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Introduccion.
“(...) hacer conciencia es también
(...) darle sentido objetivo a algo que las nuevas
necesidades emergentes plantean”.
Paulo Freire, 2000:26.
Al corriente de los estudios internacionales de Publicidad muchos se refieren a la
crisis de esta forma de comunicacidon social en sujecibn a los intereses
econdémicos; crisis: ha significado medir el impacto de la recesion econémica en la
inversion publicitaria. Es interés de la autora referir su desacuerdo en la
absolutizacion de tal sentido (Anexo 1); puesto que la Publicidad parece superar
la crisis econdémica; y la naturaleza de esta Udltima en la superproduccion
condiciona que el exceso de la oferta sobre la demanda garantice la supervivencia
de lo intrinseco entre la Publicidad y la Mercadotecnia, mostrando sintomas de
estabilizacion. Entonces... ¢Por qué estd en crisis la publicidad? ¢Es esto
realmente cierto? Es real, s6lo que el mundo profesional subraya opiniones mas

complejas, concretas en tres interesantes filones:

e “(...) parece que se ha roto la unidad del referente audiovisual (...); las
cadenas privadas multiplican el espectro incrementando, por un lado, la
oferta publicitaria, pero, diversificando, por otro, la demanda’. (Juan
Benavides citado por Yanet Toirac y Rosa Mufioz, 2005: 173).

e “(...) el universo empresarial esta sufriendo profundas transformaciones,
exigidas por la recesién econdmica y una importante crisis en el consumo y
en la distribucion, utilizando en esta ultima el dinero que, con anterioridad,
los anunciantes habian empleado para la publicidad”. (Juan Benavides
citado por Yanet Toirac y Rosa Mufioz, 2005: 173).

o “(...) el desarrollo tecnolégico y la globalizacion del mercado han producido
una especie de ideologia o cultura de la rapidez, que conduce a una cierta
pérdida del valor publicitario. Ello ha provocado una disminucién en la
calidad del impacto publicitario y un cansancio del consumidor frente a la
Publicidad”. (Juan Benavides citado por Yanet Toirac y Rosa Mufioz, 2005:
173).



Esto induce a que esta forma de comunicacion social “(...) ha entrado en una
profunda crisis, que excede (...) los aspectos del puro marketing; es decir, son
aspectos que trascienden a nuestra sociedad de la comunicacion”. (Juan
Benavides citado por Yanet Toirac y Rosa Mufioz, 2005: 169). Ello transporta a los
comunicadores a la redimension perceptiva del modelo publicitario, al
cuestionamiento que propiciara las transformaciones de los objetivos
comunicativos que la publicidad debe cumplir, directamente relacionadas a las
areas de autorregulacion de los creadores publicitarios. Estas reflexiones, “(...)
hacen pensar en la profunda revolucion que se esta operando en el universo
audiovisual publicitario y en la creciente importancia que esta adquiere en otros
contextos del conocimiento”. (Juan Benavides citado por Yanet Toirac y Rosa
Mufioz, 2005: 173).

A pesar de la crisis intelectual de la Publicidad la sensibilidad de la autora con esta
forma de comunicacién parte de las ventajas de la misma en dos dimensiones: la
social y la comunicativa. Desde lo social: “(...) el fenédmeno publicitario afecta a
nuestro entorno y perfila muchos de los habitos de conducta, hasta el punto de
determinar la forma en que la gente observa el mundo”. (Juan Benavides citado
por Yanet Toirac y Rosa Mufioz, 2005: 169). Desde lo comunicativo: “(...) ha
contribuido a construir una nueva cultura de naturaleza audiovisual’. (Juan
Benavides citado por Yanet Toirac y Rosa Mufioz, 2005: 169). Lo que puede
derivar en que la crisis que define el marco profesional pueda emanar una
solucion que reconquiste la audiencia meta, que elimine la fatiga audiovisual y que

revalide lo genuino del universo publicitario.

Como afirmara Juan Benavides “La publicidad esta en crisis porque se duda de su
legitimidad, (...) lo estdn aquellos aspectos de la vida que rodean el universo
publicitario” (Juan Benavides citado por Yanet Toirac y Rosa Mufioz, 2005: 170):
propio de la burguesia, otra vez traiciona a las masas; s6lo que ya no necesitan
una Revolucién Burguesa, en las nuevas sociedades de masa se enarbolan con
mayor eficacia los valores de “libertad”, “justicia” e “igualdad” del capitalismo

monopolista, perfectos fetiches que construyen el American Dream con las
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herramientas de la comunicacién masiva; y dentro de ellas, la Publicidad es un
arma muy eficiente. Pero resulta que es sélo eso: un instrumento ¢Qué sucedera
desde el otro lado, desde el Sur: unos adn bajo sus cadenas monopolizadoras y
otros libres y socialistas, pero derribados todos por la opinion de sus medios? ¢ No
son capaces de tomar esa herramienta eficiente y con ella dar prestigio a su
alternativa de vida? ¢No son capaces de utilizarla para defender su préactica social

y contrarrestar las formulas impuestas?

De ello precisamente trata la investigacion, de responder a las demandas éticas
de un pais subdesarrollado que se bate en un panorama internacional donde la
crisis energética esta dada por el entendimiento del desarrollo como abundancia
econdmica que invita al consumismo; cuando en realidad, la practica demuestra lo
contrario: Foros Sociales como el de Porto Alegre definen al hombre como la
especie que destruye la rama que evita que caiga al abismo; la crisis energética
contrasta con los niveles de consumo de los paises desarrollados y las contiendas
bélicas por el dominio de las actuales reservas de hidrocarburos son brutales y
masivas. De esto se desprende la necesidad de que los comunicadores dirijan sus
miradas a los presupuestos éticos que demanda la sociedad cubana actual
extendida en su concepto como una alternativa de vida diferente a la que
preconizan las potencias mediaticas capitalistas.

En estos tiempos dejar el consumo a la espontaneidad de los publicos resulta, al
extremo, peligroso. Este debe ser educado y dirigido solamente a la satisfaccion
de necesidades humanas no al despilfarro de materiales elementales tales como
los recursos naturales no renovables e indispensables para la vida humana. Por
cuanto se demuestra que el problema cientifico razonable a investigar sea:
¢Como aplicar la semidtica en la construccion de un spot televisivo de bien
publico que promocione el ahorro en el mercado altamente consumidor de
energia eléctrica del municipio Jaguey Grande?

El campo de actuacion estad constituido por los habitantes residentes en los
Consejos Populares Jaguey — Norte y Jagley — Sur, 18909 televidentes de la
Corresponsalia de Television del Municipio, que transmite su sefial los miércoles

con una frecuencia semanal y una cobertura radioeléctrica de 10 km?
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comprendidos en el rango de edad de 20 a 65 afios, por ser los grupos etarios con
mayor peso en las decisiones de consumo energético estimado en relacién directa
con las labores del hogar que enfrenta. De aqui que el publico se subdivide en 76
amas de casa, el 4% de la muestra, 831 trabajadores el 44% del total y 983
personas que asumen ambas responsabilidades: las labores de la casa y la
pertenencia a los centros laborales. Estos constituyen el 64% de la poblacion
residente en ambos Consejos Populares 9 244 personas del sexo femenino, el
49% de los mismos y 9 665 del sexo masculino, el 51 % del rango de edad

sefalado.

Asi se define que la investigacion pretenda en funcion de lo expuesto: Disefiar un
spot televisivo que semiotice axiomaticamente el mensaje de bien publico
para la promocion del ahorro en el mercado altamente consumidor de
energia eléctrica del municipio Jagiiey Grande. De aqui se desprende que el
objeto de estudio sean: las construcciones semioéticas en el spot televisivo de
bien publico.

Asi se establece como guia del estudio para alcanzar el fin propuesto:
Diagnosticar el marco de necesidades de consumo en el mercado
jagleyense altamente consumidor de energia eléctrica; momento importante
de la creacion publicitaria que ayudara a reconocer en el mercado qué lugares
quedan por ocupar con los productos que circulan para la categoria de
consumidores definida. Lo que se obtenga de esta etapa de la investigacion
determinaré el éxito de la autora al aplicar la semidtica en la confeccion del
spot televisivo de bien publico que promocione el ahorro en el mercado

altamente consumidor de energia eléctrica jagleyense.

Entonces, las preguntas de investigacion correspondientes serian: ¢Cuales son
las necesidades de consumo en el mercado altamente consumidor de energia
eléctrica del municipio Jaguey Grande? ¢Como aplicar la semiotica al proceso de
creacion televisiva de bien publico para la promocion del ahorro en el mercado
altamente consumidor de energia eléctrica del municipio Jagiey Grande? A lo

gue responde que las tareas de investigacion sean: la realizacion de un
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diagndstico o investigacion previa de las necesidades de consumo del mercado
jagleyense altamente consumidor de energia eléctrica y la aplicacion de la
semiotica para la creacién de un spot televisivo de bien publico que promocione el
ahorro en el mercado altamente consumidor de energia eléctrica del municipio
Jaguey Grande.

Para el alcance de los objetivos la autora utiliza métodos teodricos desde la légica
dialéctico materialista que permiten la reelaboracion critica de aquellas teorias y
modelos de la investigacion en la comunicacién de masas importantes para la
investigacion; en un intento por (...) concebir el desarrollo en todas sus
dimensiones tedrico-practicas que expresa que todos los fendmenos y objetos
del mundo material se encuentran de una u otra forma interrelacionados, en
eterno movimiento, cambio y desarrollo, lo que posibilita adoptar posiciones
objetivas que operan sobre el caracter sistémico de la ciencia. (Disley Torres,
2007:2).

Los métodos teoricos utilizados son:

Historico-l6gico

Este método permite captar las l6gicas de consumo como objeto en constante
movimiento y cambio y reflejar su naturaleza cualitativa como resultado del
proceso histérico que expresa el conocimiento socialmente establecido. De esta
manera el analisis de las necesidades de consumo (lo I6gico) emerge como reflejo
del contenido de lo historico en que se reiteran los elementos esenciales y se
despoja de causas secundarias y superfluas presentes en la historia del objeto; o
sea, establece las regularidades y leyes que describen las l6gicas del consumo del
segmento de mercado mediante un sistema de abstracciones.

Analitico- sintético

Cuando se habla de analisis y sintesis, se debe determinar que el andlisis como
operacion légica consiste en la descomposicion del proceso de creacion
publicitaria en sus partes, en sus multiples relaciones y componentes, y que la
sintesis establece mentalmente la unién entre esas partes y determina sus
relaciones apoyandose en la abstraccion y en la generalizacion. La base real de la
necesidad del uso del andlisis y de la sintesis radica en que el proceso de

creacion publicitaria de bien publico tiene mdltiples elementos que es necesario
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precisar (separar) y ademas, integrar (sintetizar, unir) en aras de poder transmitir a

un amplio publico los “mismos” contenidos.

Transito de lo abstracto a lo concreto

Este método permite concebir los mensajes sociales en dependencia de las
estructuras establecidas socialmente y la relacibn de estas con el modo de
produccién predominante en consecuencia con el desarrollo de las fuerzas

productivas, lo que sustenta las condiciones de plausibilidad del mensaje social.

La utilidad del mensaje de bien publico a crear dependera del respaldo material
gue lo sustente, ya que no hay nada ideal si no se apoya en lo material y no
existe nada en la abstraccion si no es posible concretarlo en la realidad. Por ello,
los mensajes sociales de bien publico (lo abstracto) parten de la realidad
aprehendida (lo concreto) y la concepcion del disefio publicitario necesita de la via
cientifica del conocimiento que explica el transito de lo concreto real a lo abstracto

y que vuelve a lo concreto pensado.

Modelacion tedrica

La modelacion, por su parte, se utiliza para descubrir y estudiar nuevas
relaciones y cualidades del texto publicitario a partir de la consulta de otras teorias
y modelos del campo de las comunicaciones que coadyuvan a su creacion,
ademas de que son utilizados para representar la segmentacion de los publicos
objetivos. Se realiza mediante una representacion simplificada de la realidad y los
modelos que se crean se encaminan a estudiar el comportamiento de las
comunicaciones en diferentes contextos sociales. EI método se basa en los
siguientes procedimientos: se esquematiza la realidad a manera de poder
extrapolar los datos del fenomeno modelado, y se puede modificar y transformar y
se puede simultanear con otros modelos de otros enfoques. Su comparacion
permite hallar el mejor y establecer adecuadamente los nexos entre las variables y
entender la dindmica de las mismas. Los modelos de la comunicacion utilizados

representan relaciones y propiedades esenciales (analégico) que se toman como
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auxiliares, para aplicar al disefio del spot televisivo de bien publico que se

pretende.

Inductivo- deductivo

El método se utiliza como razonamiento que va de lo particular a lo general
principalmente en el estudio de casos singulares, tales como las entrevistas al
informante clave, para tomar lo esencial de ellas. La deduccion, por su parte, va
de postulados generales como las teorias de la comunicacién que utiliza el estudio
a otros menos generales como el contexto o campo de actuacion en el que se
enmarcan los efectos de la investigacion. Dialécticamente su integracién y su
complementacion mutua son las que permiten un verdadero conocimiento sobre la
realidad en un proceso integrador y coherente.

Para la construccion epistemologica de la investigacion también se utilizaron
métodos empiricos que facilitaron el acopio de la informacion necesaria para
lograr la efectividad en el cumplimiento de los objetivos y solucion del problema
planteado.

Estos fueron:

El estudio de documentos, uno de los métodos principales de indagacion
empleados en la investigacion que permite mezclar las fuentes documentales o
bibliogréficas con otras fuentes de informaciéon tan importantes como la realidad

social captada.

La encuesta utilizada para obtener informacion de una muestra representativa del
segmento de mercado. Este método se aplica en el contexto de la vida cotidiana,
utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion, con el fin de obtener
mediciones cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y

subjetivas de la poblacion.
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La observacion participante, también denominada etnografia, permite la
inmersion del investigador en el contexto que desea analizar, de esa forma, puede
interpretar aquellos significados que los individuos crean en la interaccion
cotidiana. A partir de este método empirico la autora comparte algunas situaciones
de familias jagleyenses tras la finalidad genérica de obtener informacion acerca
de las ideas o creencias que organizan su mundo y pretende descubrir aquellas
pautas que rigen su consumo energético y el consumo de productos
electrodomésticos, asi como otras normas de conducta que rigen su
comportamiento tales como: las formas de organizar el tiempo y el espacio y otros
elementos como las relaciones estéticas que dan sentido a los significados de su

vida cotidiana.

La entrevista se utiliza para orientar el dialogo con lideres formales e informales
que componen el segmento de mercado, para extraer del mismo determinada
informacion provechosa. La entrevista se realiza de forma no estructurada. Este
método permite obtener datos y analizarlos cualitativamente como reflejo de una

situacién concreta.

El grupo nominal es una reunion de al menos diez personas con experiencias en
el area de la comunicacién y que se han visto involucrados en la Revolucion
Energética donde se combina la reflexion individual y la interaccién grupal, lo cual
sacard a la luz aquellos puntos fuertes y débiles de los equipos electrodomésticos
y del propio proceso para su sustitucion y distribucion. De preferencia se lograra
gue el grupo esté integrado por Trabajadores Sociales pues comparten una vision
externa e interna de dicho proceso de distribucion y sustitucién de los equipos.

El uso de la Triangulacién se debe al caracter mixto de la investigacién pues en
ella subyace el supuesto de que los métodos cualitativos y cuantitativos no se
consideran campos rivales sino complementarios y (...) las debilidades de cada
método individual van a ser compensadas por la fortaleza contrabalanceada del
otro. (T. D. Jick, 1979 citado por Lourdes de Urrutia, Graciela Gonzalez, 2003: 53).
Esta triangulacion responde a los niveles: 1) tedrico — metodologicos y 2) de

investigadores; lo que permitira, en el primer caso, el uso de mdultiples
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perspectivas teoricas de la comunicacion aplicadas al proceso de creacion
televisiva de bien publica que permita el uso de las construcciones semiéticas en
el mismo y la intermetodologia consentira la aplicacion de diversos métodos en
una relacion mutua para la recopilacion de datos que permitan una apropiacion fiel
de la realidad social. Por otra parte, la triangulacion de investigadores
proporcionara la observacién por mas de una persona acerca de los significados
sociales que construyen los individuos del mercado en su interaccion cotidiana.

El estudio que se expone se inicia de forma exploratoria; pues la consulta de la
bibliografia revel6 la existencia de ideas que vagamente abordan el problema; y la
singularidad del contexto en el cual se lleva a cabo la investigacion también asi lo
sugiere; lo cual significa que este material aumentara la familiaridad con areas de
la comunicacion poco exploradas por los profesionales de la comunidad. Por otra
parte, la autora explica desde la teoria de investigacion en comunicacion cémo
se codifica un mensaje al pretender la semiotizacion axiomética del producto
publicitado como signo de un valor de consumo: el ahorro. Lo que resume el

caracter exploratorio y explicativo de la investigacion.

El complejo fendbmeno de la semidtica y su aplicacion a las construcciones
publicitarias de bien publico para el cambio de actitudes del cliente, requiere del
uso de una metodologia mixta. Se combinan y complementan los métodos
cualitativos y cuantitativos para alcanzar un conocimiento valido de dicha parte de
la realidad que se investiga y superar los sesgos propios de una determinada
metodologia. Ademas, orientada al proceso de creacion publicitaria requiere de
un conocimiento multidisciplinar para interpretar los datos cuantitativos obtenidos y
el trabajo grupal que se realice para el logro de una lectura acertada de la realidad
que, por consiguiente propicie, la eficacia de la creacién, una vez que las
interpretaciones que se obtengan sean confirmada por dos 0 mas procesos de
medicion independientes, que permitan, a su vez, medir la realidad social,
cuantificar diferentes aspectos de los fendmenos sociales y explicar (dado el
caracter explicativo de la investigacion), la contrastacion empirica y la medicion
objetiva de las demandas o necesidades de consumo del mercado permitiendo a

la investigacion de masas el uso de una muestra en representacion de la
13



poblacion mas amplia puesto que faculta el estudio de casos generalizables.

Numerosas teorias de la investigacion de comunicacion de masas aportan al
estudio. Las principales se basan en los nuevos paradigmas latinoamericanos que
defienden la comunicacion desde el otro lado. Sobresalen autores como, Martin
Barbero (1987), Néstor Garcia (1992), Guillermo Orozco (1993), Maria M. Alonso
(1999) e lleana Medina (2000).

Ademas confluyen los aportes de la Semiética, que da tratamiento a la asimetria
entre emisor y receptor y a la significatividad de los textos de los media. Dentro de
ella se toma como referencia el modelo semiético — textual como instrumento que
permite la correcta interpretacion de las competencias y conjuntos textuales
propios del destinatario. Para ello se consultaron autores como Mauro Wolf (1976),
y Umberto Eco (1981).

Asimismo la autora aprovecha los postulados de la corriente empirico —
experimental o de la “persuasion”, como fiel exponente de la complejidad de los
factores que entran en juego cuando se codifica un mensaje entendiendo la
relacién con la audiencia meta o publico objetivo’, como una confluencia de

factores a estudiar para lograr la eficacia éptima de la persuasion.

Otras teorias de la investigacion de masas contribuyen de igual manera tales
como la teoria hipodérmica, la hipotesis de los usos y las gratificaciones, la espiral
del silencio, la teoria critica que figuran entre las mas relevantes para la
investigacion del tema. Y se citan autores como H.D Laswel (1948), R.Merton

(1949), entre los fundamentales.

1 se entiende la categoria publico como lo opuesto a la masa, como lo heterogéneo, el blanco estudiado por los media con

la intencién de vencer todas las competencias en su recepcion que los hace dificiles de alcanzar.
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La autora utiliza el modelo de Henri Joannis (2005) en la construccién del
mensaje publicitario. La utilidad del mismo le permite transitar desde el programa
de creacion hasta la maqueta o el store board con el fin de evitar los peligros que
acechan la creacion del aficionado. Igualmente es un mecanismo eficiente en el ir

y volver del creador — al publico objetivo- al creador.

La comprension del mundo publicitario que ofrece este estudio se construyo a
partir de las consideraciones de autores como Armand Matterlart (1983), Radl
Bendezu (1990), Juan Benavides (1997) y otros, acerca de “La presencia de la
publicidad en la construccion de la cultura cotidiana”, “El estallido del formato en
los mensajes publicitarios”, “La comunicacion publicitaria, eficacia y légica cultural.

La realidad cultural publicitaria” y otros temas.

La autora se apoy0 en Videocasetes, articulos de revistas, articulos periodisticos,
spots publicitarios, valoraciones presentes en las reflexiones del lider
revolucionario Fidel Castro Ruz, en materiales de la ACCS, en literatura vy
Trabajos de Diploma ofrecidos por la Facultad de Comunicacién de la Universidad

de La Habana que abordan teméticas afines al tema que se investiga.

A su vez, la autora pudo apoyarse en investigaciones locales laureadas en
eventos cientificos elaboradas por el Especialista de la carrera y critico de cine:
Francisco O. Rodriguez (2005) que también cuenta con publicaciones digitales
muy consultadas que abordan temas como “La formalizacidn en la expresion
conceptual del Cine Cubano de los afios noventa”, “Nociones semibticas para la
asignatura de Comunicaciéon Social”, y otras tematicas y contd con la consulta de
materiales audiovisuales didacticos para la carrera realizados por dicho autor que
ayudaron al desarrollo del tema en cuestion. Se analizaron otras tesis
confeccionadas previamente por alumnos de la Sede Universitaria Municipal como

la elaborada por Disley Torres (2007).

La valoracion general del estado bibliografico refleja que la literatura consultada es

mayormente joven, recorre los dos ultimos siglos: XX y XXI y ha sido compilada y
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publicada en Cuba en estas Ultimas décadas. No se debe obviar que algunas
fuentes provienen de la bibliografia digital y que una parte ha sido publicada en
INTERNET. Un porcentaje importante de la misma indica que proviene de fuentes
internacionales, el resto de los asientos bibliograficos es predominantemente

nacional y una escala muy reducida procede de fuentes locales.

La estructura de este trabajo consta de la introduccion donde se expone el disefio
metodoldgico que comprende: el problema cientifico, el campo de actuacion, el
objetivo general, los objetivos especificos, el objeto de estudio, las preguntas y
tareas de investigacion, los métodos y técnicas empleados y el resumen del
estado de la bibliografia. ElI cuerpo de la investigacion se compone por dos
capitulos: el primero de ellos, aborda los conceptos fundamentales a tratar; es
decir, la fundamentacién tedrica del estudio. En el segundo capitulo se explica
como la autora lleva a cabo la codificacion de un mensaje buscando la
axiomatizacion semantica del producto publicitado. Sucesivamente apareceran las

conclusiones, las recomendaciones, los asientos bibliogréaficos y los anexos.

La investigacion entiende que el trabajo de los comunicadores en su sentido mas
abarcador es hacer conciencia; y seria utdpico el propésito si el profesional no
comprende el proceso mediante el cual nuevas necesidades de consumo como el
ahorro se concretan en la practica ciudadana. Seria importante esta condicionante
para hacer conciencia, para lograr el equilibrio ambiental, para salvar a los

subdesarrollados; en fin, para la supervivencia humana.

Capitulo 1. Fundamentacion tedrica de la investigacion.

Epigrafe 1. De la publicidad, dos cuestiones.

Las reflexiones de este epigrafe conllevan al complejo analisis de entender la
publicidad desde la gota de agua que se conoce en el océano que se ignora. Se
trata de abordar la definicion publicitaria en su condicién bidimensional sin poder

evitar lo polémico de su dicotomia. El objetivo de la autora al redactar este
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epigrafe, no es exponer la ambivalencia del término sino eliminar el analisis

excluyente de sus partes; evidenciando su relacion causal.

Desde la modernidad esta forma de comunicacién social se dilucida “(...) en
apretada relacion con todo un sistema econdémico que (...) encuentra en ella una
herramienta fundamental para afianzar su desarrollo: el capitalismo moderno”
(Lynnard Sarduy, 2005:6). En sus principios (1870 — 1900) aparecia ingenua, sin
intencion artistica, mas bien con caracter informativo y su objetivo se limitaba a
mantener el nombre del anuncio ante los ojos del publico. La génesis publicitaria
comercial se homologa al arte preautbnomo, incapaz de desprenderse de una

marcada funcionalidad practica.

