántica
	Sustenta-ble o de la com-plejidad
	Compañía petrolera
	Reali- zados Socio-con-cientes
	Varón/Mujer
	Interven- ción ra-cional.
	Entorno. Situacionali- dad. Recurso natural. Obje- to de estudio y  protección. Determinante sociocultural. 
	Gestión. Explotación racional. Pre- visión. Respe- to por la diver -sidad biológica y cultural.
	Activa

	Idealista
	
	
	
	
	
	
	
	

	Desayuno
	Sustenta-ble o de la com-plejidad
	Producto alimenticio
	Integra-dos
	Mujer
	Integridad de las personas.
	CASO PAR TIC: la relación que se ofrece se da entre personas de una sociedad y no con la naturaleza.
	Valoración de los saberes no formales. Integración de esfuerzos tendientes a un fin común.
	Activa


       (1)  Según las categorías del enfoque psicográfico VALS.

(2) Según género (varón-mujer)
El objetivo planteado para este trabajo, en el ítem 5.4 (Propuesta Metodológica), se refiere al análisis de la expresión de los diversos paradigmas occidentales contemporáneos acerca de la relación sociedad naturaleza en la publicidad para televisión, con el propósito de generar una reseña general sobre el tema, que posibilite el surgimiento de nuevas propuestas y puntos de vista para el estudio de la relación sociedad naturaleza.

En el cuadro precedente se han tabulado los aspectos más sobresalientes del análisis de los nueve anuncios que componen la muestra, a fin de visualizar más fácilmente los centros de interés sobre los cuales versará esta reseña.

Teniendo en cuenta el rol que se le asigna a la naturaleza en cada historia, y la actitud que los protagonistas encarnan o promueven entre sí o con la naturaleza, es posible distinguir algunos elementos definitorios de los diversos paradigmas como constituyentes del mensaje que cada anuncio porta.

El hecho de que la muestra sobre la cual se trabajó esté compuesta por nueve anuncios pero sólo seis referentes, sirve para demostrar que un mismo referente construye su imagen de producto a través de un mensaje que se mantiene constante en las diversas versiones de sus anuncios, aunque sus temas sean distintos.

La recurrencia de mensajes similares en anuncios correspondientes a referentes distintos, incluso en sus categorías genéricas, sirve para corroborar la existencia de ciertos modelos que se repiten y que dan cuenta de la presencia de algunos elementos de los paradigmas referidos en la constitución de esos mensajes.

Es así que ha sido posible unificar en una misma fila del cuadro, los resultados obtenidos para los dos anuncios de un mismo referente, en los tres casos, dado que el mensaje que portan es prácticamente el mismo, aunque el tema varíe. Tal es el caso de Winter Games y Rally  para Marlboro; Cataratas y Cisnes para Ala; o Romántica e Idealista para Shell.

Al comparar los resultados obtenidos para referentes distintos, cuyos manifiestos se adscriben a un mismo paradigma, es posible encontrar una similaridad tal en sus mensajes que ratifica la existencia de esos modelos. Por ejemplo, el rol que se le asigna a la naturaleza en la historia, o la actitud de los personajes es muy similar en los dos anuncios de Marlboro y en Potencia de Ultra Diesel, adscriptos ambos al paradigma Antropocentrista; demostrando así que ciertas ideas o patrones se repiten más allá de la categoría genérica del referente o el tema del anuncio. El mismo fenómeno se observa para los dos paradigmas restantes.

No hay coincidencia en las categorías de los referentes, excepto las que han sido intencionales (anuncios distintos del mismo referente); aunque sí en los potenciales consumidores de esos productos o servicios, es decir, el público objetivo de la campaña publicitaria.

El público objetivo se ha clasificado de dos formas para la elaboración del cuadro: según las categorías propuestas por el enfoque psicográfico VALS y según género (varón-mujer). Atendiendo al enfoque VALS, no se hallan coincidencias acerca de los grupos a los que va dirigido cada tipo de mensaje. Los dos referentes cuyos anuncios se atribuyen a un mismo paradigma presentan consumidores potenciales pertenecientes a distintos grupos psicográficos. En cambio, si se atiende al género de ese público objetivo, se encuentra que los anuncios inscriptos en el paradigma Antropocentrista están dirigidos a varones; los del paradigma Biocentrista están dirigidos a mujeres; y el género del potencial consumidor es indistinto para el paradigma Sustentable. Con esto se establece, para la muestra, un patrón de género para los destinatarios de cada tipo de mensaje.