En 1867 Jaimes Waiter Thompson inaugura la primera agencia de publicidad,
cuyo objetivo era mediar en la financiacion de una empresa, intentado publicitar
los productos con férmulas directas tras el fin de promover la existencia de la
oferta. Todo lo cual resulta el reflejo del “(...) desarrollo de una economia
industrializada cuya meta es alcanzar el mayor grado de beneficio y el mayor

grado de consumo masivo”. (Lynnard Sarduy, 2005:6).

Con los afios gana como creacion artistica, herencia cultural moderna que recibe
como conexion estética del momento. El cartel publicitario comienza a
considerarse un género del arte; “los creadores (J. Cheret, H. Toulousse, P.
Bonnard, Los Beggarstaff) son conocidos, dando prioridad a su valor artistico,
sobre su funcién comercial’. (Juan A. Gonzalez citado por Yanet Toirac y Rosa
Mufioz, 2005:10). Imprimen a la ciudad colorido y placer, pretension burguesa de

exponer el desarrollo alcanzado; para obtener el prestigio social a que aspira.

A partir de 1900 es cuando se inician las razones para la compra como
argumentos publicitarios. “(...) Las sutilezas comunicativas comienzan, -como no
podia ser de otra forma- con la necesidad (no de los consumidores, sino del
mercado de las ofertas), de intentar realizar alguna forma de delimitacién de sus

mensajes, de segmentacion de sus publicos y esa delimitacion implica, en lo
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substancial, ofrecer productos diferentes y diferentes implica alguna forma de
distincion” (Santamaria citado por Lynnard Sarduy, 2002: 85).

En el umbral del siglo XX comienza el auge de la publicidad en los Estados
Unidos, Albert Lasker, Co. Chicago es quien domina desde la agencia Lord &
Thomas mediante las principales cuentas de tabaco: Lucky Strike y Pall Mall e
introduce, junto a sus colaboradores, aportes estimulantes para la publicidad
como: el estudio y enriguecimiento de los guiones radiofonicos, las actividades de
patrocinio con comedias publicitarias, la sonoridad del slogan y la necesidad de

persuadir.

En 1950 aparece la television, y con ella el spot televisivo. David Ogilvy — fundador
de la agencia Hewitt, Ogilvy, Bernail & Mather comienza a pensar los principales
aspectos que debe contemplar el spot de televisidon, entendidos como: sutileza,
tenacidad, detallismo y abundante informacion. El nuevo medio ayuda a
profundizar la demanda, aumentando de forma notoria el abanico de las
posibilidades de consumo. A partir de este momento cobra relevancia la
promocion de valores supuestos o0 ajenos al producto. El automovil, por ejemplo,
se convierte en el atributo del status social mas alto, simbolo de prestigio, rapidez

y audacia, cualidades importantes de la época.

Hasta el momento se ha podido entender “la publicidad como la presentacion
comercial de bienes, servicios, incluso marcas e ideas, (...) implica la existencia
de un anunciante y de un soporte para hacer llegar la informacion a un publico
determinado”. (Lynnard Sarduy, 2005:8). Lo que en su extracto Kleppner define
como: “método para comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador
a través de un medio impersonal’ (Juan Benavides citado por Lynnard Sarduy,
2005:8).

De igual manera Benavides considera que la publicidad ha sido la entendida como
“(...) la presentacion comercial, impersonal y mdultiple de bienes y servicios,
marcas, ideas (...) a cargo de un anunciante y a través de un soporte (...) o el
método para comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador a

través de un medio impersonal , (...) una comunicacion especifica, con funciones
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muy diversas: convencer a una persona para que compre un producto, seducir y
alentar a los publicos para que se adopte una especifica forma de consumo”.

(Juan Benavides citado por Lynnard Sarduy, 2005:8)

La entrada a la postmodernidad no soélo significa para los publicistas avanzar en el
calendario. Al igual que para la intelectualidad artistica para los creadores
publicitarios resultd un movimiento global caracterizado por una posicion frente a
los valores modernos sostenidos. “(...) la publicidad es uno de los factores
determinantes en la deconstruccion de la modernidad”. (S. Marshan, 1985, citado
por Juan A. Gonzalez, 2005:10) Incluso creadores como Bill Bernach y Leo
Burnett en el tema de los publicitarios promueven el desarrollo de nuevos valores
como: la honestidad, la humanidad, la inocencia y la fantasia hogarefia; “(...)y el
anico discurso coherente es el de los mercaderes, esquematizado y reducido al

trueque no de objetos, sino de valores y de signos”. (Juan A. Gonzalez, 2005:10)

Lo anterior implica que el consumidor comience a situarse en el centro del
contexto publicitario, lo que obliga a las agencias a un replanteamiento de sus
estrategias y al estudio mas pormenorizado de los sujetos receptores. La agencia
Young & Rubican se inclina hacia la produccion de una publicidad selectiva
centrada en los motivos del consumidor, investiga las conductas y los sentimientos
intimos de las personas y se detiene en los efectos relacionados con la
construcciéon de la imagen publicitaria. A Kroll, jefe creativo de dicha agencia, que
busca entender los cambios en las actividades de los consumidores, contrata a
Joseph Plumer y Susan Gianinno, ambos conocedores de la Teoria de la
Comunicacion de Masas y del Conductismo, corrientes de gran tradiciéon en los
Estados Unidos. (Juan Benavides, 2005:74).

El hombre postmoderno se satura de referentes audiovisuales; o sea parte de “(...)
la experiencia de la realidad se reduce a experiencia de imagenes (...) sin (...) la
oportunidad de contrastar sus referentes” (Juan A. Gonzélez, 2005:11). Es
entonces que la publicidad descubre “la problematica de la imagen” e importantes

publicitarios como Bill Bernach y Leo Burnett se preocupan por la creatividad.
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El periodo postmoderno arriba con la pérdida de la hegemonia por la clase
burguesa, la radicalizacién de las masas y la explosion de las tecnologias de la
informacién que marcan doblemente a la creacion publicitaria quien, en primer
lugar, asumio el tono ludico de la postmodernidad para ser mas asimilable por las
masas: El modelo de concepcion publicitaria es muy ilustrativo; pues defendia la
nocién de que una campafia mas simpatica, convencia mas al publico; concepto
asumido por agencias como Mary Wells y Wells Rich Greene cuya publicidad se
centraba en el humor y la sofisticacion. Por otra parte, las nuevas tecnologias de
la comunicacién le permiten a la publicidad organizar el consumo vy, por ende la
estructura social, es cuando abandona la inocencia de épocas precedentes para
convertirse en un eufemismo burgués. Se transformd, en un mecanismo para
eludir que las verdaderas intenciones burguesas la traicionaran al ser evidentes a
las masas. “Su funcion comercial va perdiendo terreno, frente a los nuevos
cometidos sociales, politicos e institucionales que se le encomiendan”. (Juan A.
Gonzélez, 2005:11)

Es aqui que la burguesia aprovecha al maximo ese otro rostro que define J. Costa
cuando habla de “(...) investigacion, efectos sociales, valores, codigos
manipuladores, habitos de conducta’. (J. Costa, 1983: 179 citado por Juan
Benavides, 2005: 54). Esto constituye un antecedente del entender la publicidad
como “marco conceptual” o lugar donde instituciones y grupos sociales fijan sus
tipos de relaciones: haciendo publicos los intereses a la vez que unos individuos
coaccionan a otros. La burguesia utiliza la publicidad para construir sus marcos
conceptuales aprovechando la cobertura de la redimension de lo publico y lo

privado.

La clase burguesa nunca tuvo intenciones de revelar el secreto para hacer ver que
(...) “el burgués no es una clase social sino que representa el interés general”
(Juan Benavides, 2005: 71); asi fue que sus maquiavélicos asuntos aportaron al
concepto publicitario haciendo evidente al analisis de los tedricos de la

comunicacion otro asunto propio de la funcién publicitaria.

No es hasta finales del siglo XXI, que se redimensiona el concepto de publicidad y
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se define como (...) una “actividad planificada” de antemano, que se desarrolla a
través de determinados instrumentos y soportes que persigue la divulgacion de las
cualidades y ventajas de un producto, de un servicio, de una marca, de una idea...
ademas de provocar cambios en las opiniones y actitudes del publico. (Juan
Benavides, 2005: 71) Definicion que condujo a considerar pertinente la extension

del fendmeno publicitario, dejando atras su sentido estrictamente comercial.

En efecto, conviene no olvidar (...) que la funcion de la publicidad no es
exclusivamente econdmica, ni mercantilista, ni comercial. La publicidad es un
instrumento esencial del “consumo simbdlico”: Es indudable que (...) nacié con la
industrializacion , con la produccidn en serie, el consumo masivo, con la
urbanizacion de la sociedad rural, con el desarrollo de los medios de comunicacion
social y con el crecimiento general del nivel de vida que disfruta el hombre
moderno, pero también es indiscutible — concluye este autor- que la publicidad
hace de portavoz del sistema social al actuar no s6lo como instrumento
economico, sino mas bien como instrumento de comunicacién y reproduccion

social. (J. A. Gonzélez citado por Juan Benavides, 2005:72).

Desde esta posicion la autora defiende otra mirada: la publicidad asimilada como
practica comunicativa que procura la elaboracion de espacios para la convivencia,
la comunicacion y la interaccion; centrada en la influencia del sujeto y los modos
en que éste y los grupos sociales construyen sus maneras de vivir e
institucionalizar las conductas y las formas de organizacion social. Entendido esto
altimo como un marco interactivo y conceptual donde las instituciones, los grupos
sociales y los individuos se relacionan y utilizan el lenguaje como un instrumento

persuasivo.

En su extension el concepto revela la relacion causal que pretende resaltar la
autora; pues la publicidad como forma de promover bienes y servicios estimula a
los publicos hacia una determinada posicion ante el consumo; es por ello que se
asocia directamente a la mercadotecnia, reconocida segun la American Marketing
Association como “ el desempefio de las actividades comerciales que dirigen la

corriente de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario”: Ello justifica
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gue la publicidad se integre a la mercadotecnia y que se supedite a ella; pero no
excluye el consumo de valores asociados a los productos, ni evita la fusion de las

reglas de consumo con la reproduccién de los contextos sociales.

Por otra parte, se percibe en la cotidianidad la forma en que los publicistas
transforman en signos y simbolos los objetos que se consumen. Es muy comun
gue los publicos la asocien a los comerciales televisivos y radiales, a los anuncios
de las revistas, a los modelos de mujeres y hombres; la asocien con carteles,
vallas, exitosos creativos de publicidad recreados como personajes de peliculas o

series; pero junto a ellos van asumiendo modelos de vida.

Tal efecto proviene desde que en la modernidad el flujo de la informacion
venciendo las barreras del tiempo y del espacio, los adelantos cientificos
aumentando el conocimiento humano, junto a la diversificacion de la oferta y la
demanda provocaran un cambio en la orientacién del mundo moderno; agravado
por la entrada al postmodernismo y el cuestionamiento de los valores de la
modernidad. EI hombre moderno se sumerge en una situacion cadtica siendo el
sistema publicitario una via eficiente para comprender su contexto. De esa forma
la publicidad ayudd a crear una imagen optimista de una época profundamente

erosionada que presencia el desmoronamiento de sus fundamentos.

Es asi que, *“(...) entrando en el mundo postmoderno no sélo va a vender
consumo, sino que también va a cooperar econémicamente con las élites en sus
tareas de reproduccion social, perdiendo su ingenuidad y acentuando su papel
simulador y propagandistico. La publicidad ha dejado de ser un medio de
informacion comercial o un instrumento de conformacidn publica, para
transformarse en la mascara que encubre y expresa toda la sociedad y
condiciona la postmodernidad. (...) ha creado marcas y simbolos, ha configurado
el aspecto externo de las ciudades (...) ha puesto a una masa iletrada en contacto
con la vanguardia creando las bases de una cultura visual hoy predominante.
(Juan A. Gonzélez, 2005: 10)
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Gracias a la inmediatez publicitaria y a la importancia que le concede al ahora el
hombre ha podido presionar constantemente el obturador y captar una imagen
compleja de la sociedad, indicando una conducta a asumir, enmarcando un
contexto; lejos de pecar por efimera se convierte en un modo de plasmar el
patrimonio de la descendencia humana. Asi Juan Gonzéalez Martin aprueba que:
“(...) los mensajes publicitarios sean una especie de barometro que ha medido los
acontecimientos y relaciones sociales, econOmicas, politicas y culturales; un
reflejo (...) de inquietudes y acciones del hombre contemporaneo. Por la
publicidad conocemos la oferta econémico — mercantil y politico — social de un
determinado momento; (...) documentando el nivel cultural de una determinada
sociedad. (...) De este modo (...) ha pasado de ser un instrumento comercial a ser
una forma de Comunicacion Social, que expresa toda la estructura social
proponiéndose a si misma como un objeto mas de consumo cultural(...)” (Juan A.
Gonzélez, 2005:3).

En la cuerda de los que coinciden en la extension del concepto publicitario la
autora no excluye su funcionalidad comercial; de hacerlo se contrapondria a la
importancia de la educacion del consumo y a la validez de este mas all4 de sus
funciones comerciales. La terminologia, en un analisis retrospectivo es
determinada por los contextos culturales de los consumidores; es decir, las
necesidades humanas se determinan en correspondencia con determinados
asientos culturales: una clase social, una etnia; el grupo social e incluso los
antecedentes crean costumbres que determinan demandas especificas y lo que se
considera necesario varia en el transcurso de la historia; asi la humanidad
necesita de los hidrocarburos para su subsistencia sin importar cuanto avanzé sin
consumirlo. Sobre esto Canclini define que: “A la critica novecentista que
descubri6 la frecuencia con que el valor de cambio prevalece sobre el valor de
uso, nuestro siglo afiade otras esferas de valor — simbolicos- que condicionan la
existencia, la circulacion y el uso de los objetos. Estos se hallan organizados; en
su abundancia y su escasez, segun los objetivos de reproduccion ampliada del
capital y de distincion entre las clases y los grupos. ¢ Por qué predominan los

autos sobre el transporte colectivo? No es la necesidad de trasladarse, ni la l6gica
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del valor de uso, sino la logica de la ganancia de los productores y de las

diferencias entre los viajeros lo que rige esa opcion”.

La autora expone multiples razones por las que puede entenderse la publicidad
mas alla de la supeditacion comercial. Ello no sélo enuncia un enfoque mas
abarcador, acabado o complejo que comprende a la publicidad como parte
importante de la cultura que coadyuva a la construccion y a dar sentido a los
espacios vitales para la comunicacion de las personas, sino que invita a seguir
una directriz en el camino de la creacion publicitaria: la adopcién de nuevas
formas para el logro de buenos propadsitos culturales; lo que sigue acompafado de
la competencia profesional y la redimension de las éareas reguladoras y
autorreguladoras de los creadores mas la renuncia a términos hipodérmicos o

manipuladores desde los que se analiza la actividad publicitaria.

Epigrafe 2. Contextualizando la publicidad. El spot de

bien publico.

La publicidad es una especie de medidor de las relaciones sociales, politicas y
culturales; es un reflejo que ha dado sentido a las acciones del hombre
contemporaneo; pero no se debe obviar que la evolucion de la publicidad ha
estado muy unida a la cultura europea, por lo que su funcién, se orienta hacia la
persuasion y a la influencia propias de una cultura de adoctrinamiento paralela al
desarrollo del modelo estado — naciébn y su correspondiente retérica de la

participacion politica de las masas.

Con el tiempo la practica publicitaria ha dejado de ser un instrumento
estrictamente comercial para ser una forma de comunicacion que expresa la
estructura social como un objeto de consumo cultural. Esto ha facilitado que los
grandes paises industrializados, a su interés, capitalicen la incultura mediante la
formacion de las sociedades de masas; “(...) resultado de la progresiva
industrializacién, de la revolucién de los transportes, en los comercios, en la
difusion de valores abstractos de igualdad y de libertad (Mauro Wolf, 2005: 11)”;

es decir, han sembrado la cualidad del hombre masa, antitesis del humanista
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culto; “ (...) el triunfo de una figura antropoldgica que recorre todas las clases
sociales y que basa su propio papel en el saber especializado vinculado a la
técnica y a la ciencia. (...) “es todo lo que no se valora a si mismo — ni en bien ni
en mal — mediante razones especiales, pero que se siente “como todo el mundo” y
sin embargo no se angustia, es mas, se siente a sus anchas al reconocerse
idéntico a los demas”. (Mauro Wolf, 2005: 11)

"La pertenencia a la masa dirige la atencion de los miembros lejos de sus esferas
culturales y vitales, hacia areas no estructuradas por modelos o expectativas.”
(Freidson, 1953:199). A ello se suma la habilidad del publicitario para construir
una imagen del mundo desarrollado con férmulas que preconizan la “tierra
prometida” e interfieren en la ideologia de los mas esceépticos individuos con
recetas tan afiejas como el American Dream o Suefio Americano para justificar
cada afo: el robo de cerebro y la alta cuota de emigrantes que perecen tratando
de mejorar sus vidas en los paises altamente industrializados; pues como masa
“(...) estan expuestos a mensajes, contenidos, acontecimientos, que van mas alla
de su experiencia, que se refieren a universos de significado y de valor que no
coinciden necesariamente con las reglas del grupo del que el individuo forma
parte” ((Mauro Wolf, 2005: 11) y en un “(...) absurdo estado de animo: solo
preocupadas por su bienestar” (Ortega y Gasset citado por Mauro Wolf, 2005: 11)
“(...) arrasan todo lo que es diferente, singular, individual, cualificado y
seleccionado” (Ortega y Gasset citado por Mauro Wolf, 2005: 11).

Asi fue identificado este problema en la teoria critica de la investigacion de
comunicacion de masas en América Latina (continente colonizado, neocolonizado
y subdesarrollado); razén que induce a Barbero a identificar una etapa ideologista

gue descubre las estratagemas de la ideologia dominante.

“Las acciones de la masa apuntan directamente a su meta e intentan llegar a ella
por la via mas breve: esto hace que lo que las domine sea siempre una Unica idea,

la mas sencilla posible”. (Mauro Wolf, 2005: 11) lo expuesto encuentra su logica
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en el uso y abuso que ha tenido la psicologia conductista® en el mundo
publicitario y la emision de estimulos psicolégicos que provocan impulsos en el
individuo; induciéndolos  actuar por emocion, recurso poderosisimo para la
funcion conativa de los mecanismos publicitarios ya que el poder de las
emociones se dice extraordinario. Estudios sobre inteligencia emocional refieren
que: “La misma raiz etimoldgica de la palabra emocion proviene del verbo latino
movere (que significa «moverse») mas el prefijo «e-», significando algo asi como
«movimiento hacia» y sugiriendo, de ese modo, que en toda emocién hay implicita
una tendencia a la accion.” (Daniel Goleman, 2005: 10). Luego afirman: “Hemos
sobrevalorado la importancia de los aspectos puramente racionales (de todo lo
que mide el Cl °) para la existencia humana pero, para bien o para mal, en
aquellos momentos en que nos vemos arrastrados por las emociones, nuestra

inteligencia se ve francamente desbordada”. (Daniel Goleman, 2005: 11).

Lo dafino de este asunto es actuar por emocion; con ello se justifica, como el
propio Goleman define en sus estudios de Inteligencia Emocional, “una marea
erratica de arrebatos y arrepentimientos” (Daniel Goleman, 2005: 12). Y es que
segun el autor, reconocido psicélogo y también periodista del New York Times:
“Estos afios constituyen la apretada cronica de la rabia y la desesperacion
galopantes que bullen en la callada soledad de unos nifios cuya madre trabajadora
los deja con la television como Unica nifiera, en el sufrimiento de los nifios
abandonados, descuidados o que han sido victimas de abusos sexuales y en la

mezquina intimidad de la violencia conyugal.

Abuso emocional, heridas de bala y estrés postraumatico son expresiones que
han llegado a formar parte del léxico familiar de la Gltima década, al igual que el
moderno cambio de eslogan desde el jovial « jQue tenga un buen dial» a la

suspicacia del « jHazme tener un buen dial!».” (Daniel Goleman, 2005: 12).

2 La autora se refiere a una tendencia mayormente utilizada por el mundo publicitario
norteamericano que ha afianzado sus maneras con el transcurso de los afios.
3 Terminologia que utilizan los psicologos para referirse al Coeficiente de Inteligencia.
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No es el simple hecho de jUse Molding Up! Es la conativa constante de estos
mensajes los que acostumbran al cerebro a actuar por impulsos, psicolégicamente
reconocidos como programas de reaccion automatica que la evolucién ha dotado
a la especie humana. Segun los bidlogos evolucionistas, este tipo de reacciones
automaticas ha terminado inscribiéndose en el sistema nervioso humano en forma
de tendencias innatas y automaticas. Las lentas y deliberadas fuerzas evolutivas
que han ido modelando la vida emocional han tardado cerca de un millén de afios
en llevar a cabo el disefio bioldgico de los circuitos nerviosos emocionales basicos
con el que se nace. Por eso las conductas humanas evidencian una escasez de
altruismo y de autocontrol acostumbradas a que la generalidad de los mensajes,
entre ellos una gran parte de publicitarios comerciales emitan un: jSiga sus
emociones! jSi siente un impulso llévelo a la accion! Asi, el individuo incorpora en
su subconsciente que los caprichos (falsas necesidades creadas) hay que

cumplirlos cueste lo que cueste y a quien le cueste.

La publicidad comercial que estd acostumbrada a consumir el mundo también
tiene un historial evolutivo que ha perfeccionado las mdultiples mezclas,
variaciones, mutaciones y matices emotivos en la construccion de un mensaje; a
la altura de un individuo que se ve obligado “(...) a afrontar los retos que le
presenta el mundo postmoderno con recursos emocionales adaptados a las
necesidades del pleistoceno. (Daniel Goleman, 2005: 11) Por supuesto, que ello
no se ha logrado por soélo decirlo, para alcanzar tales fines existe todo un
entramado de estudios psicolégicos en torno al consumidor masivo, a sus gustos,
a “sus necesidades”, siempre prestos a garantizar la demanda y las utilidades de
los monopolios y todo se traduce en mensajes rapidos y faciles de entender, que

incitan a que se compre el “producto de mayor calidad”.

Teniendo en cuenta que la Publicidad constituye un motor esencial del
funcionamiento del mercado capitalista actual, basado, desde comienzos de siglo,
en una produccion y una demanda masiva que necesita encontrar sus
consumidores y difundir por tanto sus reclamos, aunque persiga fines mezquinos y

antihumanos; no quedarian dudas en cuanto a lo macabro de su mecanismo ni en
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reconocer lo peor de esta forma de Comunicacién Social; si no se corriera el
riesgo de simplificar el asunto; pero “el estudioso de la publicidad no debe nunca
confundir la fundamentacion cientifica de una disciplina (...) con los resultados de

la publicidad entendida como una expresién directa de la practica comercial”.

Es el momento de reconocer, ademas de la ratio econémica publicitaria, sus
formas de construir marcos conceptuales para que los grupos sociales puedan
comunicarse; es el momento de reconocerla como el “ (...) lugar donde confluyen
los intereses generales” (M. Detienne citado por Juan Benavides, 2005: 71), “(...)
donde confluye la interaccion social” (Batjin citado por Juan Benavides, 2005: 71)
en lugar de verla como un grupo de actividades con fines lucrativos que afectan
los intereses econdmicos individuales; es el momento de hablar de contextos o
escenarios para la comunicacion ademas de estrategias, soportes, distribucion,
ventas de productos y marcas; 0 sea ya es tiempo de visibilizar otra arista del
mundo publicitario: el publicity algo mas que el advertising “(...). Lo que algunos
autores entienden como publicity — afecta mas a los modos de entender los
contextos de lo “publico”, no solo como un lugar donde las instituciones velan por
el interés general, sino (...) como un escenario donde los individuos, los grupos

sociales y las instituciones se comunican. (Juan Benavides, 2005: 73)

Es meritorio reconocer que en estos escenarios para la comunicacion creados por
la Publicidad se ejerce una influencia cognitiva y afectiva sobre el receptor que
mas tarde influye en la conducta del mismo, pues al encargarse de sus gustos
orienta su comportamiento, sus actitudes y acciones en cualquier area de la vida.
A su vez, el hombre moderno agradece que se ocupen de sus deseos y de su
formulacion icénica entendiéndolo como una ayuda que le procura la sociedad en
su acceso al bienestar, aun cuando sea en detrimento de la “coherencia”; aun
cuando las razones psicoldgicas y/o econémicas se conviertan en fronteras para la
experiencia vivida con el producto. Lo que se agradece del mensaje es la
representacion mental del mismo ya sea a partir de las sensaciones en el orden de
la percepcion (el mensaje publicitario identificado con el como satisfacer los

deseos basicos: alimentos y bebidas, ser superior, comodidad, atraer al sexo
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opuesto, bienestar de los seres queridos, consideracion social, vivir mas tiempo o
con los deseos secundarios: gangas, informacion del producto o servicio, limpieza,
eficiencia, conveniencia, seguridad, calidad, belleza, curiosidad, beneficio y
economia) o de las emociones en el area de la experiencia vivida con la marca.