En cuanto al análisis de los conceptos en que se basa el relato que narra cada spot, se encuentra que en los anuncios adscriptos al paradigma Antropocentrista, los conceptos de base presentan ciertas similitudes, ya que en ambos casos están relacionados de alguna forma con la fuerza  y el afán de triunfo. También existen similitudes en los conceptos de los anuncios referidos a los otros dos paradigmas; mientras los del Biocentrismo se relacionan con lo limpio y lo virtuoso, e implícitamente con lo femenino, los del paradigma de la complejidad tienen que ver con la previsión y la calidad de vida.

El rol que la naturaleza adquiere en cada anuncio también está condicionado por el tipo de modelo al que se puede atribuir su mensaje. Así, los anuncios atribuibles al paradigma Antropocéntrico dan cuenta de una naturaleza que debe ser conquistada y ante la cual el hombre debe probar su superioridad y su fuerza a través de una alianza con el desarrollo tecnológico. Los anuncios pertenecientes al paradigma Biocéntrico enarbolan la idea de una naturaleza modelo a la que es deseable imitar, mostrándose como una fuente de virtudes y dotada de características femeninas. Para el paradigma Sustentable se han seleccionado dos anuncios pertenecientes a la empresa Shell, donde la naturaleza cumple múltiples funciones, desde recurso natural hasta objeto de protección.

El tercer anuncio del paradigma Sustentable o de la complejidad, Desayuno, es un caso particular debido a que no versa acerca de la relación sociedad-naturaleza, sino acerca de las relaciones entre los miembros de una sociedad. Pero aunque no se exprese en él la naturaleza, como parte de la relación que se expone, su mensaje comporta algunos elementos definitorios de este paradigma como la valoración de los saberes no formales, la importancia de la integridad humana y del esfuerzo conjunto hacia un fin común. No necesariamente debe aparecer, en forma explícita, un elemento de la naturaleza para que un anuncio se atribuya a uno u otro paradigma.

La actitud de los protagonistas de estos textos también describe patrones de comportamiento compatibles con los distintos paradigmas. En los tres anuncios correspondientes al paradigma Antropocentrista, predomina la idea de dominio sobre los materiales y fuerzas de la naturaleza, en alianza con la tecnología; también se hace explícita la necesidad constante de competir, de demostrar la condición superior de los hombres, para lo cual la velocidad funciona como unidad de medida. La actitud que se promueve frente a la naturaleza es la de intervención, es decir, una actitud activa.

Para el caso de los textos homologados al Biocentrismo, la actitud promovida es pasiva. Los personajes son observadores o admiradores de las virtudes de la naturaleza, y sus acciones tienden a imitarla pero sin intervenir en sus materias y procesos.

Por último, los avisos del paradigma Sustentable describen una actitud activa de los personajes hacia la naturaleza, aunque más cauta que en el primero. Se promueve la previsión de impactos, la intervención racional y, sobretodo, el respeto como valor en todos los ámbitos, hacia la naturaleza y hacia las personas.

Un aspecto que es importante destacar es la presencia de máquinas y equipos de compleja tecnología y gran valor económico en todos los anuncios inscriptos en el paradigma Antropocentrista. Los mensajes de este modelo son invitaciones a formar parte de un grupo selecto que tiene acceso a recursos materiales escasos. Es evidente que sólo un pequeño grupo podrá, efectivamente, responder a esta invitación, aunque muchos lo desearán, poniendo, una vez más, de manifiesto las profundas desigualdades socioeconómicas en el interior de la sociedad de consumo.

Debido al reducido número de anuncios que componen la muestra analizada, no es prudente hacer deducciones apresuradas ni conclusiones generales. Desde un principio, sólo se pretendió analizar la expresión, en la publicidad televisiva, de los distintos paradigmas, con miras a reseñar sus resultados.

Debido a que no se hallaron trabajos anteriores que se relacionen directamente con el objeto de estudio del presente, es imposible realizar cualquier operación entre datos, ya que sólo se dispone de los resultados precedentes.