En este contexto de incertidumbre y de cambio constante y complejidad creciente
de las estructuras y los procesos, las marcas tratan de erigirse en estandartes que
quieren guiar el consumo y atraerlo para si” ( Irene Trelles, Julieta Merifio, Arnulfo
Espinosa, 2005: 146); y en ello la publicidad juega su papel convirtiéndolas,
primero en signos; luego en discursos y por Ultimo en sistemas de memoria, en
objetos de deseo, seduccion, seguridad y sobretodo en “(...) espejos idealizados
en los que los individuos ven ilusoriamente proyectada su autoimagen.” (Irene
Trelles, Julieta Merifio, Arnulfo Espinosa, 2005: 146)

Desde el plano cognitivo se debe destacar que la Publicidad permite a los
individuos una interpretacion mas facil de los hechos que suceden en el entorno,
en el universo cadtico de sentido que comparten los individuos, los que

negentrépicamente tratan de organizar diariamente sus comportamientos.

A su vez, los individuos realizan diversas interpretaciones que explican, legitiman
0 racionalizan su conducta, entendidas como las llamadas “estructuras de
conocimiento” que se expresan mediante los referidos “contextos sociales”; que
s6lo pueden pronunciarse de forma més acabada mediante el lenguaje porque
aun cuando las relaciones sociales se identifiguen como comportamientos; estos
se conocen o son ellos mismos formas de expresion; por lo que pueden ser
definidos como comportamientos linguisticos. Todo lo cual constituye el marco
explicativo del texto publicitario; mediante este, la Publicidad disefa sistemas de
relaciones y contextos de actualizacién de conductas que expresan las estructuras
de conocimientos de las que se vale el hombre para entender y comunicar la

realidad que le rodea.

Es cierto que muchos comunicadores han censurado el mundo publicitario desde
los presupuestos éticos debido a que organiza un tipo de lenguaje capaz de

construir una cultura simulada, fantastica y ficticia que conlleva a un universo de
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significados, muy alejado, en ocasiones, del objeto publicitado; sucede que esta
caracteristica del lenguaje no se oculta al receptor; pues el consumidor reconoce
que el producto magico no es capaz de trasladarlo al universo fantastico que
preconiza; sino que realiza una asociacion simbolica que facilita la interpretacion
de la vida cotidiana del receptor reconstruyendo significativamente — en relacién

con el contexto dado - sus anhelos y deseos.

La publicidad ha sido reconocida como reflejo fiel y deformante de la historia
pero no se le debe tener miedo a la deformidad porque ese juego con el criterio de
veracidad es precisamente su interpretacion valorativa de los acontecimientos; lo

gue explica su valor documental y su supervivencia.

A partir de la imagen psicolégica de la marca, que el publicitario ayuda a crear, el
receptor analiza las representaciones mentales identificando dos tipos de
imagenes: las que se forman con las percepciones y las que son resultado de la
experiencia vivida con el producto; lo que quiere decir que entre los productos que
se observan en el mercado, los anuncios publicitarios de la marca, los productos
gue se tocan o las muestras de perfume que se huelen y los que verdaderamente
se consumen existe una frontera que se debe a razones psicolégicas o
econémicas. Las primeras suponen un cambio muy variado de motivaciones
disuasorias. “Determinados productos y servicios no los compramos nunca, ni los
utilizaremos por una cuestion de género o de edad: estan concebidos para el
género opuesto (...) o para franjas de edades que no coinciden con la mia o con
mis costumbres. Estas razones son légicas, pero hay otras no menos decisivas en
el consumo, como el que no me veo en ellas. Es el efecto espejo o mi autoimagen.
Razones mas perentorias para continuar viendo pasar las marcas y dejandolas ir
son las econémicas. Las grandes marcas de lujo no estan al alcance de todos”.

(Irene Trelles, Julieta Merifio, Arnulfo Espinosa, 2005: 146)

En resumen, la deformidad del publicitario en lo imaginario colectivo no puede ser

30



interpretado de forma hipodérmica, pues el receptor conoce y disfruta el juego de
gue “(...) hay cosas que no son vividas” y otras que “(...) son vividas y conocidas
de la manera en que realmente sabemos sobre las cosas: viviéndolas”. (Irene
Trelles, Julieta Meriiio, Arnulfo Espinosa, 2005: 146)

La concepcion ideoldgica del texto publicitario no es, como muchos simplifican el
discurso engafioso de los escenarios sociales; construye un sistema de
repercusion simbdlica que expresa la realidad cotidiana y es ideologia en tanto
construye o reproduce formas de conciencia colectiva que se generan en un

medio social concreto permitiendo la organizacion de los significados sociales.

En trabajos creativos como los publicitarios sucede que varian las exigencias de
veracidad; por lo que la informacion no tiene que tener un criterio de exactitud
propio de la comunicacion cientifica (aunque este es valido en caso de que
contenga datos que sean relevantes para su contenido). En la generalidad, se
admite cierto margen de maniobra respecto a lo que significa la exigencia de
verdad, sin que se llegue a abandonar nunca. Esto es lo que le permite al creativo
embellecer los textos, acentuar los rasgos mas originales o mejores de la
identidad colectiva o utilizar bromas o exageraciones que hagan mas grato el
mensaje. Dicha comunicacién siempre que esté debidamente identificada y sujeta
a ciertas consideraciones de forma y contenido, es una forma tan legitima de
comunicacion como cualquier otra. Claro que los mecanismos de regulacion y
autorregulacién del comunicador deben conservar una actitud critica frente al
desenfreno de la informacion para mantener lo que no es sino simulacro social,
tendencia que, sino se toman las precauciones necesarias, puede ser observada
en cualquier tipo de forma de Comunicacién Social, en cualquiera de sus niveles

comunicativos.

Por otra parte, se hace vélido abogar por el texto publicitario ya que, desde
tiempos antafios ha demostrado ser un instrumento eficaz para la concientizacion
de las normas de conducta y de los valores morales establecidos por la clase
dominante. Desde la modernidad el modelo burgués delimité el contorno de lo

particular. El “estado liberal” identifica lo publico con lo estatal y perfila la
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independencia de la esfera privada. En ese nuevo ambito (...) se establecen las
reglas del nuevo sistema de libre competencia, donde el estado no tiene
capacidad para intervenir” fomentdndose asi el principio organizativo de la
burguesia a partir de la hegemonia de lo privado; es a partir de aqui que la
publicidad comercial burguesa se convierte en: “(...) un importante instrumento de

los intereses de la privacidad”. (Habermas citado por Juan Benavides, 2005: 65).

Lo cual indica que en tanto la publicidad se ha demostrado eficiente en la
legitimacion de las falacias burguesas podra constituir el método adecuado para
fortalecer cualquier sistema social si establece una relacion publico objetivo —
mensaje- publico objetivo que replantee cada dia los problemas éticos de la vida
cotidiana mediante un reflejo fiel de la misma, logrando que el receptor sea capaz

de interiorizar los valores y normas sociales no como masa sino como publico.

Durante este andlisis se vienen subrayando los términos que aluden al “contexto
social” matizado por los intereses y posiciones de la clase dominante, de igual
manera sucede con el discurso publicitario; primero, porque el hombre esta
viviendo una estructura social determinada que tipifica su conducta y su sistema
de interpretacion simbdlica; segundo, porque el proceso institucionalizador en el
gue se desenvuelve el receptor esta compuesto por los grupos sociales que
expresan con su lenguaje una forma univoca de realidad. Esto quiere decir, que el
texto publicitario “no debe observarse fuera de las pautas culturales” que definen
los contextos de acuerdo a su forma de reproducir el lenguaje y los sistemas de

representacion compartidos.

No se puede seguir pensando en la Publicidad como el portador de los valores y
los principios morales del capitalismo por el simple hecho de haber sido un
vehiculo eficiente para tales fines, el verdadero portador es el creador, el
comunicador social, que estd rodeado de factores externos e internos que
intervienen en la regulacion de su comportamiento y que influyen en las
mediaciones del mensaje (formacion profesional del comunicador, ubicacion y
extraccion social, caracteristicas de la audiencia meta, entiéndase la cultura

general de la sociedad, habitos, estereotipos, representaciones sociales
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dominantes); mediaciones que son importantes para la cultura profesional
desarrollada en cada medio, para la ideologia profesional y por el alto contenido

semiético informacional de la creacion publicitaria.

En el caso de los creativos publicitarios capitalistas el deseo de ganancia facil o
rapida es demasiado fuerte y provoca conductas poco o nada honestas para
sobrevivir en un contexto donde la competencia es dura, en un mundo saturado de
marcas y productos. Es evidente que la Publicidad se convierte, en manos de
guien no respeta sus normas, en una fuente de mensajes agresivos, engafiosos
gue causan un perjuicio injustificado; y se cae en la tentacion de usar en los
mensajes la denigraciéon o la imitacién falaz de los rivales, la exageracion o la
omision engafosas, la simple y llana mentira, las imagenes impactantes que
lleven al escandalo y otras artimafias. Al respecto Celia B. Savaris aconseja a los
nuevos creativos: “Engafiar o defraudar a la audiencia, perjudicaria el buen
nombre de tu negocio, afectaria la credibilidad que tanto cuesta ganarse y jamas
lograrias conseguir que te recomienden o que vuelvan a comprarte un segundo

producto. Entonces... sé sincero y no "demasiado persuasivo” (Celia B. Savaris: 2)

A medida que los esfuerzos de publicidad y de comercializacion de productos se
han hecho mas presentes en la cultura, la industria ha sufrido la critica de grupos
tales como Adbusters por fomentar el consumismo usando técnicas propias de la
propaganda. La industria es acusada de ser uno de los motores que activan el
sistema de produccion en masa que promueve el consumismo. Se ha criticado

gue algunas campafias publicitarias también han promovido sexismo, racismo, y

discriminacién inadvertidamente o incluso intencionadamente. Tales criticas han

planteado preguntas sobre si este medio es el que crea estas actitudes o si
simplemente es mero reflejo de las tendencias culturales. Los grupos de interés
publico, tales como New Etchic y librepensadores estan sugiriendo cada vez mas
que el acceso al espacio mental ocupado por los publicistas sea gravado.
Actualmente el espacio esta siendo aprovechado libremente por los publicistas sin
pagar una remuneracién al publico sobre el que se esta imponiendo. Esta clase de

impuesto actuaria para reducir lo que ahora se ve cada vez mas como desperdicio
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publico. Los esfuerzos a tal efecto estdn cogiendo impetu, con los estados de

Arkansas y Maine que estan estudiando poner tales impuestos en ejecucion.

Florida decret6 este gravamen en 1987 pero fue forzada a derogarlo al cabo de
seis meses, como resultado de un esfuerzo concertado por los intereses
comerciales nacionales, que indicaron que causaban una pérdida de 12 millones

de ddlares so6lo a la industria de la difusion

En materia publicitaria Latinoamérica, e incluso se puede ser mas especifico al
respecto, Cuba, desde el otro lado, debe ir mas alla: el contexto demanda que
“(...) el spot clasico debe ser sustituido por otras formas de presencia en la
comunicacion publica, que obtengan una mayor estabilidad social expresada en la
conducta de los ciudadanos (educacion, etc.) Pero sigue en pie la pregunta de
fondo ¢cémo se debe entender esa forma de racionalidad? ¢en qué medida la
comunicacion sustituye al marketing?” (Juan Benavides, 2005: 94). Es necesario
comenzar la respuesta a tan importante asunto desde la publicidad capitalista y su
evidente correspondencia con la esencia de los modos en que se organizan
socialmente; hay que comprender que el nuevo lugar de la publicidad “(...)
obedece a logicas comerciales que entienden que su protagonismo esta en
relacion directa con la estabilidad de un sistema democratico” (Juan Benavides,
2005: 82); entonces los nuevos sistemas sociales obedecen a nuevas logicas
publicitarias; esto, sitia a los creativos ante la perspectiva de un spot que
cuestione el entorno del sujeto y los modos en que este y los grupos sociales
construyen sus modos de vivir e institucionalizar las conductas y las formas de

organizacion social.

Lo que se busca no es un neologismo, se trata de rescatar en la realidad
latinoamericana un modelo de comunicacién que surgié en Estados Unidos para

conseguir soldados durante la | y Il Guerra mundial bajo la direccion de varias

agencias de estatales de dicho pais: La Publicidad de Bien Publico o de servicio
publico, publicidad no comercial, publicidad de interés publico, mercadotecnia de
causa y mercadotecnia social, diferentes términos o aspectos del uso de técnicas

sofisticadas de publicidad y de comunicacion de mercadeo (asociadas
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generalmente a empresa comercial) al servicio de asuntos de interés y de

iniciativas no comerciales.

Su mision es desarrollar Campafias de Comunicacion de problemas relevantes de
la comunidad, para crear conciencia e inducir a la acciéon para solucionarlos. El
objetivo de estos mensajes es generar conciencia sobre temas socialmente
importantes para cambiar actitudes y comportamientos de la gente y, asi, lograr
una sociedad mejor. Es decir: Las mismas técnicas de publicidad que
promocionan productos comerciales y servicios se pueden utilizar para informar,
para educar y para motivar al publico sobre cuestiones serias sin contenido

comercial, tales como el sida, el ahorro de energia o la tala de arboles.

La publicidad, en su forma no comercial, es una herramienta educativa de gran
envergadura capaz de alcanzar y de motivar a gran cantidad de publico. "La
publicidad justifica su existencia cuando se utiliza para el interés publico - es una
herramienta de demasiado gran alcance para utilizarla solamente para los
propositos comerciales." (David Ogilvy, 2008: 11).El interés por el bien publico en
el contexto social latinoamericano puede ganar terreno no solo por los intensos
movimientos sociales que sacuden al nuevo continente sino porque dichos
movimientos van a la reversa de la expansion de la cultura de masas, ultimo
descendiente de la redimension de lo publico y lo privado por la burguesia,
entendido como banalizacion, espectacularizacion, simulacion, hegemonia de los
artefactos, hedonismo, mimesis generalizada, y la emersién al escenario publico
de mundos subculturales antes ocultos. Habra que valerse de la publicidad de bien
publico como instrumento importante para el reordenamiento de los significados
sociales en un mundo sobresaturado de imagenes y signos debido a la iconizacion
exhaustiva del orbe contempordneo propia de la expansion de las industrias

audiovisuales massmediaticas.

Es muy importante que las instituciones publicas, en especifico distintas instancias
de gobierno, comprendan que el Anuncio de Servicio Publico se produce para
cumplir una funcién social que mantenga informado al publico sobre diversas

acciones de beneficio en las comunidades, o estado de alerta en presencia de
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siniestros o problemas de epidemias, etc.; pero “( ...) en el fondo, sin embargo, el
problema se sita en el conocimiento profundo que el investigador debe tener de
la cultura que los medios construyen y que la publicidad determina a través de la
geoestrategia de las redes y el establecimiento de un espacio transnacional para

la comprension de la realidad”. (Juan Benavides, 2005: 82).

Epigrafe 3. El tratamiento del ahorro como valor de
consumo socialista.

Entender por qué consume la gente resulta de interés no solo para las empresas
con misiones elementalmente economicas, sino también para las organizaciones
no lucrativas que utilizan la publicidad en la promocion de ideas. El uso de la
publicidad social, que contrarresta los efectos de la publicidad comercial, trata de
lograr un cambio en las actitudes o conductas para el bien de la comunidad
orientando al consumidor a la erradicacion de gastos superfluos y a la compra

de lo indispensable y requiere del entendimiento de los modelos de consumo.

“(...) la construccion de los modelos mas elaborados ha sido posible a partir de la
critica de dos nociones: la de necesidades y la de bienes” (Néstor Garcia, 2005:
104) para ello se debe partir del discernimiento de las necesidades como
resultado de la interiorizacion de las determinaciones sociales y de la elaboracion
psicosocial de los deseos; es decir, las necesidades primarias (las relacionadas
con la supervivencia humana) o secundarias ( las que no son indispensables para
la vida del hombre; pero que nunca quedan totalmente satisfechas) surgen en
dependencia de sus demandas culturales, resultado del proceso de socializacion
del individuo. “Tan riesgoso como olvidar el deseo puede ser construir una teoria
sobre el consumo sin plantearse que su ejercicio se cumple en condiciones

socioecondmicas particulares. (Néstor Garcia, 2005: 110)

Siguiendo a Canclini: “Hay que descartar la concepcion naturalista de las
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necesidades. Puesto que no existe una naturaleza humana inmutable (...). Lo que
llamamos necesidades — aun las de mayor base biol6gica — surgen en sus
diversas “presentaciones” culturales (...). La clase, la etnia o el grupo al que
pertenecemos nos acostumbran a necesitar tales objetos y a apropiarlos de cierta
manera. Y como sabemos, lo que se considera necesario cambia histéricamente.
(...) El caréacter construido de las necesidades se vuelve evidente cuando
advertimos cdmo se convirtieron en objetos de uso normal bienes que hace treinta
cuarenta afios no existian. ¢Coémo podrian vivir nuestros padres sin TV,

refrigerador ni lavadora?” (Néstor Garcia, 2005: 105).

A la concepcidn de los bienes se le debe cambiar su version instrumentalista, se
concibe que son producidos por su valor de uso para la satisfaccion de las
necesidades; pero segun Canclini: “A la critica novecentista que descubrié la
frecuencia con que el valor de cambio prevalece sobre el valor de uso, nuestro
siglo afiade otras esferas de valor — simbdlicos- que condicionan la existencia, la
circulacion y el uso de los objetos. Estos se hallan organizados en su abundancia
y Su escasez, segun los objetivos de reproduccién ampliada del capital y de
distincion entre las clases y los grupos” (Néstor Garcia, 2005: 105). Mas adelante
se pregunta: “¢Por qué predominan los autos sobre el transporte colectivo? No es
la necesidad de trasladarse, ni la logica del valor de uso, sino la logica de la
ganancia de los productores y de las diferencias entre los viajeros lo que rige esa
opcion” (Néstor Garcia, 2005: 105); aprovechando que “(...) el consumo se
presenta como un recurso de diferenciacion, constituye un sistema de significados
comprensible, tanto por los incluidos como por los excluidos. Si los miembros de
una sociedad no compartieran los significados asignados a los bienes, su
posesion no serviria para distinguirlos, (...) si su valor es admitido por los que no
lo tienen consumir es, por lo tanto también intercambiar significados. (Néstor
Garcia, 2005: 108)

Cuando la légica de Canclini hecha por tierra la concepcion naturalista de las
necesidades y la vision instrumentalista de los bienes considera que: “No existe
correspondencia mecénica o natural entre necesidades y objetos supuestamente

diseflados y producidos para satisfacerlas” (Néstor Garcia, 2005: 105 ) lo cual
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deriva en que contrario a la definicion de consumo de los conductistas como la
relacion entre el conjunto de bienes creados socialmente para la satisfaccion del
paquete de necesidades, en una relacion estimulo — respuesta, el consumismo se
erige propio del caracter ciclico o de la relacion causal entre la concepcion

naturalista de las necesidades y la vision instrumentalista de los bienes.

En este sentido no es la demanda la madre de la oferta, ni la correspondencia de
las necesidades colectivas o individuales con los bienes a producir lo que importa
sino las estrategias mercantiles de los grupos hegemonicos de las cuales se
deriva parte de la organizacién de las necesidades, la otra parte, pertenece a la
dimension cultural del consumo; o sea, el conocimiento de las operaciones con
que “ (...) los consumidores mezclan la estrategia de quienes fabrican y
comercian los bienes con las tacticas necesarias para adaptarlas a la dinamica de
la vida cotidiana. (Michelle de Certau citado por Néstor Garcia, 2005: 107) Por
supuesto que los condicionamientos socioculturales del consumo no son
descuidados por los productores, para ello tienen, entre otras armas, a la

publicidad comercial.

Es curioso lo que, sin &nimos de ser hipodérmicos, resulta de la articulacién entre
la racionalidad de los productores y la racionalidad de los consumidores; pues la
primera domina y manipula con facilidad a la segunda. Las verdaderas intenciones
de los productores aparecen cuando el problema del consumo desfigura su
cultura; o sea, cuando el cambio de calidad del consumo influencia los
significados y modos de organizacion social del individuo” (...) transformacion,
catalogada no solo como econOmica sino como sociocultural, cuyo resultado
actual es la llamada “sociedad de masas”, que se sefiala en las décadas finales
del siglo XIX". (Alicia Pino, 2005: 223). Con ella: “Es el momento, en Europa y los
Estados Unidos, de las exposiciones universales, de los nuevos comercios que
prometen tener toda la mercancia existente o sofiada (...)” (Alicia Pino, 2005: 223)
y se crean las condiciones para que en la vida cotidiana proliferen notablemente
los valores agregados de los productos de uso y consumo como requisito para su
circulacion como mercancia. El papel decisivo del consumo cultural, se aprecia en

el hecho de que muchas distinciones entre clases y fracciones se manifiestan,
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mas que en los bienes materiales ligados a la produccion (tener una fabrica o ser
asalariado en ella), en las maneras de transmutar en signos los objetos que se
consumen, “(...) pasamos a considerarlo un escenario de disputas por aquello que
la sociedad produce y por las maneras de usarlo”. (Néstor Garcia, 2005: 107) La
massmediatizacién tecnoldgica ha agregado visibilidad al fenémeno descrito,

“(...) actividad en la que se ha centrado
(Mayra Sanchez, 2005: 241).

el mundo como imagen”

Es el capitalismo como modelo Gnico para el adelanto econémico, el respaldo del
cada vez mas acentuado y libre comercio y la redimensién de los espacios
publicos y privados mas el protagonismo de la imagen entendido como “(...) la
expansion de las industrias audiovisuales massmediaticas y la iconizacion
exhaustiva del mundo contemporaneo, ligadas a la progresion de las industrias de
la imagen, el disefio o la publicidad (...)” (José Luis Brea citado por Mayra
Sanchez, 2005: 241) lo que ha venido sucediendo en los tres ultimos siglos desde
el surgimiento de las sociedades de consumo y lo que afianza a los productores
en su ofensiva hacia los consumidores los que, en calidad de masas: “ (...) son
una agregacion que surge y vive mas alld contra los vinculos comunitarios
preexistentes, que resulta de la desintegracion de las culturas locales, y en la que
los papeles comunicativos son forzosamente impersonales y anodnimos. La
debilidad de una audience indefensa y pasiva deriva precisamente de esta
disolucion y fragmentacion”. (Mauro Wolf, 2005: 11) que se logra a partir del
enfoque de los medios de la emersion hacia el escenario publico de modos
subculturales antes ocultos; pues para los massmedias, en respuesta a las
exigencias comerciales de los productores, el principal presupuesto en la
problemética de los efectos y su enfoque hacia los publicos es derrocarlo y
sucesivamente volver a levantarlos (al menos en parte) (...)"
(Mauro Wolf, 2005: 12).

Detras de la escena antes descrita, construida por los mass media lo que sucede

es que en la légica comercial de los productores “(...) el caracter social del
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proceso de produccion y la forma capitalista privada de apropiacion de los
resultados” (Colectivo de autores, 1982: 206) es lo que los obliga a alimentar el
consumismo pues “(...) el trabajo de cada productor es objetivamente una
particula del trabajo invertido por toda la sociedad para satisfacer sus necesidades
productivas y personales”. (Colectivo de autores, 1982: 206) La incitacion
publicitaria a consumir, y a consumir determinados objetos, “ (...) se revela por la
tendencia expansiva del capital que busca multiplicar sus ganancias ” (Néstor
Garcia, 2005: 106).La contradiccidon entre la organizacion de la produccion en
cada empresa y la anarquia de la misma en la sociedad; entendida como la
desproporcionalidad de la produccién social y su desarrollo, ademas de la
profunda contradiccion entre la produccion y el consumo a la cual Canclini hizo
referencia desembocan en que “el incremento de la demanda solvente de la
poblacion se rezaga del crecimiento de la produccién social en su conjunto. Las
mercancias producidas no encuentran salida suficiente”. (Colectivo de autores,

1982: 206) y se enfrentan las crisis de superproduccion.