A partir de aquí surgirán, sin dudas, nuevos puntos de vista y propuestas para continuar el estudio de la relación sociedad-naturaleza desde la perspectiva que adopta este trabajo: la comunicación de masas, representada por la publicidad para televisión.

Este informe es, simplemente, una nueva puerta que se abre entre las posibilidades de estudio que ofrece la expresión de los modelos de relación sociedad-naturaleza en la publicidad. Todos estamos invitados a atravesar este umbral en busca de nuevos conocimientos, que nos ayuden a comprender mejor las complejas formas en que las sociedades se relacionan con su base biofísica para desarrollarse y subsistir, integrando una intrincada red en la que todo está inmerso.

8  GLOSARIO
Anunciante: “... Persona natural o jurídica que encarga y financia cualquier tipo de actividad publicitaria con el fin de promover la venta de su producto o crear una imagen favorable de sí misma. El anunciante es el emisor en el proceso de comunicación publicitaria, que dirige su mensaje unilateral de forma simultánea a un gran número de receptores anónimos a través de los medios de comunicación de masas, con ánimo de modificar su comportamiento de compra...” (Web Revista AD Latina).

Anuncio: “... Mensaje publicitario que se difunde a través de los medios de comunicación en un formato específico (tamaño, duración, tipografía, colores, etc.). Puede referirse a un producto genérico, servicio, marca, empresa o entidad y tener como objeto informar, persuadir y/o recodar...” (Web Revista AD Latina).

Aviso: “... Reproducción de la pieza publicitaria a través de un medio de comunicación...” (Web Revista AD Latina).

Biocenosis: “... Asociación local de especies distintas, libres, parásitas o simbióticas, todas indispensables para la supervivencia de la comunidad. El ambiente físico ocupado por una biocenosis se denomina biotopo y en conjunto forman un ecosistema...” (Espasa Calpe, ed.1987).

Club de Roma: Foro de estudio y discusión a cargo de expertos de distintas nacionalidades, fundado por el empresario Aurelio Peccei, con sede en Roma y oficinas en Tokio y Ginebra. Cuenta con el financiamiento de grandes empresas multinacionales (D. Casares Vidal, s/d).

Código: “... Sistema de símbolos que por convención preestablecida, se destina a representar y transmitir un mensaje entre la fuente y el punto de destino...” (D. Pignatari, 1977).

Comunicación: “... se trata de un proceso interpersonal, de un proceso de puesta en común. Es decir que es necesaria la intervención tanto del emisor como del receptor [...] la comunicación definirá el intercambio de mensajes en un plano de igualdad entre los participantes...” (M. Rodrigo Alsina, s/d).

Contexto: “... Proceso de signos cuya coherencia o unidad es suscitada directamente por el referente (cosa o situación a la que los signos se refieren). Estaríamos aquí más dentro del nivel semántico-pragmático al que ordinariamente llamamos contenido...” (D. Pignatari, 1977).

Desarrollo: “... Proceso que experimenta una sociedad para conseguir el bienestar de su población relacionándose de forma armónica con el entorno natural, consiguiendo así satisfacer las necesidades materiales y establecer las bases para que todo individuo pueda desplegar su potencial humano [...] Concepto que incluye elementos de carácter cualitativo...” (D. Casares Vidal, s/d).

Desarrollo sostenible: “... Aquel que satisfaga las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las propias...” (D. Casares Vidal, s/d). “...Cuando se hablaba de desarrollo sostenible se decía que la sostenibilidad consistía en lograr una posibilidad de permanencia en el tiempo para el hombre, a partir de unas formas concretas de producción que a su vez garantizan la supervivencia de los ecosistemas...” (F. González L. de G., 1996).

Desarrollo sustentable: En los trabajos consultados, la mayoría de los autores utiliza indistintamente los términos “sostenible” y “sustentable”, pero existe una importante corriente que enfatiza la distinción conceptual entre éstos términos, donde “sostenible” se refiere a la posibilidad de algo de ser sostenido mediante recursos externos y “sustentable” se relaciona a la posibilidad de algo de autosustentarse mediante mecanismos propios para generar recursos. 