Hasta ahora se aprecia que la situacion econdémica capitalista se torna dificil para
aquellos productores que no encuentran a quiénes vender sus productos incluso
las teorias pequefioburguesas se las han arreglado para explicar las crisis debido
al consumo insuficiente. Sin embargo Lenin criticé fuertemente esta tendencia y
“(...) subray6 que el consumo de los obreros aumenta y el empleo de los mismos
alcanza el mas alto nivel precisamente en los periodos precedentes a las crisis.
La deficiencia metodoldgica fundamental de la teoria del consumo insuficiente
consiste en que no atribuye el papel decisivo en la reproduccién producto social a
la produccién, sino a la distribucién y el consumo”. (Colectivo de autores, 1982:
208) esto significa que en el afan capitalista de los productores por obtener
plusvalia se refuerza la explotacion de los obreros y la reduccién de su poder

adquisitivo, disminuyendo la demanda lo cual, agrava las dificultades de la venta.

Con la expansion mundial del modo capitalista de produccion y las limitaciones
estructurales que se les impone a los paises subdesarrollados mediante la
penetracion de la inversion del capital extranjero se fomentan los mecanismos a

través de las esferas de circulacion que posibilitan la extraccion del valor creado
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en las economias capitalistas de la periferia; y las desiguales relaciones entre
productores y consumidores, donde los primeros dominan a los segundos, se
agravan en la desproporcional relacion estructural dada por la diferencia de las
funciones que desempenfan: las economias desarrolladas y las subdesarrolladas
donde las primeras concentran “(...) los componentes productivos, financieros,
cientifico — técnicos de avanzada (...)" (Fidel Castro, citado por colectivo de
autores 2005: 15) y atendiendo al desarrollo econémico alcanzado en los sectores
productivos su produccion se diversifica. Al contrario de las economias
subdesarrolladas cuya estructura econdémica carece de autonomia para reorientar
su sistema econdémico y alcanzar los objetivos nacionales al margen de una
modificacion de su papel en la economia mundial donde tienen la funcion de
suministrar alimentos y materias primas a un centro que domina el progreso
técnico. Asi, la desproporcional relacion de ambas economias lleva a escalas

globales las consecuencias de las crisis de superproduccion.

Si bien el consumo y sus deformaciones han servido para la explicacion de la
crisis econdmica que azota el mundo capitalista, también explica otro problema
gue a escala global amenaza la supervivencia humana y es la crisis del Sistema
Energético Contemporaneo; pues una de las causas de la misma radica en la
mercantilizacion de la energia asociado a los nuevos patrones consumistas, lo que
ha derivado en graves consecuencias medioambientales. “El desarrollo del
sistema capitalista mundial con una ideologia basada en el consumo y una
economia regida por las leyes ciegas del mercado (...) han conducido a una
sobreexplotacién creciente e incontrolada de los recursos naturales y, en
particular, de los combustibles fosiles. En nombre del desarrollo y del sacrosanto
crecimiento econdmico, se han provocados dramaticos cambios en el medio

ambiente.” (Colectivo de autores, 2007: 54).

Las sociedades de consumo son las responsables fundamentales de la atroz
destruccion del medio ambiente. (...) Con so6lo el 20 % de la poblacion mundial,
ellas consumen (...) las tres cuartas partes de la energia que se produce en el
mundo. (Fidel Castro citado por colectivo de autores, 2005: 5). Dicho

comportamiento consumista y derrochador también tiene antecedentes en las
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grandes transformaciones tecnoldgicas que ha procurado la variable energética
principalmente en la produccién masiva de bienes de consumo que, como afirma
Canclini no estdn en correspondencia con el paquete de necesidades que,

supuestamente justifican su produccion.
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Otras dimensiones del problema se observan en los paises subdesarrollados
donde el sector energético “(...) atraviesa por una severa crisis, que impide
satisfacer los requerimientos mas elementales de sectores mayoritarios de la
poblacion y que tiene serias implicaciones ambientales”. (Colectivo de autores,
2007:89).

“Después de mas de dos décadas de aplicacion de politicas neoliberales, el sector
energético de los paises subdesarrollados se ha visto afectado por los procesos
de privatizacion, que han erosionado el control de los estados sobre estos
recursos estratégicos”. (Colectivo de autores, 2007: 90). “El sector energético de
los paises subdesarrollados se caracteriza por la elevada dependencia de los
combustibles tradicionales de la biomasa, sobre todo en los paises mas pobres;
alta presencia de los combustibles fésiles en el balance de energia comercial; la
existencia de un enorme potencial de fuentes renovables de energia no
aprovechado, el elevado consumo de energia por unidad de Producto Interno
Bruto (PIB)". (Colectivo de autores, 2007: 91).

Los irracionales patrones de funcionamiento del Sistema Energético
Contemporaneo se observan en los altos niveles de consumo de energia de los
paises desarrollados en contraste con la situacibn energética que afecta
mayormente a los paises del Tercer Mundo, importadores netos de energia. Todo
lo cual indica que ese contexto demanda con mas premura una necesidad de
reestructuracion energética basada en cambios radicales de produccion y
consumo de energia; pero ademas la deformada correspondencia entre los bienes
a producir y el paquete de necesidades a satisfacer indica que asumir un patrén

de consumo como el ahorro, ademas de necesario es posible.

La necesidad de cambios fundamentales en los estilos de vida basados en el
consumo desmesurado, se encuentra en estrecha relacion con la conciencia
energética de los seres humanos. Y es que mucha de la energia que consume se
despilfarra por falta de una educacion al respecto. De lo que se trata es de
modificar habitos y costumbres, muchas veces arraigadas por generaciones, que

permitan consumir racionalmente los recursos energéticos disponibles.
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Asi, en primer lugar, el tratamiento del ahorro como valor de consumo parte de la
necesidad de cambios en los patrones de gasto y se define como derecho de los
oprimidos en la transgresion de fuerzas que se viene describiendo entre la
racionalidad de los productores y la racionalidad de los consumidores. Entonces,
desde la racionalidad de los consumidores que pintan como los eslabones mas
débiles en las relaciones de produccion, distribucién, cambio y consumo hay que
redefinir la politica del derroche; se habla entonces de la lucha de dos contrarios:
el consumismo y de su opuesto: el ahorro, como valor de consumo; el primero
referido derivard en la concatenacion causal de la génesis del segundo a modo de
cumplimiento una de las leyes dialécticas del desarrollo: la negacion de la
negaciéon. Se trata entonces de comenzar el “aprendizaje estratégico,
relativamente estable en el tiempo, de que una forma de actuar es mejor que su
opuesta para conseguir nuestros fines, o que nos salgan bien las cosas”.
(Salvador Garcia y Shimon I. Dolan, 2001: 22); que se traduzca en “una conviccion
0 creencia establecida en el tiempo de que un determinado modo o conducta, o
una finalidad existencial, es personal o socialmente preferible a su modo opuesto
de conducta o a su finalidad existencial contraria”. (Milton Rokeach, Univ.
Michigan, 2001: 22).

“A través de las cosas es posible mantener y crear las relaciones entre las
personas, dar un sentido y un orden al ambiente en el cual vivimos, afirma Luisa
Leonini” (Néstor Garcia, 2005: 108) porque “(...) es tan fundamental en el
consumo la posesién de objetos y la satisfaccion de necesidades como la
definicion y la reconfirmacion de significados y valores comunes. (Néstor Garcia,
2005: 109)”

Epigrafe 4. El concepto de semiotizacion aplicado a las

construcciones publicitarias.

El tema de la Semidtica aplicada a la creacion publicitaria  implica el
desplazamiento hacia el destinatario y sus practicas de consumo y se expresa en

estrecha relacién con la perspectiva de los estudios literarios que agrupa enfoques
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“procedentes de diferentes disciplinas herederas de las ciencias del lenguaje que
retoman en la actualidad una antigua preocupacion por el destinatario o el lector”
(Piccini, citado por Alonso Maria Margarita: 1999: 30); teoria que justifica la
realizacion de disefos publicitarios basados en el reconocimiento del caracter
activo del receptor cuando decodifica, lo que en concordancia con la calidad del
mensaje coadyuva a la accion o no del destinatario dependiendo de la forma en
gue el creador/comunicador utilice o construya estructuras de conocimiento
enunciadas “(...) a través de contextos sociales, que son precisamente, los que
ofrecen a dichas configuraciones sus condiciones de plausibilidad (Juan
Benavides, 2005: 124); de lo contrario el mensaje sélo generara el escepticismo

ante supuestos valores que deben sostener la conducta humana.

La valencia de la significacion viene unida al funcionamiento de los valores
semanticos mediante la nocién del cédigo y de la decodificacion, “(...) proceso por
el que los componentes de los publicos construyen un sentido de lo que reciben
de la comunicacion de masas” (Mauro Wolf, 2005: 71) ya que el individuo se ve
constantemente sujeto a las interpretaciones de los mensajes emitidos para poder
dar sentido o légica a su realidad cotidiana como via de escape al conflicto de
enfrentarse diariamente a un escenario caotico de sentidos, donde la publicidad
social puede ayudar al receptor en la interpretacion de aquellas areas que no
interesan al advertising; ya que en su designio continla siendo un mensaje para
influir que instruye de manera subalterna pero intencionada, y que triunfa por su
originalidad dentro de los mensajes sociales ya que juega en el ambito de lo
preferible estando “(...) Unicamente comprometida con la eficacia — presionar,
influir — y no paga otro tributo que el peso de su talento en palabras e imagenes”
(Peninou George, 2005: 136 ). La Semiética en ese sentido se adhiere al lenguaje
de la publicidad para ayudar en “ (...) el propdsito de influir (...) plenamente ligado
al proceso publicitario que se convierte, por encima de la informacion, en el resorte
esencial del género (...) el objetivo rara vez se aparta de su misién central:
“presionar” a su destinatario mediante una retérica semantica, visual y argumental
construida al efecto, y con el fin de llevarlo a suscribir las opiniones que desea (...)

compartir. (...) su originalidad en la tipologia de los mensajes sociales, se funda en
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gue mantiene con los objetos de consumo unas relaciones psicolégicas o

semioldgicas absolutamente peculiares” (Peninou George, 2005: 136).

Ahora, en cambio, a partir de la Semidtica se sefiala que la funcion social de la
publicidad de bien publico “(...) no puede prescindir de la forma en la que se
articula — en la relacion comunicativa — el mecanismo de reconocimiento y de
atribucion de sentido, que es parte esencial de dicha relaciéon” (Mauro Wolf, 2005:
71) reconociendo en los productos un destino subordinado a su valor agregado y
por encima de su valor intrinseco “(...) la publicidad (...) extrae de los recursos
propios del producto estudiado aquellos que parecen delimitar un campo
semantico razonablemente motivado, que (...) intentara erigir en punto de
diferencia o superioridad: la calidad del producto se basa en “la objetividad

inteligente de sus posibilidades” (Peninou Georges, 2005:136).

“Hacer de un producto o de un objeto signo de algo, es decir, darle sentido, puede,
en la publicidad, lograrse, mediante un simple decreto, artificial incluso: este
automovil puede significar la felicidad; esta cerveza, la intensidad de vivir; este
dentifrico, el éxito en el amar; este electrodoméstico, la calidad de vida. La libertad
de atribucion de sentido es total” (...) (Georges Peninou, 2005: 140); pero el propio
autor mas adelante sefala: “(...) por mas que a menudo resulte arbitraria y
sinobnimo de atrtificiosidad” (Georges Peninou, 2005: 140); esto ultimo, pudiera
derivar en decodificaciones aberrantes, y son un riesgo que no debe permitirse

cuando se emiten mensajes sociales.

Si se quiere alcanzar la capacidad de crear o desplazar flujos, de tener seguidores
(clientela), el mensaje que se quiera obtener para la publicidad social o los valores
gue se decidan atribuir al producto so6lo deben resultar de un proceso negociador
en cuya determinacion intervienen distintos agentes. “(...) en dicho espacio
aparecen las variantes relacionadas con los factores de mediacién entre individuo
y comunicaciones de masas (red de pequefios grupos, corrientes a varios niveles,
papeles de leadership de opinion, habitos y modelos de consumo de los mass
media, etc.)” (Mauro Wolf, 2005: 72) o competencias sociales; pues entre el
mensaje emitido como forma significante, portador de un cierto significado, y la
decodificacion del mensaje recibido como significado se abre un espacio diverso y
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articulado que — desde el punto de vista semidtico — depende de la cuota en que
emisores y destinatarios sean capaces de compartir las competencias relativas a

los diferentes niveles que subyacen en la significacion del mensaje.

A la valorizacion de los objetos en el mundo publicitario o semiotizacién de los
productos se puede acceder a través de tres caminos fundamentales: el
semantico, el psicolégico y el semibdtico. La eleccion de uno de ellos depende no
s6lo de las habilidades que el creador pueda esgrimir sino de aquellos resortes,
gue de forma objetiva pueda poner en juego, pues la publicidad “(...) es sélo
engafiosamente autonoma. (...) en toda concepcion hacedora de mensajes
publicitarios habrda, inexorablemente, escenarios, sujetos, acciones y atribuciones
en medio de los cuales, hacer actuar las caracteristicas de cada producto o
servicio, marca o identidad. Escenarios que construyen un universo de
connotaciones sugestivas” (Cristina Santamarina, 2005: 155), lo cual significa que
todo proceso de creacion publicitaria, especificamente de mensajes sociales que
es lo que se trata, utilizara distintos recursos en dependencia de una importante
determinacion: las connotaciones y denotaciones de un mensaje que funcionen de

acuerdo a las competencias sociales de los receptores.

Segun la gramatica transformacional de Stanley Fish el contexto de recepcion en
la interaccion texto/lector tiene gran peso para los emisores y puede traspolarse al
asunto publicitario. En tal sentido, “las comunidades interpretativas” son los
contextos mas notables, constituidas por receptores que comparten estrategias
decodificadoras, las que las condicionan y determinan. Para el tedrico ruso, el
significado no reside Unicamente en el texto ni en el contexto, sino en la relacion
dialégica instaurada entre ambos. (Stanley Fish, citado por Alonso Maria
Margarita: 1999: 30).

Asi, la accién publicitaria ain cuando corresponda al Marketing Social o persiga
contrarrestar el advertising “(...) se ve facilmente como una maniobra y los
mercados como campos de batalla, con definicibn de objetivos, conocimiento del
terreno a conquistar, del cual no se ignora ya el estado de espiritu de la
poblacion, ni sus apegos, ni la inclinacion de sus votos, ni la consistencia y
posicion de las fuerzas hostiles de la competencia que operan sobre ella. Por otra
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parte, y en cuanto “estratega”, el publicitario opera con una logistica de medios,
conjeturando las probabilidades de encuentro entre el mensaje y su objetivo,
poniendo en juego la naturaleza de los medios de comunicacion, la eleccion del
soporte, el escalonamiento, o la intensidad de los estimulos a emitir, la estrategia

general de medios, espacios, tiempos. (Georges Peninou, 2005: 141)

Es por lo anterior que los caminos: semantico y psicolégico, transitados por otros
creadores publicitarios quedaron descartados. De nada valen la retérica de la
exageracion como “(...) propension sistematica a subir de nivel el producto,
demagogia del elogio, supresion del grado positivo del adjetivo calificativo,
vocabulario radical del exceso (...)” (Georges Peninou, 2005: 139) propio de la
semantica; ya que la desmesura publicitaria deriva en el descrédito del producto,
en la deformacion de las expectativas de los receptores sobre el mismo que olvida
hasta qué punto es indispensable respetar la escala de los juicios para evitar una
decodificacion aberrante por hipercodificacion. Deformar el adjetivo dafia
directamente al mensaje publicitario y va contra la calificacion inteligente de los

productos y marcas.

Lo anterior se ajusta a lo que Jauss define como la relacion que establece el
efecto social de la obra y el horizonte de expectativas de los lectores
histéricamente situados. Para este autor, el significado de una obra es el resultado
del encuentro entre el horizonte de expectativas (o codigo primario) implicito de los

mensajes a emitir y el horizonte de expectativas que aporta el receptor.

A su vez, el camino psicologico se presenta intransitable a plenitud puesto que
intenta crear un espacio emotivo mas que informacional. “Lo esencial es sugerir,
MAas que representar; emocionar, mas que explicar, hacer sentir mas que
demostrar (...). La expresién publicitaria no apunta tanto a la relacion como a la
reaccion, busca la connivencia antes que el conocimiento, la sinestesia de las
sensaciones y los sentimientos. (Georges Peninou, 2005: 140) Ya Peninou
apuntaba “(...) mas que la exhibicién de un repertorio de ventajas: se quiere un
mensaje funcional, participativo y emocional” (Georges Peninou, 2005: 140) lo que
apunta hacia un tercer camino que “(...) sitla la valorizacion en el universo de la
significacion: lejos de contentarse con evocar el objeto puro y simple, funcional. La
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publicidad intenta convertirlo en un “soporte de sentido”, movimiento caracteristico
de una institucion jamas carente de significado. Y que tras cada “objeto” o
producto escruta el signo en que puede convertirse. Convertirlos en significantes
es conferirles a la vez “otro mundo” (el sentido es su exotismo) y una identidad
original: la semiotizacion de los productos les forja una personalidad distintiva

suscitandoles una diferencia”. (Georges Peninou, 2005: 140)

“Esta capacidad de crear sentido amplia considerablemente las facultades de
expresion del publicitario. La produccién de los enunciados emocionales se
realiza, en efecto, sobre un terreno profusamente marcado: en cuanto a los
referentes (productos, bienes, servicios pertenecientes a los registros del uso); en
cuanto a los competidores (un limitado nimero de marcas o de firmas se reparten
en el campo de la comunicacion y en cuanto a los valores (que de forma
practicamente apelan a la promocién de la ventaja o la excelencia)’ (Georges
Peninou, 2005: 140)

Existe una diferencia al transitar el universo de la valorizacion de los productos
desde los mensajes sociales y es que en el analisis puramente comercial de la
realizacion publicitaria los tedricos de la comunicacion concuerdan en que: “Ya no
se trata de que la representacion se parezca a la realidad, sino al contrario, de que
la realidad se parezca a la representacion” (Goddman citado por Cristina
Santamarina, 2005: 155); pero responder a la necesidad de ser mas estructural
funcionalistas(de acuerdo a la intencién de la autora) frente al analisis que el
conductismo o los hipodérmicos realizan en la construccion de los mensajes de
bien puablico las asociaciones semioticas deben manifestarse en acuerdo con las
competencias y los sistemas sociales que articulan la realidad cotidiana; pues la
publicidad de bien publico refleja “sujetos que estan construidos con una narrativa
sintética, pero no vacios de moralidad y moralidades sobre el deber ser social, e
incluso, el poder ser social. Acciones que permiten descubrir l6gicas del deseo en
las que el producto o la marca actian como fantasma de saturacion articulante en
el juego de las busquedas inconscientes de saturacion, (...) de solucion de

conflictos. (Cristina Santamarina, 2005: 155)
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Las asociaciones simbdlicas o la semiotizacion del producto de la forma en que se
sefiala permiten que el mensaje se ajuste mejor a las situaciones socioculturales
entendidas, desde este punto de vista, como una diversidad de reglas de
competencias y de interpretacion partiendo de que el mensaje, como significante,
esta cargado con distintos significados; por lo cual deben comprenderse las
disimiles reglas de correlacion entre los significantes y los significados relativo a lo
convencional del signo en concordancia con dos de sus funciones bésicas: “1) la
de transmitir una comunicacion o la expresiéon de un sentido (Significacion y
sentido); 2) la de comunicar, es decir la de hacer posible que el oyente (el lector)
comprenda una comunicacion transmitida y también la de inducir a una accion,
influir emotivamente, etc. EI cumplimiento de cualquiera de estas funciones
presupone una determinada organizacion interna del sistema de signos, o0 sea la
existencia de signos diversos y de leyes de su combinacion” (P. ludin, M.
Rosenthal: 1973, 416).

Asi la significacion de un producto para la creacion de bien publico debe ser
equivalente a lo que representa el objeto en la practica social alin en su significado
extensivo, pues la extension del predicado no puede ser incoherente, aunque la
linea divisoria entre la extension del sujeto (en su acepcion gramatical) y la forma
silogistica “no inherente a ninguno” es muy delgada y el publicista esta dado a
hacer malabares en ella. Dicha significacion o predicado se determina en la
esencia real y objetiva del producto aun en su extensién “(...) dado que esta
cumple solo las funciones derivadas de su propia naturaleza” (P.ludin, M.
Rosenthal, 1973: 421)

Al igual que en la linguistica, el lenguaje de los medios amplifica, s6lo que en
forma multisensorial, la informaciébn de unas personas a otras acerca de la
significacion préactica del producto por medio de distintos signos coherentes, que
se crean en correspondencia con la préactica social y su funcionalidad en la misma.
Acorde a los usos y gratificaciones que el destinatario obtiene de los propios
media y de los mensajes, se producen o no, o demoran mas 0 menos en ser
asumidas, las figuras logicas promocionadas como axiomas para que las

soluciones de los conflictos difundidas se conviertan en valores.
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La creacion publicitaria, muy en consonancia con las similitudes que tiene con la
creacion artistica puede definirse “(...) como una matriz que permite significados
opcionales, y de cuya estructura interna, constituida por una multiplicidad de
planos y dimensiones, se deriva una pluralidad de lecturas y actualizaciones
posibles (Maria M. Alonso, 1999:13). En tal sentido la utilizacién de la semiética en
el texto publicitario implica sumergirse en uno de los ejes de esta disciplina: la
semantica, que se ocupa del estudio de los signos en la construccion de un
sentido comun o conjunto de ideas, habitos y formas de pensar que el hombre
elabora durante su actividad practica cotidiana, que se evidencia en los nuevos

modelos de consumo que se pretenden difundir.

El sentido del mensaje publicitario consiste en concretar la significacion del
mensaje con la situacion dada de los objetos. “La correlacién, la interconexion de
significaciones que da origen al sentido (...) es determinada bien por factores
objetivos de la realidad y de la l6gica objetiva del razonamiento, bien por factores
subjetivos: deseos, tendencias, objetivos e intenciones sociales (incluidos los de la
clase) y personales del hombre”. (P.ludin, M.Rosenthal: 1973, 421). El éxito de la
publicidad social se corresponde con la interrelacion de ambos factores: subjetivos
y objetivos en la construccion del mensaje e incluso los logros al respecto se
correlacionan a la rigurosidad con que el comunicador pretenda cefirse a la
correspondencia de los primeros con los segundos. “Unicamente la practica social
(...) desecha las tergiversaciones subjetivistas y refuerza la diversidad conceptual

que reproduce la diversidad real de lo concreto”. (P.ludin, M.Rosenthal: 1973, 421)

Las limitantes a las posibilidades de que los destinatarios efectien una
interpretacion de los mensajes disconforme con las intenciones del emisor y las
formas en las que el publicista habia planificado, que se llevara a cabo la
decodificacion también parten del papel del destinatario en la construccion y la
funcionalidad comunicativa de un texto segun formula la semidtica; y depende de
la aplicacion de esta disciplina en interrelacion con el método axiomatico que
estudia aquellas figuras légicas repetidas miles de veces por la conciencia del
hombre dada la practica que lo induce, lo cual permitird construir nuevos axiomas

verdaderos que resuelven su caracter fidedigno “(...) hallando las interpretaciones
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(...) del sistema que se trate: si tales interpretaciones se dan, o, por lo menos, son
admisibles en principio, hay que considerar los axiomas como verdaderos (...)".
(P. ludin, M. Rosenthal: 1973, 34)

El modelo semiético textual manifiesta que: “Las comunicaciones de masas (...)
son el lugar donde el minimo de impredecibilidad del mensaje va acompafiado del
maximo de imprevision sobre la recepcion del mismo”. (Fabri citado por Mauro
Wolf, 2005: 75) Ello se refiere a la asimetria de los papeles comunicativos y a los
conocimientos que el emisor debe poseer sobre los destinatarios y su labor
interpretativa. “El emisor anticipa la comprension del receptor. Elige la forma del
mensaje que sea aceptable para el destinatario al hacerlo (...) resulta que la
codificacion se ve influenciada por las condiciones de la decodificacion. La misma
informacién se transforma por el hecho de ser intercambiada. (Jacques citado por
Mauro Wolf, 2005: 75) lo que quiere decir que el comunicador necesita de las
conjeturas de los conocimientos, estados, de los destinatarios para la atribucion de
sentidos al producto lo cual deriva en la condicion negociadora de la articulacion
de los codigos y de la posicion asimétrica de receptores y destinatarios. Por ello,
cuando se atribuye sentido a algo la recepcion se concibe como parte integrante
del mensaje, de manera que no existe mensaje publicitario que no cuente con la

participacion activa del receptor para su construccion.