Ecosistema: “...Máximo nivel de organización de la materia viva. Subunidad de la biósfera donde concurren las interacciones, directas o indirectas, entre todas las poblaciones que habitan normalmente un territorio...” (Espasa Calpe, ed. 1987).

Edición: ver “montaje”.

Estilo de desarrollo: “... Aspectos más permanentes y estructurales de la política económica de un país en el medio a largo plazo. Forma en que la sociedad utiliza los recursos disponibles, distribuye los resultados del esfuerzo productivo y responde a los procesos de creación y difusión de cambios técnicos y sociales...” (M. Di Pace, 1992).

Existentes: “... Comprende todo aquello que se da y se presenta en el interior de una historia [...] se articula a su vez en dos subcategorías: la de los personajes y la de los ambientes...” (Casetti y Di Chio, 1996).

Fundido a negro: Funciona como signo de puntuación dentro del texto audiovisual; sirven para marcar los confines de una secuencia. (Casetti y Di Chio, 1996).

Información: “... La idea de información va siempre ligada a la idea de selección y preferencia [...] Sólo puede haber información donde hay duda, y duda implica la existencia de alternativas [...] Las señales poseen un grado de información en virtud de su fuerza potencial de propiciar selecciones [...] Información puede ser entendida como instrucciones selectivas. Para usar la definición de G. A. Miller: Información es aquello que necesitamos cuando debemos formalizar una opción...” (D. Pignatari, 1977). “... información sería todo dato sensorial que sirva para reducir el nivel de incertidumbre ya existente...” (M. Rodrigo Alsina, s/d).

Intención: “... se puede afirmar sólidamente el carácter irreductible del concepto de intención (tanto como hizo Kant con el concepto de causalidad). Es decir, la intención es inmediata e intuitivamente reconocible: no parece requerir para su reconocimiento ningún acto interpretativo complejo por parte del espectador...” (J. Bruner, 1994).

Lengua: “... fenómeno social constituido por la correspondencia entre significante (imágenes verbales) y significado (conceptos) [...] Es autónoma; tiene sus reglas propias [...] es también una institución social, determinante de las posibilidades del habla...” (Katz y otros, 1980).

Lenguaje: “... lenguaje es un vocabulario (de signos) y el modo de usarlos, un conjunto de signos y reglas, como los que usamos en la conversación cotidiana [...] los lenguajes tendrían un largo desarrollo orgánico...” (D. Pignatari, 1977).

Lenguaje-objeto: ver “metalenguaje”.

Lingüística: “... Su objeto es el lenguaje oral-articulado. Es entendida como sistema pertinente, es decir, como conjunto finito de relaciones de elementos de significación (primera articulación, semántica) o fónicos (segunda articulación, sintáctica). El valor expresivo o comunicativo de las palabras no está dado por una capacidad que tendría la lengua de “dominar” los objetos inmediatamente, sino por su articulación en la estructura lingüística...” (Katz y otros, 1980).

Manifiesto: “... el manifiesto es la fuente emisora de mensajes que emana del texto, imagen o ambos...” (G. Péninou, 1976).

Mensaje: “... Término cuyo único sentido riguroso parece ser el de la Teoría de la Información: dado cierto alfabeto, un mensaje sobre este alfabeto es cualquier sucesión (finita) de señales del alfabeto [...] Pero en un sentido más amplio mensaje es sinónimo de “contenido”, o sea, lo que está dicho en un texto, en un discurso...” (Katz y otros, 1980).

Metalenguaje: “... Lenguaje-objeto es el lenguaje que se estudia, metalenguaje es el lenguaje con que se estudia; es el lenguaje instrumental, crítico, analítico, que permite estudiar el lenguaje-objeto sin confundirse con él [...] Todo metalenguaje es marcadamente sintáctico, formal, estructural...” (D. Pignatari, 1977).

Metonimia: “... Transferencia de sentido mediante contigüidad. Ejemplo por idea general. Es reductiva a nivel significante. Asociación del deseo al sentido...” (Espasa Calpe, ed. 1987).

Mímesis: “... Figura retórica que consiste en la imitación de los gestos y ademanes de una persona, ordinariamente con el fin de burlarse de ella...” (Espasa Calpe, ed. 1987).