El éxito para la valorizacion de los productos se desprende de la ingeniosidad del
comunicador en la lectura de la realidad del destinatario, de la propia imagen del
mismo, libre de procedimientos tradicionales con “(...) cierto grado de aislamiento
de la realidad, de falta de interés por saber en qué consiste realmente la audience,
manifestando algin elemento de profecia, y a veces la intencion de regular al
publico para hacerlo coincidir con las imagenes que sobre el mismo posee el
comunicador. (Mcquail citado por Mauro Wolf, 2005: 70) Emisor y receptor poseen
de uno y otro una imagen que ellos mismos se construyen, modifican y a la que
atribuyen importancia: pero lo hacen de una forma mas autista, sin demasiadas
referencias al otro y tienden a caer en estereotipos, el destinador con un
estereotipo del publico y el destinatario con imagenes estereotipadas de lo que

cabe esperar de los media” (Mcquail citado por Mauro Wolf, 2005: 70).
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Asi la autora comparte con Umberto Eco la definicibn semantica como: “(...) el
resultado de una recepcion lineal del significado del texto, mientras que la
semiotica es aquella que intenta explicar las razones por las cuales un texto llega
a producir una u otra interpretaciones semanticas ( Umberto Eco, 1992: 14) y
alega al respecto algo en lo que basa su investigacion: la aplicacion de la
semiotica al mecanismo hacedor de los disefios publicitarios implica la complicidad
con el destinatario por lo que mejora las relaciones consumidor- producto
publicitado; y para la duda razonable de si este planteamiento se ajusta al plano
del advertising, en la medida en que dicha relacién sane se estara transformando
la correspondencia consumidor — actitud de consumir (valores de consumo).Ello
se deriva de un principio béasico del silogismo donde el axioma del silogismo es
susceptible de interpretacion tanto por su contenido (intensivo) como por su
extension (extensivo); es decir A se atribuye a B y B esta contenido en A.
Aristoteles lo formuldé como sigue: Cuando una cosa en calidad de sujeto, es

inherente a algo, todo lo que se dice del predicado se dira también del sujeto.

Otro de los ejes importantes de la semidtica para la construccion publicitaria es su
dimension pragmatica o sea la relacion de los sistemas de signos vy el sujeto que
los usa. Es por ello que el enfoque inicialmente desarrollado por la teoria
funcionalista, se integra como elemento de peso al objetivo comunicativo de
aplicar la semiotica en el disefio de un spot televisivo de bien publico. Al entender
de la autora ninguna publicidad de bien publico alcanzara el éxito si de forma
directa o indirecta al menos, no se adopta una posicién estructural funcionalista y

su centro conocido como la hipotesis de los usos y gratificaciones.

Lo méas importante de la hipotesis es que rechaza definitivamente la idea de la
pasividad del receptor, destacando la relativa autonomia de la audiencia en el
proceso comunicativo. “Esta corriente sustituye la pregunta ¢qué le hacen los
medios a las personas?, ¢por qué hacen las personas con los medios?, y
relaciona el consumo de los mensajes con la estructura de necesidades del
destinatario enfatizando en el hecho de que el mensaje es disfrutado, interpretado
y adaptado al contexto subjetivo de experiencias, conocimientos y motivaciones de

la audiencia; es decir, en esta perspectiva la actividad del receptor pasa a formar
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parte estable y decisiva del proceso comunicativo” (Mauro Wolf citado por Maria
M. Alonso, 1999:13).

Desde este enfoque del estudio de los medias se complementa la l6gica deductiva
del comunicador en la creacion del mensaje publicitario. Silogisticamente puede
deducir si el predicado (valores agregados) es inherente 0 no al sujeto (producto).
Cuando el comunicador decide crear un mensaje de bien publico con caracter
social desencadena todo un proceso légico de deduccién que se bate en el ir y
venir del publico objetivo al mensaje y de vuelta al publico objetivo. En tal sentido
los usos y las gratificaciones que el producto comunicativo ofrece al destinatario
también implican un razonamiento silogistico en el cual el mensaje asi como la
mass media que se utiliza deben clasificar en una de las figuras del silogismo:

“inherente a todos”, “inherente a ninguno”, “inherente a algunos”, “no inherentes a

algunos”.

Atribuir sentidos a los productos en la creacion publicitaria de bien pablico “(...)
es entendido como consecuencia de las gratificaciones a las necesidades
experimentadas por el receptor “(Mauro Wolf, 2005: 39) Los mensajes sociales
se hacen para que el receptor actle y disponga de la informacién. Ese es el éxito
que pese a los mas esceépticos, demuestra que el consumo de publicidad social
responde a los criterios de experiencia y a los contextos situacionales del publico y
el mensaje funcionard, conducird a la accibn y a la asuncion de los valores
propuestos en tanto los usos semiodticos proporcionen informacién, proporcionen
interpretaciones que hagan significativas y coherentes los mensajes, y expresen

valores culturales y simbdlicos propios de la identidad y la continuidad social.

Los usos y las gratificaciones, como punto final, demuestran que una valorizacién
inteligente de los productos en el lenguaje publicitario asegura el triunfo de la
publicidad de bien publico como mensaje social en tanto entretiene al espectador,
a la vez que le proporciona un medio para evadir la ansiedad y los problemas de
la vida social, al relacionar el consumo, el uso, los efectos del mensaje con la

estructura de necesidades que caracteriza al destinatario.
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Capitulo 2. El disefio del spot televisivo de bien publico.

Epigrafe 1. Una secuencia de creacion: Zeta Creativa.

El disefio de un spot televisivo de bien publico, como el que se pretende parte de
un conglomerado de elementos a jugar en el proceso de creacion publicitaria que,
en un orden adecuado servira al emisor para que en sintonia con los receptores
pueda comunicar el mensaje y completar su éxito con la decodificacion deseada.
Para ello se introducen elementos semiéticos (Teoria General de los signos) y
semioldgicos (estudios de los signos en la vida social) en el disefio del spot
publicitario de bien publico. Lo que contribuye a la propedéutica en la elaboracion
de mensajes de bien publico de manera semiotica, atendiendo al lenguaje de
signos en su accién iconica como forma de representacion audiovisual para la

creacion de mensajes sociales.

Los principios de concepcion de este disefio publicitario de bien publico se basan
en el seguimiento de una secuencia de creacién: la Zeta Creativa (Anexo 2).
Joannis advierte al respecto que dicho algoritmo de creacion publicitaria “(...) evita
los peligros que acechan a la creacion, la comunicacién al margen del problema y
la comunicacién del aficionado” (Henri Joannis, 2005: 296). Lo caracteristico de
esta receta radica en la relacion dialogica del artista con el puablico objetivo, en el ir
y venir del pablico objetivo - al artista — al publico objetivo; ello es lo que anima a la
autora a seguir sus tres etapas béasicas para la creacion del spot televisivo de bien
publico que desea; siendo los limites de las fases de la secuencia los siguientes:
en el trazo horizontal AB se grafica el transito del hombre de medios hacia el
mercado, mediante la etapa de diagnéstico o investigacion previa, después la
diagonal centripeta de la creacién BC recoge la vuelta del mercado al creativo a
partir de las fases: estrategia publicitaria y las tres etapas basicas para el proceso
creativo: eleccion del eje psicolégico, creacion del concepto de comunicacion y
manifiesto publicitario basico. De vuelta al mercado la segunda horizontal de la “Z
creativa” CD describe la difusion del mensaje al publico para el que fuera

elaborado.
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Este algoritmo elegido por la autora para la creacion del mensaje publicitario
permite subdividir el campo en dos zonas distintas: el estudio de los datos,
centrado en el mensaje, y el estudio del estilo centrado en la organizacion de los
elementos que lo componen, consiguiendo la delimitacion necesaria de los

componentes del disefio creativo de bien publico.

Muy a colacién con plataformas creativas publicitarias de mensajes sociales que,
como estas, responden a las necesidades de orientar el consumo, el modelo
lassweliano, desde una posicion behaviorista, imprime una primera y necesaria
delimitacion y ordenamiento de los componentes esenciales del proceso
comunicativo: a) sujeto estimulador (quién) generador de estimulos que persiguen
una respuesta del sujeto experimental; b) los estimulos comunicativos, (qué)
originan una conducta comunicativa; ¢) unos instrumentos, (en qué canal) que
hacen posible la aplicacion de los estimulos comunicativos; d) un sujeto
experimental (a quién) que recibe dichos estimulos y que reacciona a ellos, €) la

respuesta de dichos estimulos (con qué efectos).

A cada una de estas preguntas Lasswell les atribuye un tipo de analisis
determinado que sostienen una correspondencia con las distintas etapas del
proceso de creacion publicitaria: a) estrategia de publicidad - andlisis de control y
analisis de la audiencia, b) eje psicolégico - analisis del contenido, c) concepto de
comunicacion — analisis de los efectos, d) construccion del manifiesto publicitario
basico — andlisis de los medios. Ello no implica la obligatoriedad de la
correspondencia ya que el analisis de cualquiera de los elementos puede estar
predeterminado por cualquier otro del que dependa o sobre el que provocara un
efecto determinado; ya que todo el proceso creativo depende en su efecto de cada
uno de los factores integradores del mismo; tal es el ejemplo de la intencionalidad
de los mensajes, sus efectos o imaginacion del concepto de comunicacion (como
puede reconocerse entre las fases del proceso de creacion publicitario), que se
encuentra en una relacion sistémica con el contenido del mensaje: eje psicologico;
puesto que el analisis del contenido se propone como el instrumento para inferir
los objetivos de manipulacién de los receptores. El propio Joannis refiere: “A partir

del eje psicologico, es decir del resultado psicolégico pretendido, invento el
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concepto que pueda tener el efecto deseado; puede ser una fase, un personaje,
una situacion, etc. Que evoque la satisfaccion que he decidido resaltar. A esta
fase le llamo la creacion del concepto de comunicacion”. (Henri Joannis, 2005:
300). De no concebirse la correspondencia como se afirma, la delimitacion para el
ordenamiento de aquellos elementos esenciales del disefio publicitario sélo
provocaran las consecuencias disgregadoras del andlisis de los elementos del

presunto acto de comunicacion.

Entroncar a Joannis y a Laswell no significa que se persiga el enfoque
hipodérmico de los mensajes, ya superada tal etapa de la Comunication Research
vale recurrir a Lasswell para la superacion de dicha teoria como a muchos otros
estudiosos de la comunicacidbn que parecen tener las mejores recetas para

elaborar los mensajes mas atractivos.
Epigrafe 2. La Estrategia Publicitaria.

Este epigrafe compendia la primera fase de la creacion publicitaria, la que va
desde el programa de creacién hasta el store board. “A estas alturas hay que
saber que se puede hacer creacion publicitaria sin pasar explicitamente por esta
fase, pero que nunca se prescinde de ella, ya que toda creacion publicitaria va
subtendida por una estrategia”. (Henri Joannis, 2005: 298). Estrategia que
precisa al menos, dos puntos esenciales: el tipo de clientela y qué resultados se

esperan obtener.

Esta etapa también puede ser identificada como la prealimentacién, proponemos
en ella llevar a cabo esa busqueda inicial que hacemos entre los destinatarios del
mensaje de bien publico que se disefa para que estos los representen y reflejen.
Si se desea comenzar un proceso para moldear actitudes el primer paso debe ser
colocar al destinatario al principio no al final del esquema como simple receptor del
mensaje de un emisor prepotente. Esa es la causa por la que todo proceso de
creacion publicitaria comienza por el interés hacia cual es su segmento de publico

y sus principales caracteristicas.

La estrategia de publicidad comprenderd el analisis de dos elementos

fundamentales: el primero de ellos entendido como el publico objetivo o blanco
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que se desea alcanzar, definido en los términos cuantitativos: sexo, rango de
edad, nivel sociocultural, pertenencia a organizaciones politicas y de masas,
comparacion del consumo energético promedio antes y después de la distribucion
de los equipos electrodomésticos asi como el aumento del pago por consumo
energético con la nueva tarifa (expresado en una relacién proporcional de por
cientos) y en la definicion cualitativa de los publicos se esclareceran aquellas
facetas subjetivas de los mismos y las demandas del contexto econémico — social
en el que se desenvuelven como condicionantes de sus modelos de consumo
energético. El segundo de los puntos pretende establecer los objetivos de
comunicacion, es decir, qué cambios se esperan obtener en el publico objetivo.
Todo ello con respecto al segmento de mercado o audiencia meta (como se

denomina en términos de creacion audiovisual).

El campo de actuacion de la investigacion se define como la poblacion residente
en los Consejos Populares Jagiiey — Norte y Jagiey — Sur, 18909 televidentes de
la Corresponsalia de Television del Municipio (Anexo 3), que transmite su sefial
los miércoles con una frecuencia semanal y una cobertura radioeléctrica de 10
km?, comprendidos en el rango de edad de 20 a 65 afios, por ser los grupos
etarios con mayor peso en las decisiones de consumo energético estimado en
relacion directa con el peso de las labores del hogar que enfrentan; “en los
hogares se concentra un gran numero de equipos y se realizan una serie de
acciones que traen como consecuencia gastos energéticos significativos, esto
implica promover el ahorro entre las amas de casas, a través de la optimizacion
del consumo” (Gilberto N. Ayes, 2008: 83).

De dicha poblacién se decide conocer aquellos porcentajes que cuantifican los
lideres de opinién, entendiendo que la influencia de cualquier mensaje social que
se difunda a través de los mass medias, como el que pretende la estrategia de
bien publico, depende mas que del contenido, de aquellas las caracteristicas del
sistema social que rodea a los destinatarios. Lo que implica que los efectos
provocados por los mensajes para el beneficio social, al igual que todos los que se
difunden en los media se determinan por las fuerzas sociales dominantes;

principalmente si se enmarcan en procesos de formacion de opinion. Asi, se trata
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de conocer los criterios e influenciar a aquellos individuos méas familiarizados e
implicados en el tema y dotados de mas conocimientos al respecto; o sea, los que
pertenecen a aquella parte de la opinion publica que intenta influenciar a la otra
parte restante, reconocidos como la vanguardia y designados formalmente como
guia de los miembros de las organizaciones a las que pertenecen y que a su vez,
cuentan con otra cualidad: muestran mayor atencion en la reactividad y respuesta

social a los acontecimientos.

Se conoce entonces que, la poblacion es influenciada por un total de 1103 de
lideres de opinidn, el 6 % de la misma (Anexo 3), agrupados en 410 Presidentes
de los Comités de Defensa de la Revolucién (CDR), el 2.2% de la poblacién, 218
Secretarias Generales de la Federacién de Mujeres Cubanas (FMC), el 1.2% de la
poblacion, 105 Secretarios Generales de la Unién de Jovenes Comunistas (UJC),
el 0.6%, 256 Secretarios Generales de la Central de Trabajadores de Cuba (CTC),
el 1.4%, 111 Trabajadores Sociales, el 0.6% del total .

Conocer los fundamentos que ofrecen los lideres de opiniébn para influenciarlos
con el mensaje permitira que el creador tenga de su lado al eslabon mediador
entre la informacion a emitir y los individuos menos interesados o menos
participes de los acontecimientos sociales; puesto que el leadership es el ente
mas activo de las participaciones politicas y méas decidido en la formacion de
actitudes. En una relacion reciproca el mensaje dotara de argumentos poderosos
a dichos lideres de opinion.

Respetando la composicion del campo de actuacion en el que se enmarca el
estudio se decide que la muestra contenga el 10% de la poblacién, integrada al
igual que esta por el 49% del sexo femenino, 926 mujeres, y el 51% del sexo
masculino, 964 hombres. También se subdivide en 76 amas de casa, el 4% de la
misma, 831 trabajadores el 44% del total de la muestra y 983, el 52% de las
personas que asumen ambas responsabilidades: las labores de la casa y la

pertenencia a los centros laborales. (Anexo 4)

El 6 %, 1103 son lideres de opinidon: 42 de ellos son Presidentes de los CDR, el

2.2% de la muestra, 23 son Secretarias Generales de la FMC, el 1.2%, 11
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Secretarios Generales de la UJC, el 0.6%, 26 Secretarios Generales de la CTC, el
1.4% y 57 Secretarios Generales del Partido Comunista de Cuba #(PCC), el 0.3%

de los habitantes. (Anexo 4)

El 94 % restante a los lideres de opinién que compone la muestra también son un
factor importante dado que la formacién de actitudes de los individuos no sélo se
enmarca en las corrientes comunicativas a dos niveles o modelo del two step flow
of Communication, sino que las opiniones y consecuentemente las actitudes se
cristalizan en el marco de relaciones estables de grupo; o sea “(...) los miembros
de un grupo hacen frente a dichas exigencias aunque no exista ningun individuo
particularmente influyente a quien dirigirse para un consejo. Al margen y por
encima del leadership de opinion existen las reciprocas interacciones de los
componentes del grupo, que refuerzan las actitudes todavia no concretadas de
cada persona. Sobre la base de estas interacciones se cristaliza la distribucion de
opiniones y actitudes articuladas”. (Lazarsfeld - Berelson — Gaudet, citado por
Mauro Wolf: 2005: 28). El mensaje propuesto debe adecuarse a la situacion de las
relaciones grupales de los destinatarios, pues si la comunicacion pretende un
cambio en la conducta a asumir por los receptores, es en el grupo donde van a
buscar la aprobaciéon de tales comportamientos asumidos. Ello justifica que los
non - leaders constituyan el mayor porcentaje de la muestra y que el trabajo

tenga en cuenta los dos niveles: leadership de opinién y seguidores.

Los estudios de la muestra mediante las encuestas y el trabajo en los grupos de
discusion destacan que el nivel sociocultural de la poblacién es alto, pues en la
escala creada para determinar dicho nivel sociocultural de acuerdo a los medios a
través de los cuales los encuestados reciben informacion la escala alta (recibir
informacién mediante cuatro medios, o por dos de ellos: la prensa y las revistas)
fue sefialada por 1172, el 62% de los encuestados, la escala media (recibir
informacién mediante la prensa o la revista sefialando tan solo uno de ellos) fue

elegida por 756 individuos, el 40% de los encuestados y la escala baja (recibir

4 La cifra de la cantidad de militantes del PCC en el municipio es de caracter
confidencial por lo que se tomd una muestra hipotética de los mismos para no ignorar el
estado de opinidén de tan importante grupo de lideres de opinién.
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informacién mediante dos de los medios: la radio y la television o mediante uno

solo de ellos) fue la opcion de 302, el 16% de los encuestados. (Anexo 10.3)

Lo anterior, unido a otros aspectos evaluados por la observacién participante
arrojé que conductas manifiestas como el lenguaje y tono de voz adecuados, el
respeto de las relaciones de proximidad, la adecuada comunicacion no verbal
desprovista mayormente de gestos irrespetuosos u obscenos, la forma sugerente
y constructiva en que se expresan los criterios opuestos, las formas de pedir la
palabra y el respeto de otras normas elementales de educacién como los saludos
y agradecimientos demostraron el nivel educacional de los pobladores
encuestados. A ello se suma, que la encuesta realizada arroj6 que en la
comunidad existen individuos integrados a la Asociacion Cubana de Bibliotecarios
(ASCUBI), a la Asociacion Hermanos Saiz (AHS), Brigada José Marti (BIM), y

otros que pertenecen al Ministerio del Interior (MININT).

Al respecto se encontré6 como deficiencia el bajo nivel de participacion, presente
incluso en los lideres de opinion, y evidente en los miedos a ser encuestados o
inmiscuidos en los debates realizados, mostrandose apaticos y temerosos ante
posibles preguntas que pudieran resultarles de alta complejidad, juzgandolas
antes de ser leidas o introducidas. Esto ultimo responde a sefales de bajo
conocimiento de la poblacion respecto al consumo energético, siendo la expresion:
iYo no sé nada de eso! respuesta de lideres (en cifras poco significativas) a los

gue se les pedia la opinién sobre el asunto.

La entrevista a los informantes claves devel6 que a la estrategia de sustitucion se
fusiond la distribucion de otros articulos electrodomésticos como la olla
multipropdsito y la olla arrocera; elevando la calidad de vida en los hogares; por
ello los individuos experimentaron un aumento de su consumo energético que
provoc6 que un ndcleo familiar de 4 a 6 personas aumentara el consumo eléctrico
en una escala de 182 a 302 kw/mes manteniéndose en un rango promedio de 250
kw/mes. Lo anterior se debe a que si bien la sustitucion de algunos articulos
electrodomésticos como: aire acondicionado, turbina, calentador, ventilador,
hornilla eléctrica y refrigerador permiten el ahorro desde 37 kw/mes hasta 113
kw/mes, (Anexo 5) la adquisicion de otros equipos como la olla arrocera
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consumidora de 600w/mes y la olla multiuso de 1kw/h (90min.) o 1.6kw/h (45
min.), aumentd el consumo energético de los hogares porque ademas pasaron a
ser de obligatorio uso para la elaboracion diaria de los alimentos en sustitucion de
otros modos de coccién que utilizaban GLP o keroseno. A esto se suma la
implementacién de una tarifa eléctrica (Anexo 6) que se encarece en un 52. 7
% para dar justo valor al pago de la energia eléctrica que se acrecienta en los
mercados internacionales como consecuencia de la escasez de los hidrocarburos
que amenaza al Sistema Energético Contemporaneo. Lo que significa que si un
nacleo familiar de 4 a 6 personas cuyo consumo energético promedio es de 250
kw/mes pagaba $39.00 con la tarifa anterior actualmente paga $74.00,
mecanismo que de forma intencional responde también a la necesidad de que la

sociedad se dirija al ahorro.

Al respecto, los grupos de discusion, la entrevista a los lideres de la comunidad y
el informante clave consideran que la nueva tarifa se encareci6 de forma
considerable, el informante clave, Especialista de Sistema de la OBE opina: “Yo si
creo que la tarifa eléctrica esta cara”, otros lideres de la comunidad mencionan:
“Se reconocen y se agradecen las ventajas de la Revolucion Energética, hasta
sentimos que esto no lo hayan hecho diez afios antes pero la tarifa esta alta, hay
gue entender que hoy compiten otras necesidades elementales como la
alimentacion y cualquier dinero que se gaste en otra cosa se le resta a la

satisfaccién de las mismas”.

Un factor que ha incidido al respecto es la ausencia de informacion sobre el tema:
“Son escasos los mensajes de bien publicos en las redes nacionales y ningunos
los que a través de redes locales tratan el tema de forma pormenorizada o con
argumentos lo suficientemente poderosos” plantean otros informantes claves:
profesores y estudiantes de la carrera Comunicacion Social de la Sede
Universitaria Municipal.