Montaje: Puesta en serie de las imágenes registradas, regida por códigos sintácticos que regulan la asociación de los signos y su organización en unidades progresivamente siempre más complejas. El término “montaje” es inherente al soporte fílmico; la misma operación trasladada a la TV o el video recibe el nombre de “edición”. (Casetti y Di Chio, 1996).

Off, voz en: “... la que proviene de una fuente excluida de la  imagen...” (Casetti y Di Chio, 1996).

Paronomasia: Figura retórica. Semejanza doble que ordena los procesos básicos de la sintaxis analógica. (G. Péninou, 1976).

Pauta: “... Planificación estratégica que selecciona los medios adecuados para lograr los objetivos de comunicación planteados en la campaña...” (Web Revista AD Latina).

Percepción: “... la percepción se produce cuando aspectos estrictamente fisiológicos se convierten en construcciones mentales –que no pueden confundirse con meros registros directos de la realidad- originadas a través de un proceso de recogida de sensaciones externas...” (R. Carmona, 1991).

Percepción: “... Proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta la información sensorial para crear una imagen significativa del mundo. En marketing no vale la opinión de los técnicos sobre las características de los productos, sino la percepción que tiene los consumidores de los atributos de los productos. El consumidor percibe las características de un producto en forma de atributos, puede percibir una performance determinada de él o puede percibir la identidad de un envase...” (Web Revista AD Latina).

Permanencia: “... Tiempo que dura la exposición efectiva de un mensaje a través de un medio...” (Web Revista AD Latina).

Pieza publicitaria: “... Aviso realizado para ser reproducido según las técnicas de un medio de comunicación...” (Web Revista AD Latina).

Problemas ambientales: “... Determinado tipo de interacciones pautadas entre las poblaciones humanas y el sistema biofísico de referencia que interrumpen o alteran la disposición funcional de los elementos en un sistema complejo generando cambios impredecibles que muchas veces implican la transformación total del mismo. Estos problemas se expresan estructuralmente y en varias dimensiones poniendo en peligro la supervivencia de la población humana y de la biósfera parcial o totalmente. Su expresión es localizable en varias dimensiones que corresponden a una determinada cultura...” (F. González L. de G., 1996). “... Aquellos aspectos de la relación entre la sociedad y el medio biofísico (transformado o no) que generan directa o indirectamente consecuencias negativas sobre la calidad de vida de la población presente y/o futura...” (M. Di Pace, 1992).

Racionalidad: “... Constante que explica ciertos comportamientos. Leyes que rigen el funcionamiento de ciertos fenómenos, cuando una sociedad utiliza los ecosistemas para satisfacer sus necesidades...” (E. Leff, s/d).

Referente: “... producto, servicio, etc. Al que remite el manifiesto...” (G. Péninou, 1976).

Retórica: Arte de la persuasión y estudio de sus instrumentos. Propone alternativas de elección. Conjunto de técnicas heurísticas seductoras utilizadas para influenciar los sentimientos y emociones del destinatario del mensaje. (G. Bonsiepe, 1999).

Semántica: “... teoría de la significación, que estudia los componentes del sentido de un lenguaje, su relación y evolución. Las unidades mínimas de la semántica tienen sentido para el sujeto psicológico, lo que no ocurre con las unidades sintácticas. Para ellas sólo adquieren este sentido a través de su diferenciación de otras unidades: no hay significación en sí, aislada...” (Katz y otros, 1980).

Semiología o semiótica: “... ciencia que estudia los sistemas de los signos en el seno de la vida social. El hombre es un animal simbólico y por eso sus percepciones de lo sensible son siempre significativas. Por dicha razón la semiología quiere estudiar los lenguajes-modos de relación del hombre –en su doble articulación, con lo sensible y con lo inteligible...” (Katz y otros, 1980). “... Término propuesto por Saussure para designar la ciencia que se ocuparía de la vida de los signos en una comunidad, y de la que formaría parte la lingüística...” (Espasa Calpe, ed. 1987).

Significado: “... relación entre el interpretante del emisor y el interpretante del receptor, es una función de los respectivos repertorios, confrontados en la práctica efectiva de los signos...” (D. Pignatari, 1977).

Significante: “... Que significa. Fonema que unido al de significado constituye el signo lingüístico...” (Espasa Calpe, ed. 1987). “... El primer modo de abordar y reordenar la heterogénea área expresiva del film consiste en distinguir los distintos significantes de que se sirve...” (Casetti y Di Chio, 1996). El concepto de “cadena significante” fue construido en la obra del psicoanalista francés Jacques Lacan.

Signo: “... Conviene retener la idea de signo como cosa que sustituye a otra [...] un signo puede ser definido como toda cosa que sustituye a otra de modo que desencadenen (en relación a un tercero) un complejo análogo de reacciones. O, dicho de otro modo, y para adoptar la definición del creador de la Semiótica Charles Sander Pierce (1839-1914): signo o “representante” es toda cosa que sustituye a otra, representándola para alguien, bajo ciertos aspectos y en cierta medida...” (D. Pignatari, 1977).

Símbolo publicitario: “... Forma visual de la marca (emblema).Constituyen referencias para el consumidor que sirven de guía para su comportamiento...” (Web Revista AD Latina).

Sinopsis: “... La palabra sinopsis proviene del griego y puede traducirse etimológicamente por: “que se puede recorrer de un vistazo” [...] Se utiliza para designar un resumen breve del guión, de la acción y de los personajes, del tema [...] resumen redactado naturalmente, en estilo indirecto y sin diálogos...” (M. Chion en Gamerro y otros, 1993).

Soporte publicitario: “... Vehículo específico de un medio publicitario utilizado para la comunicación...” (Web Revista AD Latina).

Teoría de la Información: “... Teoría matemática, que se basa en la estadística clásica, y que está abocada al estudio del comportamiento estadístico de los sistemas de comunicación. La Teoría de la Información se origina en los trabajos de Nyquist (1924), Hartley (1928) y Shannon (1948)...” (Katz y otros, 1980).

Texto audiovisual: “... Un texto audiovisual, en tanto sea una unidad económica en la industria del espectáculo, no es menos específico que un texto considerado como una obra de arte sin importar su soporte, medio, técnicas, tecnologías y circulación...” (S. López Kraus, 2000). “... textualidad que se manifiesta como práctica de un lenguaje y que, por tanto, tiene en cuenta la relación con el destinatario; destinatario que, a su vez, se sirve de un texto audiovisual para desarrollar una intervención comunicativa, cargada de heterodireccionalidad y de pasividad...” (G. Bettetini, 1984).

Texto: “... Aunque la palabra texto tenga como referente “conjunto verbal”, podemos extenderla a los signos en general, definiendo texto como un proceso de signos que tienden a eludir sus referentes, convirtiéndose en referentes de sí mismos y creando un campo referencial propio [...] el texto se mueve como una estructura sintáctica...” (D. Pignatari, 1977).
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9.2 Otras

* Página Web de la revista AD Latina. <<www.adlatina.com>>

* Página Web de la Secretaría de Recursos Naturales y Ambiente Humano (Argentina) <<www.medioambiente.gov.ar>> 

* Consultas Telefónicas:

- Centro de Información en Publicidad. (Teléfono 54-11-4383-9009)

- Centro Argentino de Televisión. (Teléfono 54-11-4901-5924/4684)

- Asociación Argentina de Agencias de Publicidad. (Teléfono 54-11-4000-0130)

____________________

Nota: Donde no hay año de edición, se debe al hecho de no haber podido obtenerlo, pese a las gestiones realizadas ante las editoriales.

10  ANEXOS
10.1  Caso Marlboro
Existen casos en los que las empresas prefieren no divulgar ni dar a conocer ningún dato respecto de sus estrategias publicitarias o de marketing, tal es el caso de Philip Morris para su marca Marlboro.

La agencia de publicidad Leo Burnett Argentina, que tiene a su cargo la cuenta de esta marca en el país, tiene prohibido revelar ningún dato acerca de sus campañas publicitarias para Marlboro.

De este modo, el título que identifica a las piezas publicitarias de la marca Marlboro incluidas en este trabajo ha sido elegido arbitrariamente atendiendo al tema del anuncio.