Durante la encuesta realizada, a los encuestados se les preguntd: por qué vias

recibian informacién acerca de cémo manipular los equipos; y de las siete
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posibilidades que se le ofrecieron (manuales, revistas, espacios televisivos,
espacios radiales, libros, prensa, folletos, plegables), se destacan solamente tres
de ellas como las fundamentales: los espacios televisivos destacado por 1625
personas, el 86% de los encuestados, los espacios radiales, 851lindividuos, el
45%, y los manuales que se recibieron con los equipos segun 1005 encuestados,
el 53% de ellos. (Anexo 10.6)

Sin embargo, cuando se valora la efectividad de los mensajes emitidos no sélo los
estudiantes o profesores de la carrera Comunicacion Social demuestran con sus
argumentos que el alcance de estos ha resultado insuficiente; sino que otros
informantes claves como la administracion y los mecanicos del Taller de Servicios
donde se reparan aquellos articulos electrodomésticos distribuidos por el
Programa de Ahorro de Energia en el municipio consideran que la manipulaciéon
de los equipos es pésima. De acuerdo con las experiencias de los mecanicos: “El
manejo de los equipos electrodomésticos por la poblacion es catastréfico,
considerando que los articulos que se reparan en este taller se encuentran en
condiciones deplorables”, otros opinan: “No hay que estar en el taller para conocer
la mala manipulaciéon que se les da a los articulos, es cierto que algunos de ellos,
como el refrigerador se confeccionan con materiales mas simples que los
anteriores, (respondiendo a las actuales légicas de producciéon del mercado
internacional) y que en menor medida presentan desperfectos, como cualquier
otro articulo; pero el 90% de los equipos que se reparan en esta entidad son
resultado de un mal empleo de los mismos”. Asimismo técnicos y administrativos
esgrimieron criterios acerca de los mas absurdos usos que se les dan a los
articulos y expusieron indignados que equipos como las ollas multiusos reciben
maltratos que van desde la coccion de dulces y alimentos fritos hasta el popular

ritual cubano de la hervidura de ropa.

Si lejos esta la poblacion de conocer aquellas medidas para el uso adecuado de
los articulos electrodomésticos, de igual manera estan lejos de comprender que
una mejor manipulacion de dichos equipos también conduce al ahorro. Los

entrevistados refieren en un 69%, 1304 de ellos que un mejor uso de los equipos
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conduce al ahorro, un 15%, 284 encuestados lo considera imposible y un 16%,
302 personas manifiestan desconocimiento al respecto. En el grupo de discusion
pocos supieron referir las medidas que se pueden adoptar para ello; aunque
guienes conocen algunas de ellas y las implementaron si experimentaron el
ahorro. Informantes claves como el Especialista de Sistema de la OBE
consideran que dicho factor influye considerablemente en el ahorro y muchas
personas lo desconocen, mientras que otras no las implementan. En el Taller de
Servicios técnicos y administrativos refieren experiencias en las que requieren
individuos que con una mala manipulacion despilfarran la energia: “Las personas
se conforman con el ahorro que brinda el equipo por su eficiencia con respecto al
anterior y no reparan en aquellos comportamientos que pueden asumir durante la

utilizacion de los equipos para lograr el ahorro”.

Esto demuestra que la emisidbn de mensajes sociales a través de cualquier medio
local o nacional capaz de orientar al publico objetivo y de incentivar la satisfaccion
con los articulos recibidos carecen de los resortes necesarios que conlleven a la
asuncion de comportamientos individuales para el ahorro, este elemento adquiere
relevancia tratandose de la necesidad que el pais experimenta de lograr un
cambio de actitudes con respecto al consumo de energia. Al respecto se trata,
desde una posicion estructural — funcionalista, de que los media en un proceso
negentropico articulen las relaciones funcionales entre los individuos y la sociedad.
“No ya la sociedad como medio para la persecucion de los fines de los individuos,
sino que son estos Ultimos los que pasan a ser, en cuanto prestan una funcion,
medio para la persecucion de los fines de la sociedad, y en primer lugar de su

supervivencia autorregulada”. (Mauro Wolf, 2005: 35)

La entrevista a un informante clave y profesor de la carrera de Comunicacion
Social de la Sede Universitaria Municipal ofrece una respuesta muy completa en
cuanto a qué elementos fallan en los mensajes sociales de bien publico emitidos al
respecto. Segun su explicacion carecen de una intencionalidad en la reiteracion
del mensaje ; es decir, el tema no motiva a la poblacion porque se emite el spot y
solo se retoma el asunto enmarcado en pequefios espacios como “Energia XXI” o
a otros que ocasionalmente lo tratan como “De tarde en casa”, el profesor
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concuerda con lo que: “La teoria de la motivacion y las practicas motivacionales
identifican como procesos que, en realidad, jamas acaban, basados en el
supuesto de que la motivacion se puede escapar con el tiempo”. (Stoner James A.
F, R. Edward Freeman, Gilbert Jr, Daniel R: 1996: 402)

La publicidad de bien publico debe tener un basamento cognitivo, debe alcanzar
una capacidad cientifica, utilizar los recursos para el aprendizaje que mueve a las
personas y explotar la capacidad para proponer soluciones practicas. ¢Qué se le
escapa al receptor? ¢Qué pasa por alto de su vida diaria y no le deja ver la
solucion? Refiere el profesor: La idea es que las personas no queden atrapadas
psicolégicamente en una rutina de hacer siempre lo mismo, para que los mensajes
cambien actitudes hay que buscar desafios que indiquen hacia dénde deben
dirigirse y qué es mejor hacer con sus vidas. La promesa del spot debe estar en
los beneficios que respondan a las demandas del publico. Asi el profesor se
refiere a que la motivacion por el tema demuestra que: “La recompensa del juego

son las mejoras constantes en la vida y los ingresos de todos los involucrados”.

Por otra parte, los mensajes transmitidos en los medios locales no solo carecen de
efectividad también son insuficientes; los propios técnicos y la administracion del
Taller de Servicios refieren que desde que comenzaron las reparaciones de los
articulos electrodomésticos provenientes del Programa de Ahorro de Energia,
so6lo han recibido la visita de un periodista de la radio local en abril del 2008, algo
que no obedece a la correspondencia entre la dindmica del sistema social y el
papel que deben desempeiiar los media a partir del punto de vista de su rol en el

equilibrio de la sociedad.

Indagando en las caracteristicas subjetivas de los receptores se descubren
elementos importantes en la “psicologia de consumo” de los individuos. Resulta
que las personas, segun criterios de gerentes de las tiendas recaudadoras de
divisa y opiniones en los grupos de discusion, admiten que el equipo mas caro es
el de mejor calidad, sin embargo acuden a comprar el equipo mas barato.
Participantes de los grupos de discusion y gerentes reconocen que el consumo
energético para nada es un factor que decide la compra de los individuos incluso
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el Especialista de Sistema de la OBE afirma que, en muchos casos no es
verdadero el consumo energético que sefalan los equipos electrodomésticos, él
ha comprobado varias veces (como lo hizo la investigadora) que un refrigerador
tiene etiquetado un consumo de 941 kw al afio, cuando en dependencia del estado
de la maquina este se comporta sobre los 200kw/ mes, equivalente al consumo de
2400kw al afio. Entonces, todo denuncia que las légicas de consumo
predominantes en la poblacién indican que sentirse al dia y con un cierto nivel de
vida es comprar un equipo caro, no un articulo electrodoméstico ahorrador, y al no

poder hacerlo la poblacién se siente frustrada.

El ahorro funciona como la solucion que proponen los lideres del pais ante la
necesidad de afrontar una crisis del Sistema Energético Contemporaneo desde el
subdesarrollo, junto a la obligatoriedad de responder al imperativo de establecer
patrones racionales de consumo que permitan perpetuar la especie humana;
situacion que de acuerdo con el IX Foro Social Mundial (FSM)® pone al
hombre en una disyuntiva fundamental ¢qué es mas importante salvar la
humanidad y la vida o salvar los intereses financieros de las minorias? Los
participantes del Foro reconocieron que: “Lo que esta en crisis es el patrén cultural
y civilizatorio de Occidente. Este patron exalta el consumo y la competitividad, y
establece separaciones tajantes entre el sujeto y el objeto, (...) entre la cultura y la
naturaleza, y donde la tierra y la vida han perdido su caracter sagrado. Sefialan
que si la salida a la crisis financiera internacional se comprende como la
necesidad de seguir fabricando mas autos o armamentos y fomentar el consumo
desmesurado de los individuos entonces: “Actualmente la crisis econdmica es un
aviso de otras crisis globales que se estan gestando, crisis ecoldgica, climatica,
energética, y alimentaria (CMMLK, 2009: 1); de esta manera no se esta
entendiendo el problema a largo plazo con la intencibn de no comprometer la

existencia de las generaciones futuras.

5 Celebrado en la ciudad amazoénica de Belem, Brasil, del 27 de enero al 1ro de febrero
del 2009, con la patrticipacion de ciento cuarenta y dos paises de los cinco continentes,
unas 5 808 organizaciones, y unos 15 000 movimientos sociales, todos bajo la consignha:
“Um outro mundo é possivel” (Un mundo mejor es posible.
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La solucién que proponen debe tener base en los ideales revolucionarios que
desde hace cuarenta afios se vienen gestando a través de los procesos
democraticos en contraposicion al origen de la crisis: el capitalismo y sus
parametros, impedimentos para la sustentabilidad de la vida y del planeta. “Es
imprescindible una nueva nocion del desarrollo y del progreso. Debe estar basada
en principios de solidaridad, complementariedad, reciprocidad, y armonia entre los
pueblos y la naturaleza”. (CMMLK, 2009: 1)

La Revolucion Energética es la respuesta que dichos lideres proponen de acuerdo
a sus “(...) convicciones acerca de la naturaleza de la realidad y sobre la manera
de como tratarla” (Edgar H. Schein, 2006: 31). De esta manera el grupo la asume
como un principio, “(...) pero no puede sentir la misma conviccion hasta que no la
admita colectivamente como una solucién valida al problema” (Edgar H. Schein,
2006: 31), es decir como una cultura de ahorro para la solucion de la situacion. Al
respecto, las encuestas de opinion arrojaron que después de la Revolucion
Energética en la muestra utilizada, 1229 personas, el 65% considera que después
de la distribucién de los equipos el pago de su consumo energético aumenta, para
el 18%, 340 personas se mantiene y solo para 302 personas, el 16% disminuye.
Lo que expresa que el 83% de las personas, no experimentan cambios al
respecto. Esto no significa que no exista validez en la solucion propuesta pues se
estarian obviando las ventajas sociales y al medio ambiente que ello reporta y el
ahorro de combustibles como el GLP y de kerosene, tampoco se trata de
responder a ideologias pragmaticas, pero significa que el transitar del camino de la
aprehension del ahorro y el desaprender conductas irracionales de consumo
necesita de proyectos y disefios que no solo desde los medios sino desde todas
las posiciones posibles (trabajo politico — ideol6gico de las organizaciones
politicas y de masas, barrio — debate, matutinos en los centros laborales, entre
otros) coadyuven a destacar que la forma mas eficiente, general e integral para
que el ahorro se convierta en calidad de vida es la que se lleva a cabo, logrando

que el grupo perciba colectivamente su éxito.

Un elemento que explica lo anterior es que en el trabajo con los grupos de

discusion los individuos cuestionan el aumento del pago de la tarifa eléctrica con
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frases tan comunes como: “Con eso ahorra el pais, pero nosotros no”. Un
deteriorado sentido de pertenencia que se derrumba tras la pregunta del
coordinador: ¢y quién es el pais? Los rostros demuestran sorpresa y contrariedad
cuando se les aclara que ahorrar no es carecer, que el incremento del pago de la
tarifa eléctrica se debe a otros equipos que entraron en casa para que la familia
aumente la calidad de vida, esa es la rentabilidad a largo plazo que el pais no, que
todos esperan para invertir en proyectos que aumenten dicha calidad de vida. Es
entonces, que sale a relucir la carente informacion acerca de cuéles son los
beneficios que el pais ha logrado implementar gracias a los ahorros por sustitucion

de combustibles alternativos, a falta de un enfoque holistico de la politica social.

De esta manera el tratamiento del ahorro como valor permanece consciente y
llega a articularse explicitamente porque dictan la normativa o funcion moral que
sefiala a los individuos la manera de actuar; pero al no estar basado en un previo
aprendizaje cultural dado que son los primeros pasos de tal naturaleza que se
dan en el mundo en busca de la eficiencia energética y las mejoras de los
patrones de consumo (solo posibles desde la alternativa cubana de construccion
del socialismo) se comporta como un valor afiadido, es decir indican lo que las
personas consideran que debe hacerse ante una situacion, pero que puede que
no tenga nada que ver con lo que realmente hacen. Cuando se les pregunté a los
encuestados si consideran que una mejor manipulacibn de los equipos
electrodoméstico permitian el ahorro mas del 69% emitié una respuesta positiva,
sin embargo, como se aludia anteriormente técnicos y administrativos refieren que
la poblacion estd muy lejos de dar un uso adecuado a los equipos
electrodomésticos y los grupos de discusion y gerentes de las tiendas
recaudadoras de divisa refirieron que el consumo energético de los equipos
electrodomésticos no es un elemento decisivo para la compra. El criterio del
Especialista de Sistema de la OBE, también afirma el poco interés que prestan los

clientes al consumo energético de los articulos electrodomésticos.

Definiendo las caracteristicas del publico acerca del consumo se ha analizado
como es de necesario un spot de bien publico para contrarrestar las l6gicas de

consumo que predominan en la poblacién y crear comportamientos al respecto
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que sean energéticamente eficientes y permitan la calidad de vida de los
individuos y del entorno macrosocial, pues el descuido de las areas de consumo

también induce al consumismo.

Por otra parte al analizar el proceso de decision de consumo, se debe tener en
cuenta que el publico entra en contacto con los productos fuera del horario laboral,
esto implica que el 52% de los encuestados se prepara para ir al trabajo o regresa
del mismo. Lo que indica que el proceso de decision de consumo ocupa el horario
libre del cliente y crea un pico en el consumo energético de la poblacién en un
horario reconocido de 6: 00 pm. a 8:00pm. Otro indicio demuestra que la relacién
entre la eficiencia de los equipos y el tiempo que ocupa la realizacién de las tareas

del hogar es inversamente proporcional.

Los grupos de discusion sefalan otros criterios de interés que, desde el punto de
vista subjetivo se destacan como logros del proceso que durante la Revolucién

Energética se ha llevado cabo:

v" Se mejoro la calidad de vida al facilitar las labores familiares,
v' Se aliger6 la labor de la mujer en el hogar
v" Se logra una mayor participacion del resto de los familiares en las labores
hogarefias.
v' Se disminuye el riesgo de los accidentes en el hogar.
v" Con los equipos distribuidos se responde a las exigencias estéticas de los
clientes.
Una vez diagnosticado el marco de necesidades de consumo del mercado
jagleyense (demanda) se esta en condiciones de determinar qué resultados se
esperan obtener; de esta forma queda determinado que la estrategia publicitaria
de bien publico tiene como objetivo de comunicacién: promover el ahorro entre las

amas de casa para optimizar el consumo energético.

Situados en el tipo de clientela y los resultados que se pretende obtener se esta
en condiciones de decidir qué estrategia se debe utilizar. Para lo cual se acuden a

las ya eficientes técnicas de publicidad en la promocion productos comerciales y
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servicios con el propésito de informar, educar y motivar al publico en cuestiones

sociales.

La estrategia publicitaria de bien publico a implementar debera apelar a la
“Asociacion psico-emotiva del consumidor” por medio de la estética, las imagenes
y la mdasica, recreando una situacion testimonial de personajes de asociacion
proactiva. Esto ultimo permitird la explotacion de un recurso que la publicidad
permite utilizar de modo inteligente: los estereotipos en la comunicaciéon de
mensajes sociales, como entes confiables que aseguran el éxito de nuevos estilos

de vida.

También pretende convertirse en una propuesta de oportunidad que aprovecha
una coyuntura o tiempo de referencia: la Revolucion Energética que se pretende
no sélo como “(...) un cambio de tecnologias por otras mas ahorradoras, (...)
implica también un cambio de pensar, de actuar, de vivir, de responsabilidad hacia
la naturaleza (...)"” (Gilberto N. Ayes: 2008: 32.)

Las nociones semioticas permitiran la consolidacion de habilidades de los
desciframientos de los cédigos audiovisuales y ayudara en el estudio del
significado de las expresiones del lenguaje publicitario. De acuerdo a las dos
funciones basicas de la semidtica se pretende que el mensaje publicitario cumpla
la misién de: transmitir una comunicacion o la expresion de un sentido (Significado
y sentido) y la de comunicar, es decir, la de hacer posible que el receptor
comprenda una comunicacion transmitida e inducir a una accion, o sea, influir
emotivamente. Cualquiera de estas dos funciones pretende una organizacion
interna del sistema de signos que componen el disefio publicitario de bien publico
gue se desea y para ello se siguen diversas leyes estudiadas por la semiética.
Para lo cual el realizador debe enfocarse, en las etapas restantes, en dos partes
fundamentales de la disciplina: la parte semantica, que estudia los sistemas de
signos como medio para la expresion de un sentido y la parte pragmatica, que

estudia la relacion entre los sistemas de signos y el sujeto que los usa.

La plataforma creativa facilita al creador de mensajes publicitarios la eleccién de

aquellos elementos a poner en juego durante la construccion del mensaje. El
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propio Joannis aconseja a los creativos: “Si se tiene una estrategia clara, no se
vera tentado a partir en una direccion estética seductora, pero ajena al objetivo. Se
evita asi el peligro de laxcomunicacion al margen del problema». (...)Por ultimo,
una estrategia clara, se dispondra de las bases eficaces de operaciones para una
comprobacion previa, ya que se sabe con exactitud lo que se busca”. (Henri
Joannis, 2005: 298).

Epigrafe 3. El eje psicolégico del mensaje.

Esta es una etapa de reflexion, como bien indica Henri Joannis; una vez que se
decide el objetivo de la estrategia se debe deducir el efecto psicolégico que se
busca: “(...) cual de estas actitudes se desea modificar, a qué grado de
conocimiento se le quiere hacer sensible, qué prejuicio se quiere atacar, etc. Yo

llamo a esta la eleccion del eje psicolégico.” (Henri Joannis, 2005: 301)

A través del eje se pretende elegir un Unico beneficio clave. Y el mensaje de bien
publico estara construido alrededor de ese Unico beneficio basico. Para elegirlo lo
mas importante es mirar desde la perspectiva de los consumidores y de sus

motivaciones.

La nocién del eje descansa sobre un conflicto; es decir, la sociedad debera
afrontar la crisis del Sistema Energético Contemporaneo y sus lideres deciden
hacerlo a partir de transformaciones en las relaciones materiales y espirituales de
la sociedad concretos en la distribucibn de equipos mas eficientes
energéticamente, pero las modificaciones de las relaciones materiales “(...) no
pueden provocar un cambio instantdneo, automatico de la conciencia social ya
que las representaciones del ser humano poseen una considerable fuerza de
inercia, y so6lo la lucha entre las representaciones nuevas y las viejas lleva, (...) a
la victoria de las originadas por las exigencias fundamentales de la modificada
vida material (...)”.(M Rosenthal, P Iludin, 1973: 77) Por ello, cuando el
enfrentamiento al problema demanda un cambio de conducta como respuesta, el
comportamiento a aprehender satisface algunas necesidades (motivaciones), pero

va contra comportamientos a desaprender (frenos).
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Una manipulacion de los equipos electrodomeésticos para la optimizacion del

consumo energetico tiene por motivaciones:

YV V V V

YV V.V V V V VYV V VY

Garantizar el ahorro energético, aumentando los niveles de confort.
Disminuir el pago del consumo energético en el hogar.

Economizar tiempo.

Brindar un mayor espacio de tiempo para la reposicion de la fuerza de
trabajo.

Aumentar el tiempo de las actividades ludicas y de comunicacion familiar.
Facilitar las labores del hogar.

Aligerar las funciones del ama de casa.

Disminuir los riesgos de accidente en el hogar.

Garantizar el cuidado del Medio Ambiente.

Agilizar las funciones del equipo electrodomeéstico.

Alargar la vida util del articulo electrodoméstico.

Facilitar el uso de los equipos electrodomeésticos.

Aumentar la cultura acerca del consumo energético eficiente.

Y tiene como frenos:

Que sea una pérdida de tiempo reparar en esos detalles.

Restar tiempo a otras preocupaciones mas importantes.

Cambiar tradiciones arraigadas en el modo de coccion con combustibles
alternativos.

La poblacion considera que procedimiento para el uso adecuado de los
equipos demore mas la elaboracion de los alimentos.

No tiene relacién con estar al dia y con un cierto nivel de vida.

Tener que lidiar con conocimientos técnicos acerca del funcionamiento de
los equipos.

No es necesario, si los equipos ahorran por si solos.

Es trabajoso velar porque todos en el hogar le den un buen uso.

A los mas jovenes no les interesan esos asuntos.
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Los frenos y las motivaciones pueden desencadenar el cambio de actitudes que
se espera al estimular una motivacion o restar importancia a un freno. La eleccion
del eje psicologico depende entonces del cumplimiento de tres criterios

fundamentales:

1. Que sea poderoso y si es posible no explotado aun.
2. Que esté ligado a una caracteristica distintiva.
3. Que responda a la verdad del producto.
Teniendo en cuenta estos tres criterios, cuando se analiza el primero de ellos

aparece una disyuntiva entre:
» Estimular una motivacion, es decir explotar un eje poderoso:

e Garantizar el ahorro energético, aumentando los niveles de confort.

» Quitar importancia a un freno, utilizando un eje no explotado aun:

e Las personas no sienten que optimizar el consumo a través de la
correcta utilizacion de los equipos electrodomésticos distribuidos es

estar al dia y con un cierto nivel de vida.

La definicion del eje dependeria del segundo criterio. La forma de distribucién de
los equipos electrodomésticos siendo parte de una estrategia de sustitucion de
articulos altamente consumidores de energia eléctrica como respuesta social sin
paralelo en el mundo y en la historia de la humanidad, la primera contestacion
masiva que se realiza a la vecina crisis del Sistema Energético Contemporaneo,
gue por sus implicaciones medioambientales amenaza con destruir el planeta es la
caracteristica distintiva del mensaje; es decir, hablando desde el punto de vista
comercial la caracteristica de constituir equipos energéticamente eficientes no
seria una cualidad singular del producto; aunque responde a la verdad de este, tal
condicién no seria mas que “(...) una caracteristica inherente que se encuentra
presente en un mismo grado en todos los productos de una categoria dada
(...)"(Henri Joannis, 2005: 301); o sea, que se encuentra en todos los articulos
electrodomeésticos que circulan en los mercados mundiales, en la competencia. Lo
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anterior sugiere que la coyuntura social que los enmarca y que pretende, desde
su entrada al hogar, convertirlos, de una manera nunca antes repetida, en
instrumentos para el logro de una cultura en el uso eficiente de la energia es lo
gue revela su caracteristica distintiva.

Por lo anterior se descubre entonces que si se decide promocionar el primer eje
entonces optimizar el consumo a través de la correcta utilizacion de los equipos
electrodomésticos distribuidos pasara a ser sindbnimo de estar al dia y con un
cierto nivel de vida; el segundo eje posible no se convertird en una caracteristica

inherente en tanto el primero no se promocione.

Igual relacion ocurre en el analisis de los posibles ejes de acuerdo con el tercer

14

criterio. Respondiendo incluso al problema fundamental de la filosofia “Gnicamente
en el proceso de trabajo, en las relaciones sociales que los hombres establecen
entre si, llegan estos a hacerse cargo de las propiedades de los objetos, a
descubrirlas, a darse cuenta de su propia relacion con el medio circundante, (...)
Cualquier imagen sensorial del objeto, cualquier sensacion o representacion
forman parte de la conciencia en la medida en que poseen un determinado sentido
en el sistema de conocimientos adquiridos a través de la actividad social. (M
Rosenthal, P ludin, 1973: 77) Lo que se traduce en que por su caracteristica
objetiva sélo sera posible asegurar, primero, que un uso adecuado de los equipos
electrodomésticos para la optimizacion del consumo energético garantiza el
ahorro, aumentando los niveles de confort (verdad del producto), para luego, por la
condicién subjetiva del segundo eje hacer ver que un uso adecuado de los
equipos electrodomesticos para la optimizacion del consumo energético es estar al
dia y con un cierto nivel de vida respondiendo a la verdad del producto. A partir de
lo cual tal condicién pasa a integrar la conciencia social como forma de asimilacion
de la realidad objetiva para establecer nuevos fines que orienten toda la actividad
practica del hombre; como un “complejo de vivencias emocionales basadas en la
comprension que el hombre tiene de la responsabilidad moral por su conducta en
la sociedad, estimacion que hace el individuo de sus propios actos y de su
comportamiento. La conciencia se forma en el hacer para influir, a su vez, sobre

ese hacer, determinandolo y regulandolo”. (M Rosenthal, P ludin, 1973: 77)
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“No cabe identificar la conciencia con el pensamiento abstracto y logico. El
pensamiento no existe en lo mas minimo al margen de la actividad viva, sensorial
y volitiva de la esfera toda de lo psiquico. Si el hombre produjera solo operaciones
l6gicas, una tras otra, sin percibir, sin sentir y sin experimentar en la practica la
correlacion constante que existe entre significado de sus conceptos, las acciones
activas y las percepciones de la realidad, no comprenderia, o no aprehenderia la
realidad ni se comprenderia a si mismo, es decir, no poseeria conciencia de las

cosas ni de si mismo”. (M Rosenthal, P ludin, 1973: 77)

Otro elemento que inclina la balanza hacia el primer eje es que desde el punto de
vista de la publicidad comercial, respondiendo las légicas consumistas, los
productos distribuidos durante la Revolucion Energética a mas de dos afios de
haber entrado a los hogares cubanos serian considerados articulos viejos y ya los
mercados estarian abarrotados de nuevos articulos cuyos productores estarian al
acecho de los lugares que los anteriores ocupan para posicionar las nuevas
mercancias; en ese sentido los interesados en seguir vendiendo el producto
posicionado, dado que el publico ya es consciente de los problemas que plantea

dicha mercancia se verian mas inclinados hacia restar importancia a los frenos.

Desde las rutinas de produccion de los mensajes sociales y haciendo la
contrapartida a la publicidad comercial estimular el consumo no es la solucion de
los problemas energéticos, la cultura del ahorro para la optimizacion del mismo jsi
lo es! En un proceso tan complejo a sedimentar en los niveles mas inconscientes
de los individuos, la Revolucion Energética como politica social para el ahorro y la
llegada de los articulos electrodomésticos a los hogares es un acontecimiento
social reciente, tanto como lo es la causa que le da origen; es decir, la necesidad
de afrontar la crisis energética mundial. La novedad de la propuesta se acentla en
tanto la respuesta a la crisis demanda pensar a largo plazo, algo ajeno a la mirada
de los publicistas comerciales. Cuando la solucion propuesta por el mensaje de
bien publico es nueva, es mas eficaz estimular una motivacion ya que el publico

no esta plenamente consciente de las ventajas que procura.

Al subdividirse la sociedad en clases y con el desarrollo alcanzado por la
humanidad las relaciones entre el ser y la conciencia social se complejizan, surgen
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una serie de eslabones intermedios en la manera en que el ser social determina a
la conciencia social, y es el sistema de comunicacion uno de los mediadores en la
busqueda de autorregulacion de la sociedad, que utilizando el pensamiento
abstracto y l6gico, no solo permite reflejar el perfil externo, sensorial, de los
objetos y fendmenos sino también debe ayudar a la comprension, alcance y
funciones de los mismos ya que “(...) respecto al problema del mantenimiento del
esquema de valores, el subsistema de comunicaciones de masas aparece
funcional en cuanto desempefia parcialmente la tarea de corroborar y reforzar los
modelos de comportamientos en el sistema social. Esto significa que la respuesta
a cudl de los posibles ejes seria mas eficiente destacar también parte de una

vision estructural funcionalista.

Dicha teoria socioldgica describe la accion social en su adherencia a los modelos
de valor interiorizados e institucionalizados. El sistema social, concebido como un
organismo cuyas partes desempefian funciones de integracion y de mantenimiento
del sistema a través de las relaciones funcionales que los individuos y los

subsistemas activan en su conjunto, tiende a la homeostasis.

Se estima entonces que la publicidad de bien publico, como estructura parcial del
subsistema de las comunicaciones, en tanto promocione el buen uso de los
equipos electrodomésticos para la eficiencia del consumo energético responde a
la l6gica que regula los fendbmenos sociales y que se constituye en las relaciones
de funcionalidad que dan guia a la solucién de cuatro problemas fundamentales, a

los que todo sistema social debe hacer frente:

1. La conservacion del modelo y el control de las tensiones: El mensaje de
bien publico es parte de los mecanismos de socializacion que todo sistema
social posee para el proceso mediante el cual los nuevos modelos
culturales de consumo energético que demanda el sistema puedan ser
interiorizados por la personalidad de los individuos. Ello responde a la
necesidad de la sociedad de difundir informaciones frente amenazas y
peligros inesperados (crisis energética), de alertar a los ciudadanos, en
apoyo a estrategias cotidianas institucionalizadas en la sociedad tales como
la Revolucién Energética.
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2. La adaptacion al ambiente: Garantizar la eficiencia energética es uno de los
mecanismos que el sistema social debe implementar para sobrevivir y
adaptarse tanto interna como externamente a las nuevas condiciones que

impone la Crisis del Sistema Energético Contemporaneo.

3. La persecucion de la finalidad realizable mediante el desempefio de
simultaneo de todas las tareas para la supervivencia del sistema social: El
disefio de la publicidad de bien publico tiene esta premisa como parte de su

propia naturaleza.

4. La integracion: Debe haber fidelidad entre los miembros de un sistema y
fidelidad al propio sistema en su conjunto para contrarrestar las tendencias
a la disgregacion. Los mensajes sociales actuan directamente sobre la
espiral del silencio, es decir sobre aquellas corrientes informativas que
circulan libremente, o de influencias foraneas ajenas a la propia ideologia
del sistema, que pueden amenazar la estructura fundamental de la propia

sociedad.

Cuando la estructura social resuelve los problemas con los imperativos
funcionales, su accion conforme a las normas y a los valores sociales contribuye a

la satisfaccion de las necesidades del sistema social.

Desde el punto de vista semioético el eje psicolégico elegido deriva en axioma,
proposicion admitida, ya que resulta evidente por intuicion o es aprioristicamente
verdadero. El problema acerca del caracter verdadero de esto se resuelve
hallando las interpretaciones compartidas por los individuos, en este caso de la
muestra tomada el 69 % considera que es posible que un mejor uso de los
equipos electrodomésticos optimiza el consumo energético, igualmente en los
grupos de discusion se alude algunas motivaciones relacionadas con el confort: si
tales proposiciones son admisibles, al menos al principio hay que considerar los
axiomas como verdaderos. Por lo que silogisticamente se destaca que el
predicado es inherente al juicio, es decir que la garantia de ahorro y el confort (A)
son inherentes a una manipulacion correcta de los equipos electrodomésticos (B);

es decir “A se atribuye B” y “B esta contenido en A”, de esta forma el mensaje
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social que se quiere hacer llegar o axioma del silogismo es susceptible de

interpretacion tanto por su contenido (intensivo) como por su extension.

Asi el eje psicologico elegido (garantizar el ahorro energético, aumentando los
niveles de confort) promueve un valor de consumo: el ahorro, que
connotativamente transmite un "estilo" de vida en correspondencia con las
demandas economicas de la sociedad y se apoya en la valorizacion de aquellos
productos distribuidos durante la Revolucion Energética, aspirando a que
mediante un proceso de significacion practica de los mismos, se conviertan en
simbolos de consumo energético eficiente a partir del analisis silogistico en que
los valores agregados de los productos, entiéndase el ahorro y la correcta
manipulacién de los mismos sean inherentes a los productos de la Revolucion
Energética. El éxito en el resto de las etapas de la secuencia de creacion
dependera de la ingeniosidad de la lectura de las experiencias del destinatario y

de cdmo pueda concretarse semioticamente el eje psicoldgico elegido.
Epigrafe 4. Imaginacion del concepto de comunicacion.

El concepto de comunicacion tiene por tarea evocar la satisfaccion que se ha
elegido. El eje psicologico solo la ha nombrado, la etiqueta para que en esta etapa
el papel del concepto de comunicacion la haga vivir al concretarla en imagenes
visuales, verbales o sonoras. Este paso del creador descansa sobre dos
principios: la concretizacion y la induccion en el juego o relacion causal que el
comunicador en sintonia con el receptor establece en el “se muestra”

(concretizacion) él o “ella piensa” (induccion).

La concretizacion del eje psicolégico descansa, en la introspeccion del lenguaje
semantico logico al texto publicitario, significando el objetivo de la estrategia
(Teoria de la designacion del concepto), en dependencia de cdmo se presente en
el mensaje de bien publico, durante la concretizacion del eje psicologico.
Unicamente, reflejando la préactica social tal o cual sentido de significaciones del
mensaje social estara en consonancia con la esencia de los fendmenos reales, lo
gue imprimird al mensaje a emitir: los criterios de veracidad, cumplimentabilidad,

extensionalidad, reforzando la diversidad conceptual que reproduce la diversidad

78



real de lo concreto en detrimento de las tergiversaciones subjetivistas. La
correlacion, la interconexion de significaciones que da origen al sentido del
mensaje es determinada, por la interrelacion que establece el comunicador entre
factores objetivos de la realidad y de la l6gica objetiva del razonamiento, y factores
subjetivos: deseos, tendencias, objetivos e intenciones sociales y personales del
hombre; asi como por la interrelacion que se establezca entre la extension y el

contenido.

La forma en que el eje psicolégico se concrete dependera del interés del publico
hacia el tema y de la amplitud de los sectores de la poblacién no interesados. En
correspondencia con esto se infiere la presencia de una parte de publico que
posee un menor area de conocimiento sobre los argumentos tratados comparado
con el resto de la muestra; lo que los hace mas dificiles de alcanzar, estos
constituyen solamente el 62% de la misma, que aparecen mas desinformados

debido a distintos factores interrelacionados entre si:
a) La dificultad de acceso a la informacion.
b) Escasez de interés y de motivacion respecto al tema.
c) Apatia social.

La dificultad de acceso a la informacién esta dada en este sentido no como la
carencia de un soporte material que permita la entrada de sefales televisivas,
radiales, o de cualquier otro canal por el que pueda viajar la informacion sino a las
posibilidades de los no informados de poder establecer la interrelacién sociedad —
individuo, de poder relacionar que su contribucion a la sociedad se revierte en una
forma de satisfacer sus intereses personales. Es por ello que estos individuos, en
un perfil similar a lo que se entiende por masa “revelan «un absurdo estado de
animo: solo estan preocupados por su bienestar y, al mismo tiempo, no se sienten
solidarias con las causas de este bienestar», mostrando una absoluta ingratitud
hacia lo que les facilita la existencia” (Ortega y Gasset citados por Mauro
Wolf, 2005: 11). Esta reaccién esta dada por la falta de una instruccion y de una
apatia social, puesto que esta capa del segmento se encuentra carente de un nivel
sociocultural alto y generalmente pertenece al sector no vinculado a centros de
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trabajo. Todo lo enunciado deriva en la falta de interés y motivacion por el tema,
puesto que el conocimiento, la capacitacion sobre lo que se aborda en los
mensajes, ademas de aquella parte que toca a cada individuo al compartir un
espacio comuin son factores decisivos para la motivacion por un tema. Los
estudios acerca de la percepcion selectiva ubicados dentro de la corriente

” o

empirico - experimental o de “la persuasion” “(...) pone de manifiesto justamente
gue una reaccion comun para eludir el problema es «no comprender» el mensaje.

(Mauro Wolf, 2005: 20).

Concretamente, el mensaje debera expresarse para atacar a los no informados en
una alusion directa de los beneficios del eje seleccionado, mediante imagenes y
asociaciones estéticas que vinculen los equipos al confort y que en acciones con
estos denoten la necesidad de dar un mejor uso a los equipos electrodomeésticos
para que textos cortos en reforzamiento de las imagenes explicite cémo ello
convertido en la eficiencia del consumo energético ofrece beneficios al receptor.
Para estos individuos en los que no existe “el fortalecimiento del prestigio hacia los
gue se someten a la necesidad y al valor socialmente difundido de ser ciudadanos
bien informados” (Mauro Wolf, 2005: 11), es necesario comenzar con mensajes
gue enuncien denotativamente (en imagenes) los beneficios de obtener la
informacién que se les emite, en una relaciébn axiomatico - silogistica del mensaje
textual y de las imdgenes se obtiene que al texto: “la palabra es ahorro” se le
atribuyen las imagenes que denotan el buen uso de los equipos electrodomésticos
y viceversa; estas Ultimas estan contenidas en el texto, otra vez el uso de la
axiomatizacion silogistica sera susceptible de interpretacion tanto en su contenido
intensivo como en su extension y podra evitarse el derailment of understanding o

decodificacion aberrante.

Por otra parte en la totalidad de los hogares se encuentran distribuidos un gran
namero de equipos electrodomeésticos que traen como consecuencia una serie de
gastos significativos en el consumo energético, eso implica promover el ahorro
entre las amas de casa a partir de un eje psicoldgico: el buen uso de los equipos
electrodomésticos garantiza la eficiencia energética elevando los niveles de

confort. Esto inclina la balanza hacia la utilizacién de un estereotipo social (ama de
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casa) para la representacion del publico objetivo y que destaque la importancia de
asumir una conducta: el ahorro, puesto que el 56% de la muestra refirio ser ama
de casa ya sea con o sin vinculo laboral. Lo que connotativamente cumple con la
funciéon de los medios en relacién con el individuo: “La atribucién de status y
prestigio a las personas y a los grupos objeto de atencion por parte de los media;
(...) « esta funcién, que consiste en conferir un status, entra en la actividad social
organizada legitimando a algunas personas, grupos y tendencias seleccionados
que reciben el apoyo de los medios de comunicacibn de masas»”
(Lazarsfeld — Merton citado por Mauro Wolf 2005: 37).

Ningan comunicador audaz pasa por alto que los publicos no se encuentran
psicolégicamente desnudos ante la radio, la television o el periédico en un estado
de; estén, al contrario, revestidos y protegidos por predisposiciones existentes, por
procesos selectivos y por otros factores” ¢Cuales seran esas posibles
predisposiciones que debe evitar el mensaje? ¢ Como debera evitarlas? Los afios
de carencia que ha sufrido el pueblo cubano a manos de una politica genocida
proveniente de los Estados Unidos ha impuesto condiciones dificiles a la realidad
cotidiana de los cubanos que han tenido que someterse a sacrificios y asumir una
condicién altruista para sustentar su modo de vida y poder perpetuarlo a futuras
generaciones; tales carencias han marcado la psicologia de todos los cubanos.
Por lo que la subjetividad de los individuos oculta o pasa por alto una arista de las
estrategias asumidas para el ahorro energético: el aumento del confort y la calidad
de vida, entendiendo que el ahorro debe ser similar a la carencia o limitacion al
acceso de determinado recurso, lo que dificulta la comprension de que la
estrategia de ahorro le permite disponer al pais de una fuente de energia cuyos
resultados se materializan en la adquisicion de otros equipos que aumentan la
calidad de vida en los hogares. Es asi que los mecanismos psicolégicos
reaccionan en respuesta a potenciales fuentes de tensiébn, como forma

aprehendida de responder al medio circundante.

Lo anterior demanda el énfasis en las medidas de ahorro de la olla reina y la olla
arrocera por ser los articulos adquiridos fuera de la sustitucion y que no son

asociados en la practica con el ahorro. La otra respuesta debe concretarse en una
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situacion dificil y atrayente que ubique al emisor en una coyuntura de la cual no
pueda salir sin el ahorro de energia. El mensaje debe acudir al llamado efecto
Bartlett que alude a un mecanismo de memorizacion selectiva de los mensajes de
persuasion que establece: “Si en un mensaje, junto a las argumentaciones mas
importantes a favor de un determinado tema, se presentan también las
argumentaciones contrarias, el recuerdo de estas Ultimas se debilita con mayor
rapidez que el de las argumentaciones principales y este proceso de
memorizacion selectiva, contribuye la acentuar a eficacia de la persuasion de las
argumentaciones centrales.” (Papageorgis, citado por Mauro Wolf, 2005: 21). La
situacion dificil en la que se sitda al destinatario elegida como el apagon y otro
elemento auxiliar: la imagen de los demonios actian en asociacion semiotica
compuesta de codigos y subcadigos que hacen alusion a los momentos de mayor
vicisitud para los cubanos y que puede construir un efecto bastante creible de las
consecuencias de no estar preparados para el enfrentamiento de la crisis

energética, mostrando a la vez, la bipolaridad de la situacion (los pro y los contra).

Los psicélogos llaman aprendizaje vicario al recurso de emplear figuras

reconocidas; tal es el caso de los protagonistas del popular filme: “Constantino”
gue enfrentan una determinada situacién en el anuncio publicitario, de manera que
actien como sustitutos de la experiencia que viviria el receptor de encontrarse en
la misma situacion, con el propésito de que el destinatario se identifique con el
modelo y en consecuencia termine asumiendo la solucion propuesta como

objetivacion de la identificacion que tiene lugar a nivel subjetivo.

En la Ultima década se advierte un ascenso del relato cinematografico como forma
del mensaje publicitario de television, denominada por algunos investigadores
“publicidad narrativa” .La llamada publicidad retérica, se centra en el desarrollo de
argumentos y de métodos persuasivos bajo diferentes conceptos visuales. El
modelo cinematografico construye una estructura narrativa sobre la que se
desplaza un relato que da soporte, de maneras muy distintas, al mensaje
publicitario.” La narrativa asume el papel de explicar al hombre en el escenario

cadtico de sentidos que comparte. Lo narrativo expone una  dimension
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fundamental del hombre, que lo comprende a él, a su pensamiento, a sus

conductas y decisiones, al ser social.

El efecto connotativo del mensaje atiende a la solucion propuesta para el
enfrentamiento de la crisis que haga reparar al destinatario en vivencias
utilizandolo como figura axiomatica para el fortalecimiento de las normas sociales,

es decir, de una funcidn relacionada con la ética.

La induccion, como segundo principio, parte de que el mensaje debe ofrecer una
guia a la satisfaccién energéticamente eficiente de las necesidades de consumo
del destinatario. Conociendo que el receptor actia por necesidad y persigue metas
debe despertar un impulso, hacer que el individuo tenga una tensién que desee
satisfacer con la accion, tratando de controlar la operacién resultante al sugerir
coémo debe ejecutarla, esta debe adecuarse a la situacion del grupo en la que se
encuentra el destinatario ya que en ellos aprende la mayor parte de las normas y
valores, requisito bastante viable dado que la etapa de investigacion previa,
permiti6 ampliar el area de experiencia comdn entre emisor y destinatario. Si la
comunicacion va a producir un cambio en el comportamiento de los individuos es

en el grupo donde va a buscar la aprobacion de tal comportamiento.

En este momento se tiene la condicionante de elegir un concepto directo o
indirecto. Ya que el mensaje sera emitido a un publico cuya totalidad tiene un alto
nivel cultural, el 62% de la muestra, y que esta concebido para el two step flow,
entonces el spot publicitario de bien publico responde a niveles altos de
prestaciones intelectuales y a grados elevados de implicacién con el tema y para
ambas caracteristicas presentes en un segmento es mas util dejar conclusiones
implicitas, es mas eficiente sustituir el qué se va a pensar por el sobre qué se va a
pensar, ello ayudara a la eficacia de la persuasién que en un segundo paso, a

través de los lideres de opinion, llegara a los blancos mas dificiles de alcanzar.

El concepto que se induce indirectamente tendra por ventaja, poder plantear las
cosas con menos brutalidad, evitando la tendencia a la exageracién del lenguaje

publicitario, asi, durante la asimilacion del mensaje se obtendra una diferencia no
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excesiva entre las opiniones del sujeto y las del emisor, buscando un nexo de

complicidad con el publico objetivo.

Ademas de su eficacia los conceptos indirectos aportan a la originalidad del
mensaje publicitario de bien publico porque preparan aquellas condiciones para
gue el comunicador afiance sus mensajes a partir de los usos semiéticos.
Siguiendo a Joannis este refiere que: “los conceptos indirectos, (...) «liberan» la
creacion publicitaria; hay, efectivamente mil maneras de sugerir una cosa, de
expresarlas a medias palabras, de sobreentenderla” (Henri Joannis, 2005: 306).
Més adelante Joannis recomienda: “Basta con paliar su Unica debilidad, el peligro
de la mala comprension (...)” (Henri Joannis, 2005: 306) Y para esto, el emisor
debe considerar las competencias de sus receptores suponiendo los codigos que
utilizara para la decodificacién del mensaje. El destinatario modelo se refiere a la
pericia que simula el comportamiento interpretativo de un receptor capaz de
realizar una interpretacion fiel y provechosa de la manera prevista por el autor. Los
mensajes indirectos, juegan con las posibles decodificaciones aberrantes,
adelantandose a ellas y no solo se apoyan en las competencias del receptor, sino
que contribuyen a producirlas. Estos mensajes, se imaginan un destinatario

modelo: el critico o ingenioso.

Incluso el concepto indirecto puede aludir a la segunda proposicidon que aparecia
como eje, por constituir un subcddigo o connotacion del eje elegido.
Indirectamente en el mensaje acerca del ahorro, respondiendo a la ley del tercero
excluido, ley de la l6gica segun la cual de dos proposiciones en las que una
niegue lo que se afirme en la otra una es necesariamente verdadera: el manejo
correcto de los equipos para la optimizacion del consumo (A) es estar al dia y con
un cierto nivel de vida (B) o no significa estar al dia y con un cierto nivel de vida (A
es B 0 no es B: el tercero no se da: tertium non datur); en dependencia de lo que
se proponga como beneficio para el receptor cuando se promociona el buen uso
de los equipos electrodomésticos para la optimizacion energética, el destinatario

en sus modos subconscientes dara por cierta la primera proposicién: el manejo
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correcto de los equipos para la optimizacion del consumo es estar al dia y con un
cierto nivel de vida (A es B).

Este concepto seleccionado renuncia, gracias al tratamiento indirecto que da al
mensaje, a los estereotipos publicitarios que existen al respecto, la muchacha
joven y atractiva, que entra en un lugar iluminado y un zoom — ing a su mano que
apaga los equipos con el tradicional texto que redunda en un: apague los equipos
innecesariamente encendidos o la otra variante del ama de casa que coloca las
manos en la cabeza mientras chequea la cuenta de la tarifa eléctrica con el
clasico: jApagar o a pagar! Se han rechazado todas esas ideas que vienen a la

mente por primera vez para dar paso a ideas mas Utiles y singulares.

La induccion del mensaje tendra por connotacion el pack shot como antinomia
semantica pues infringe la ley légica de la contradiccion, resulta verdadera y falsa,
es un predicado heteroldgico; el mensaje: la palabra es ahorro, por definicion no
posee la propiedad por el expresada, la palabra no ahorra, si esta posicion es
verdadera de su contenido se sigue que es falsa y si es falsa de su contenido se
sigue que es verdadera. Todo juega con las interpretaciones del lector. Se
muestra: la palabra es ahorro, él o ella piensa: el contexto demanda que hay que
ahorrar, pero quien ahorra soy yo. Elemento que sirve para contrarrestar el
overload, definida disfuncion partiendo de lo nocivo en una sociedad de tener
grandes masas apaticas o inertes y mucho menos si se avecina una situacion de
crisis: “(...) el ciudadano informado puede sentirse satisfecho por todo lo que sabe,
sin darse cuenta de que se abstiene de decidir y de actuar. (...) Llega a confundir
el conocer los problemas diarios con el hacer algo al respecto. (...) Que los
medios de masas han mejorado el nivel de informacién es evidente. Sin embargo
podria ser que, independientemente de las intenciones, la expansion de las
comunicaciones de masas estuviese apartando las energias humanas de la
participacion activa para transformarlas en conocimiento pasivo.”(Lazarsfeld -
Merton, citado por Mauro Wolf, 2005: 38) Asi el contacto a través de los medios ya
sea television, radio, prensa o cualquier otro caracteriza la relacién del hombre con

el mundo como sucedaneo de la accion.
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Sociolégicamente, el mensaje audiovisual, como antinomia semantica muestra la
ley légica de contradiccion entre lo verdadero y lo falso ya que encierra al
espectador en la interrogante: ¢cdémo se habla de ahorro si se distribuyeron mas
equipos electrodomésticos? Otra vez, el mensaje por definicibn no muestra la
cualidad expresada, a lo que sucede la induccion; se muestra: un mensaje:
“después de la distribucién de los equipos la palabra es ahorro él induce: ¢,c6mo
puedo ahorrar si se tienen mas equipos electrodomeésticos? A lo que se responde
denotativamente con posibles acciones para el ahorro a partir del uso de los

nuevos electrodomeésticos distribuidos.