No obstante, se han encontrado algunos datos relevantes acerca de la marca Marlboro en un trabajo de W. Meyers (1993) titulado “Los creadores de imagen”. En su libro, Meyers explica que algunas marcas de cigarrillos, tales como Marlboro, Camel y Winston, se identifican en sus anuncios con una autoconfianza y firmeza machistas, lo que les ayudó a ganarse a jóvenes consumidores impresionables y en la búsqueda de su identidad. “... Un rudo cowboy de saludable aspecto se convirtió en un símbolo de apoyo de Marlboro, galopando hacia una puesta de sol, respirando el aire claro y fresco del salvaje Oeste entre bocanadas de humo de cigarrillos que causan cáncer [...] Los anuncios de las compañías de cigarrillos representan héroes, la idea de Madison Avenue del papel de modelos que ayudan a los inseguros émulos a encontrarse a sí mismos. El mensaje que el solitario cowboy tiene para los jóvenes es que deben fumar Marlboro si quieren ser independientes y fuertes...”.

Aunque en los últimos años el cowboy nacido en la década de 1950 se haya bajado de su caballo para montarse en poderosas máquinas y sofisticados equipos (automóviles, motocicletas, etc.), la imagen del “hombre Marlboro” es prácticamente la misma.

10.2 Fichas Técnicas de los Spots Analizados

	MARCA
	 Marlboro

	REFERENTE
	Cigarrillo rubio con filtro

	EMPRESA
	Philip Morris

	TÍTULO
	Winter Games
	Rally

	DURACIÓN
	50 segundos
	25 segundos

	AGENCIA
	Leo Burnett Argentina

	DIRECCIÓN
	Olga Cosentini 1545, 2° piso, Puerto Madero, Cap. Fed.

	TELÉFONO
	54-11-4819-5959

	CONTACTO
	Medrano@leoburnett.com.ar


	MARCA
	Ultra Diesel XXI

	REFERENTE
	Combustible diesel

	EMPRESA
	Repsol YPF

	TÍTULO
	Potencia

	DURACIÓN
	30 segundos

	AGENCIA
	Young & Rubicam Argentina

	DIRECCIÓN
	Av. Paseo Colón 275, pisos 2°, 3° y 12° Cap. Fed.

	TELÉFONO
	54-11-4331-8491

	CONTACTO
	www.yr.com.ar


	MARCA
	Ala

	REFERENTE
	Jabón en polvo para ropa

	EMPRESA
	Unilever Argentina

	TÍTULO
	Cataratas
	Cisnes

	DURACIÓN
	40 segundos

	AGENCIA
	J. Walter Thompson Argentina

	DIRECCIÓN
	Alsina 465, Cap. Fed.

	RESPONSABLE
	Daniela Barbariola

	TELÉFONO
	54-11-4331-5053

	CONTACTO
	Info@jwt.com


	MARCA
	o.b.

	REFERENTE
	Tampones absorbentes internos

	EMPRESA
	Johnson & Johnson

	TÍTULO
	Pareja

	DURACIÓN
	30 segundos

	AGENCIA
	Vega Olmos Ponce

	DIRECCIÓN
	Av. Del Libertador 14950, San Isidro

	TELÉFONO
	54-11-4733-5100

	PRODUCTORA
	Salado Films

	DIRECTOR
	Rosalía Guiffre

	FECHA
	26/02/2002

	RESPONSABLE
	Giselle Kusters


	MARCA
	Shell

	REFERENTE
	Compañía petrolera

	EMPRESA
	Shell

	TÍTULO
	Romántica
	Idealista

	DURACIÓN
	60 segundos

	AGENCIA
	J. Walter Thompson Argentina

	RESPONSABLE
	Sol Fraguío

	DIRECCIÓN
	Alsina 465, Cap. Fed.

	TELÉFONO
	54-11-4331-5053

	CONTACTO
	Info@jwt.com


	MARCA
	Criollitas

	REFERENTE
	Galletitas

	EMPRESA
	Bagley

	TÍTULO
	Desayuno

	DURACIÓN
	30 segundos

	AGENCIA
	Young & Rubicam Argentina

	DIRECCIÓN
	Av. Paseo Colón 275, pisos 2°, 3° y 12°, Cap. Fed.

	TELÉFONO
	54-11-4331-8491

	CONTACTO
	www.yr.com.ar
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