Lo anterior juega con que, a partir de la Ley de la relacion inversa la dependencia
dada entre la extension y el contenido que se encuentran en una relacion estable
de género y especie. El contenido del concepto subordinante y genérico del texto:
la palabra entra como parte en el contenido del concepto subordinado especifico:
es ahorro mientras que la extension del subordinado entra como parte en la
extension del subordinante. Cuanto mas amplia es la extension del concepto, mas
circunscrito es su contenido, y viceversa). Asi se define sintacticamente que el
contenido genérico reduce su funciéon a la nominal, a la enunciacién de una
sentencia; en lo que el contenido del concepto subordinado se extiende, no sélo
en su funcién sintactica como nucleo del predicado donde recae la fuerza de lo
que se dice del sujeto (la palabra) sino que aumenta su extension en cuanto se
considera algo mas que disminucion del consumo energético sino que es también
desarrollo, calidad de vida, confort y conducta a asumir o respuesta socialmente

aceptada de como debe enfrentarse la crisis energética que se avecina.

La utilizacion de segundas ideas mas originales se calza en el potencial de
visualizacién, es decir, en el uso de imagenes simples, fuertes y bellas con colores
brillantes, que a la vez resultan determinantes, seguras e inducen al ahorro, en
compafia de otras que defienden el ambiente confortable de una cocina, la
comodidad de un comodo sillén frente a un televisor, la frescura que el aire
acondicionado imprime a una habitacién, o el carifio de un anciano por el

refrigerador recién llegado a casa, como sinénimo de confort, de beneficio.
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Dado que el eje carece de novedad esta resaltard cambiando la forma de reflejarlo
debe verse: Se invierten los papeles; el ahorro en varias ocasiones ha sido
reflejado como la necesidad de que el individuo contribuya a que la sociedad
afronte la crisis energética que se avecina; ahora, se trata de demostrar que

sacaran provecho de tales actitudes.
Epigrafe 5. El manifiesto publicitario basico.

El manifiesto publicitario basico es la primera creacion concebida en todos sus
detalles. Es el elemento que inspirard las demas creaciones de la campafa. El
creador de disefios publicitario puede llegar a sentir durante esta etapa que son
posibles otros conceptos para el eje elegido que deriven en potenciales
manifiestos para cada concepto, una vez que el eje deriva en una proposicion
admitida al menos en principio y se demuestra su condicidn verdadera alcanza el
significado de axioma y de el podran deducirse todas las demas proposiciones de
la teoria dada. (Anexo 7) Seran en esta fase, tres los principios que van a
dominar: La fuerza de la comunicacion visual, la convergencia de la denotacién /

connotacion y la rapidez de la comunicacion.

Todos los estudios en este sentido demuestran la superioridad de la comunicacion
visual con respecto a la comunicacion verbal escrita (primer principio). La imagen
tiene la capacidad de comunicar emociones con mucha mas fuerzas que las
palabras: la alegria, la belleza, la felicidad, todas se comunican més rapidamente
y de modo mucho mas creible con la imagen que con la palabra. La convergencia
de la denotacion / connotacion es el segundo principio, ha sido puesto de relieve
por los semiblogos. Comunica algo porque dice de forma explicita e implicita y
puede ser utilizado inteligentemente por el medio televisivo. La rapidez de la
imagen en la comunicacion (el tercer principio), al igual que el intercambio del
receptor con el texto que la apoya contribuyen, en el lenguaje publicitario a la
super rapidez de la comunicacion visual del medio televisivo lo que permite
transmitir una motivacion en pocos segundos. Resolviendo, de acuerdo a estos
tres principios; la viabilidad de este medio para el empleo singular de la imagen
en su convergencia con el sonido, elementos obligados que constituyen la trama

de la comunicacién audiovisual.
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Entonces, para la concepcion del manifiesto publicitario basico se debe cumplir la
condicibn comunicador / visualizador para comprender el sentido de la
comunicacion imagen / texto y alcanzar una comunicacion rapida Yy sintética. Se
debe tener en cuenta que durante el texto publicitario la relacion imagen/ palabra,
se da por el ojo del espectador del medio que lee primero las imagenes, y luego
los textos, para precisar el contenido de lo que acaba de ver. El pase de
imagen/texto discurre en uno o dos segundos y se enmarca en el iry venir de la
imagen al texto y de este a la imagen, por ello la rapidez visual es capital en la
comunicacion publicitaria y la comunicacion por medio de simbolos es la primera

que se ha de buscar.

Todo lo anterior tributa a que el manifiesto publicitario basico para el anuncio
publicitario de televisibn que se construye quede organizado de la siguiente
manera: La primera secuencia (9 segundos) que introduce al espectador en la
situacion o problema, esta saturada de matices negros, con tendencia a
oscurecer, cortes mas espaciados (1 corte por cada 3 segundos) utilizando
transiciones de disolvencia y planos mas alejados que provocan una cadencia
lenta de las acciones sin mas lenguaje sonoro que las palabras en voz baja de
dos figuras secundarias y el sonido de las luces que se apagan simulando un
ambiente de misterio y creando el presagio en el espectador de que algo malo va
a pasar lo que contrasta con las imagenes de la secuencia posterior (11
segundos), llenas de colores brillantes y donde al uso del primer plano se adhiere
un lenguaje sonoro en el que un movido merengue marca con su compas cortes
visuales mas rapidos (3 cortes por segundo); sin utilizar transiciones donde
predomina el primer plano de equipos electrodomésticos, accesorios y
decoraciones de cocina para transmitir la sensacion de confort que luego da paso
a las imagenes que enuncian la satisfaccion del mensaje o solucién del problema
inicial donde el ritmo de los cortes se desacelera (1 corte cada 7 segundos) para
marcar el mensaje de la protagonista que en un ambiente con filtros de color
(intensificando los matices ) en correspondencia con el lenguaje sonoro expresa
un ambiente de alegria y felicidad en el que se emite el mensaje que queda
resumido a modo de pack shot durante los 5 segundos finales, después de que en
otros 13 segundos que refuerzan denotativamente dicho mensaje, el lenguaje
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sonoro, los cortes (1 cortes cada 1 ¥ segundos) agilizan la secuencia, mientras
que la presencia de acciones que redundan en el confort de los equipos y el
proceder de las figuras secundarias que denotan la solucion del problema cumplen
la funciébn de compensar la rapidez de las imagenes. Todo ello persigue la
expresion televisual basada en un mini argumento, situacidbn — desenlace,
argumentacion- donde el sonido es tan importante como la imagen en la

comunicacion del mensaje. (Anexo 8)

De acuerdo a la rapidez de la comunicacion, la television se convierte en un medio
muy eficiente si se domina el factor tiempo y se logra sacar provecho de tan sélo
unos segundos de publicidad. En el anuncio televisivo que se pretende el tiempo
se planifica de la forma siguiente: Para un anuncio televisivo de 38 segundos
donde el mensaje visual transcurre en un ir y venir del concepto directo al indirecto
mediante una dramatizacion (situacion - problema a resolver- solucion aportada
por el mensaje) se dedicaron 9 segundos a la presentacion de la situacion y el
problema a resolver, 24 a la solucion dada por el mensaje y 5 segundos de Pack

shot.

La redundancia en el spot televisivo es el sentido de porcentaje de reduccion
informativa con respecto a la estricta cantidad de informaciones que podria
haberse transmitido con igual cantidad de signos; responde a que con el mensaje
se atacan a los lideres y de opinidn y a personas de alto nivel sociocultural
identificadas con el tema. Garantizando que la informacién redundante incorpore

denotativamente, a través de las imagenes, la relacién del ahorro y el confort.

El uso de una presentaciéon visual eficaz y persuasiva de los hechos informados
atribuye un particular relieve a la informacion y por tanto una mayor potencialidad
para obtener efectos de agenda setting. Los media, y la television como parte de
ellos, utilizan los recursos audiovisuales como soportes basicos a medida que
construyen una imagen de los acontecimientos (sostiene la hipotesis de la agenda
setting) son eficaces en construir la imagen de la realidad que el sujeto va
estructurando. Lo que debe incluir el marco de referencia y las necesidades,
valores, creencias y expectativas que influencian lo que el destinatario extrae de
una situacion comunicativa.
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La reiteracion del mensaje en la agenda de los media es valorada sobre un largo
periodo, como un efecto acumulativo. La manera de jerarquizar los
acontecimientos o los temas publicos importantes, por parte de un sujeto, es
similar a la valorizacion que operan los media de los mismos problemas. La
intencion no es ser hipodérmicos; en ese sentido, el objetivo, de acuerdo a la
agenda del medio no es dedicar la mayor parte del tiempo a decir a la gente lo
gue debe pensar, sino el ser capaz de decir a los propios espectadores en torno a
gué temas deben pensar algo. La situacion social genera tensiones y conflictos,
creando la conciencia sobre determinados problemas que requieren atencion y
gue el consumo de los media atentan y la audience es concebida como activa por
lo que en el proceso de comunicacion de masas gran parte de la iniciativa en la

conexion de las necesidades y la eleccion de los media dependen del destinatario.

Como consecuencia de la accion de la television y de la eficiencia de los mensajes
que se elaboran el publico es consciente e ignora, presta atencion o descuida,
enfatiza o pasa por alto, elementos especificos de su realidad cotidiana,
igualmente atribuye una organizacion a dicho escenario caotico de sentidos en
una tendencia de lucha contra su propension a degradar todo aquello que esta
organizado y a destruir todo lo que tiene sentido; la tendencia de la entropia. Esto
justifica que el énfasis sobre algunos temas, aspectos y problemas forme un
marco interpretativo, un frame, que utilizan los receptores (mas o menos

conscientemente) para dar sentido a lo que observan.

Por ello, la gente tiende a incluir o a excluir de sus propios conocimientos lo que
los media incluyen o excluyen de su propio contenido. Aun asi, el publico es reacio
a descartar totalmente sus temas preferidos no ceden pacificamente al perfil
tematico presentado por los media. Lo mas importante es entonces, la sintonia de
la fuente y el destino, el &rea de experiencias comunes entre ambos debe ser lo
mas amplia posible, significa que las experiencias de la fuente y el destino tienen
que compartir la mayor cantidad de elementos comunes. Por eso en el mensaje de
bien publico se incluyen varios codigos: el ama de casa (estereotipo social), los
protagonistas del fiime basado en el comic strip “Constantino” (modelos que

comparten la situacion del destinatario), asi como la asociacién semiética de los
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apagones con los demonios que se exorcizan tras el ahorro energético.
Igualmente el disefio sonoro destaca textos que connotativamente hacen
referencia al ahorro energético como otra fuente de hidrocarburos para el pais;
con la frase: jEste farolito! durante el segundo 32 del spot en asociacion semidtica

con tal propésito de la Revolucion Energética.

La agenda setting se ocupa de poner el orden de dia de los temas, argumentos,
problemas, presentes en la agenda de los media, y de la jerarquia de importancia
y de prioridad con la que dichos elementos son dispuestos. EI mensaje de bien
publico que se desea responde al nivel uno de la agenda setting para dejar
establecido el tema del ahorro, en términos generales y abiertos. Se trata de incluir
un tema en la agenda, primero en la de los medios y luego en la del publicoy es

en este nivel, donde la television es el medio mas poderoso.

Retomando la denotacion/ connotacion tiene cabida el analisis denotativo del
mensaje; las imagenes que se muestran axiomatizan silogisticamente el texto; es
decir todo lo que se atribuye en acciones realizadas por los protagonistas son
inherentes al texto lo que permite la validez del mensaje audiovisual tanto por su
contenido (intensivo) como por su extension (extensivo) lo que permite que derive
en axioma o proposicion admitida: las imagenes imprimen al texto su aplicacion
practica lo cual incrementa la plausibilidad del mensaje para que los individuos se

vean alentados a la repeticion de las figuras logicas.

Por otra parte, connotativamente el andlisis del texto parte del significado de las
expresiones del lenguaje, calculo logico de las interpretaciones, reconociendo y
dando crédito al caracter contradictorio del mismo y utilizandolo para la eficiencia
del mensaje social que se pretende. De acuerdo al metalenguaje puesto que
comprende todas las expresiones para las diversas caracteristicas sintacticas y
semanticas del objeto — lenguaje. Sintacticamente se enuncia la satisfaccion del
mensaje (Pack shot) mediante un predicado nominal: la palabra es ahorro donde
la fuerza del predicado, su nucleo; radica en el sustantivo: ahorro que le continGa
al verbo copulativo propio del infinitivo ser o estar perteneciente al sintagma o
proposicion en funcién nominal. El énfasis en la palabra, como sujeto de lo que se
predica se refiere al lenguaje como ente que ha estructurado la experiencia del
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hombre, y contribuye a determinar la vision que se tiene del mundo, de modo que
requiere cierto esfuerzo intelectual verlo de manera diferente a como la lengua lo
sugiere. Se utiliza tal sujeto a modo de expresion abreviada de una sentencia. El
uso semantico que se le da al texto describe el beneficio de forma tal que
provoque emociones, es usado para crear una meta en la mente del espectador:
la palabra es ahorro, deviene en una idea sencilla pero memorable, para dar valia
al sentido diacrénico del mensaje. El maestro Ogilvy afirma que: "Tenga una sola
idea en mente. Las grandes ideas son sencillas. Dé a su redactor una directriz
clara y Unica, si desea que una idea brillante llegue al consumidor” es preciso que
el mensaje se recuerde. Debe ser memorable y quedar grabado en la mente del

consumidor”. (David Ogilvy citado por colectivo de autores, 2008: 1)

En relacion con la necesidad fundamental de tener informaciones, la television es
el medio mas utilizado para mitigar la tension, por ello fue referida por el 86% del
publico como uno de los medios mediante los cuales recibieron informacion acerca
de como utilizar los efectos electrodomeésticos distribuidos. En este proceso se
evidencian determinadas regularidades en las preferencias de algunos media
respecto a determinados tipos de conexiones: dado que cada medio de
comunicacion presenta una combinaciébn especifica entre contenidos
caracteristicos, atributos expresivos y técnicos, situaciones y contextos de fruicion,
dicha combinacion de factores puede hacer mas o menos adecuados los distintos

media para la satisfaccion de tipos de necesidades.

La informacion televisiva, también responde a la necesidad de sostener el
sentimiento de unidad nacional, al reforzamiento del vinculo sociedad — individuo,
ya que los efectos de los medias y la propia influencia de su agenda interviene en
la imagen que el receptor tiene de si mismo, de su situacion y de su rol e incluso
de las maneras de interpretar dicho rol en correspondencia con las funciones que

cumple dentro del sistema social.

Gran parte de la television es consumida como televisidbn y no respecto a una
publicidad particular, los espectadores normalmente no deciden si van a consumir
publicidad o no, sino llevan a cabo dos decisiones fundamentales; la primera: Si
van a ver television o no, la segunda es qué ver en la television, de ellas la primera
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es, por supuesto, la mas importante. De acuerdo a multiples investigaciones en las
comunicaciones de masas el papel normativo adscripto a la television es el del
entretenimiento; ello abarca tanto a los mas instruidos, como a los de mas bajo
nivel sociocultural, lo que coadyuva a que el mensaje social sea escogido en el

proceso de exposicion selectiva de los publicos objetivos.

Por otra parte, el uso de la television permite que el costo absoluto elevado de la
produccién del spot televisivo de bien publico constituya un donativo de la
Empresa de Citricos Victoria de Girdon en coordinacién con los Trabajadores

Sociales en aras de promover un bien social: el ahorro energético.

La cobertura de los medios en el area geografica es una ventaja ya que se cuenta
con la reciente corresponsalia de TV que en un futuro puede convertirse en
telecentro y a esto se suma que la utilidad del medio televisivo puede fusionarse
con la tecnologia digital a través de los Joven Club de Computacion de la

comunidad y las redes internas de las diferentes empresas.

Desde el enfoque semidtico de la creacion publicitaria de bien publico se trata de
responder a los criterios de originalidad, fuerza visual y sonora, que la
decodificacién del destinatario pone en juego “(...) a modo de sincretismos
semioticos complejos donde las actitudes somaticas, la gestualidad, la proximidad
espacial juegan un rol considerable. Los receptores no son autoOmatas, Sino
sujetos que ponen en juego sus competencias: las presuposiciones, las
implicaciones logicas que se pueden obtener al analizar los mensajes
intercambiados, nos los muestran dotados de saber — hacer mdultiples y en
posesion de numerosos codigos culturales. (Greimas y Courtés citados por Miguel
Rodrigo, 2005: 59), todo se integra a las funciones sociales que los mass media
asumen en respuesta a la sociedad y a su labor de vigilancia del contexto social
para detectar y advertir a los actores sociales acerca los posibles peligros y del

proceder ante los mismos.
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Conclusiones

Del estudio realizado por la investigadora se concluye que:

La introspeccion de los usos semioticos para la axiomatizacion del mensaje de

bien publico:

1.

Contribuye a la propedéutica en la elaboracibn de los mensajes
audiovisuales atendiendo al lenguaje de los signos como forma para
identificar los mensajes sociales.

Aumenta las é&reas de experiencia comunes con el destinatario
garantizando la no ambigledad del mensaje, la posibilidad de deduccion
estricta, la verificacion de los datos observados y el dominio de los
subcodigos axiolégicos y estéticos que se pueden poner en juego
reduciendo al maximo de impredecibilidad de la decodificacion.

Coadyuva al desciframiento y la implementaciéon de codigos tanto
comunicolégicos como semiolégicos enfatizando en lo convencional del
sistema de signos.

Constituye un mecanismo necesario para el proceso negentrépico de las
relaciones sociales, especificamente en el caso de contrarrestar los
procesos de desorden aleatorio en el tratamiento del consumo de los
publicos.

Proporciona el estudio de la relacién entre los sistemas de signos y el sujeto
gue los usa propiciando que las nuevas conductas a asumir propuestas por
el mensaje social se correspondan con los usos Yy las gratificaciones de los
individuos

Permiten al comunicador la formalizacion de mensajes sociales que
profundicen los esenciales intereses vitales del ideal estético - social
recurriendo a situaciones axiomaticas.

Ensefia a implementar cédigos y subcdodigos en la codificacion de mensajes
sociales para la repeticion de figuras logicas en la conciencia de los
individuos en respuesta a contradicciones que se operan en la sociedad

cubana que son determinadas por la influencia de condiciones exteriores.
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8. Permite la creacion de mensajes de bien publico eficientes que abordan las
profundidades de la sociedad cubana y que en contenido y extension llevan
en si lo que es comun denominador para los hombres y las sociedades de
distintas latitudes.

9. Utiliza la axiomatizacion del mensaje para dejar abierto el camino a otros
posibles mensajes que aborden ciertas proposiciones a partir del manifiesto
publicitario basico.

10.Consiente al destinatario el uso de la formalizacién al poner de manifiesto
las conclusiones y demostraciones de la sociedad cubana.

11.Proporciona que el receptor del mensaje social elaborado pueda apreciar el
nexo interno de la conciencia social individual y el modo de organizacion de
interaccion de los elementos y procesos del fenbmeno social en la
expresion de sus relaciones de consumo.

12.Contribuye al mejoramiento y profundidad de las interpretaciones del
fendmeno social e individual donde la funcién proposicional tengan
correspondencia de veracidad de designacion y extensionalidad al objetivo
de la produccion de bien publico.

13.Constituye enriquece el mecanismo de creacion de mensajes sociales

donde convergen lo general y lo concreto de las relaciones de consumo.

95



Recomendaciones

En virtud del estudio realizado y los resultados ofrecidos por la investigacion se

recomienda:

1. Larealizacion de ejercicios de comunicacion donde se implemente la accién
semidtica en los mensajes a elaborar para el logro de una mayor
profundidad de los conocimientos, asi como de una efectiva interpretacion
de los fendmenos y leyes sociales y el desciframiento de cddigos
semanticos en lenguaje formalizado.

2. La utilizacion de los cdédigos semidtico para la axiomatizacion de los
mensajes en el ejercicio profesional de los mensajes de bien publicos.

3. Dada la escasa bibliografia acerca del tema que el estudio quede archivado
en biblioteca de la Facultad de Comunicacion, bibliotecas municipales u
otras a las que los estudiantes o comunicadores sociales accedan en busca
de referentes bibliograficos.

4. El mensaje televisivo de bien publico sea proyectado en la corresponsalia
de television del municipio.

5. La posibilidad de retomar el eje psicolégico en otras creaciones
publicitarias, a partir de conceptos diferentes con sus correspondientes

manifiestos publicitarios.
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Anexos

Anexo 1. Aumento de la inversion publicitaria.

Precios estimados de compra. En millones de pesetas.

Medios 1994 1993 %
TV, 207140 204800 +1.2
Diarios 178500 172500 +3.4
Suplementos 10486 11300 -7.2
Revistas 82924 86200 -3.8
Exterior 20019 21600 -7.3
Cine 4650 4500 +3.3
Total 242146 538900 +0.6

Audienciade TV en miles

Cadenas 1994 1993 1992 1991
TVE1l 16559 18127 19236 22380
Antena 3 14883 11523 7919 5581
Tele 5 11018 12000 11422 8718
C+ 1830 1649 1464 719
Locales 201 141 123

Audiencia de medios en miles

Medios 1994 1993 1992 1991
TV 26229 28822 28630 28640

Diarios 23578 17988 18529 18654
Radio 19578 16926 16772 10342
Diarios 11908 11636 10767 10342
Suplementos 11662 12137 11709 11561

102



Anexo 2. Esquema de la secuencia de creacion: Zeta Creativa.

Hombre
A de Investigacion Mercado B

Difusion de mensaje
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Anexo 3. Campo de actuacion

3.1 Desglose del campo de

actuacion

« Consejo Popular
Jaguey - Sur
7328

« Consejo Popular
Jaguey - Norte
11581

Municipio
Jaguey
Grande

’/—\

Total
de
habitantes

Consejo
Popular

Jaguey -
Sur

e F:3746
: * \M:3582

A

* F: 5919
* M: 5662
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3.2 Lideres de opinién

S/G de Seccion
Sindical: 1.2%

S/Gdelaulc
0.6%

S/Gde la FNVC:
1.2%

$/G del PCC: X

pdte. de CDR:
2.1%

Anexo 4 Muestra de la investigacion.

llustracion 1Desglose de la muestra

. * Consejo Popular
Municipio\ \RE TR
137

* Consejo Popular

Jagliey - Norte
1153

Jagiiey
Grande

Consejo

Popular *+ F:361

Jaguey - * M:376
Sur
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llustracion 2 Lideres de opinién

5/G de Seccion
Sindical: 1.2%

S/Gde la WIC:
0.6%

5/G de la FMC:
1.2%

5/G del PCC: X

Pdte. de CDR:
2.1%

Anexo 5. Consumo energético de los equipos electrodomeésticos distribuidos o
sustituidos durante la Revolucién Energética.

Equipos Equipo viejo | Equipo sustituido o Ahorro en
distribuido M. N
TV 87 kw/mes 50kw / mes 3.33
Refrigerador 198 — 134 kw/mes (grandes) 24.8
200kw/mes 87kw/mes (chiquitos) 36.10
Hornilla 114Kw /mes | 57 Kw /mes 8.07
eléctrica (3.8kw/ dia, (2.9 kw/ dia, 1200w/h
15 amperes) | (1kw)
Olla reina X 1kw/h (90min.) X
1.6kw/h (45 min)
Olla arrocera | X -1kw (600w/mes) X

Anexo 6. Comparacion de las tarifas eléctricas antes y después de la Revolucion

Energética.
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6.1. Tarifa eléctrica anterior a la Revolucion Energética

Precio del kw 0.9 0.20 0.30
Kw 100 200 - 300 +300
Total a pagar $9.00 $40 - $60 $90.00

6.2. Tarifa eléctrica posterior a la Revolucion Energética.

Precio del kw 0.9 0.20 0.30
Kw 100 200 - 300 +300
Total a pagar $9.00 $40 - $60 $90.00

Anexo 7. Abanico de posibilidades para la creacibn de nuevos disefios

publicitarios en la campafa de bien publico.

skt 55155

foslbies para
cada conceple

slegide
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Anexo 8. Guidn del spot televisivo de bien publico.

Guioén del anuncio.
Efecto

Cross Dissolve
Son

Banda sonora de la pelicula Constantino
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Imagen

Imégenes de la pelicula de Constantino cuan do ocurre el apagon.
Texto

Mujer: Es un apagon

Efecto

Cross Dissolve

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra
Imagen

Imagenes de la cocina

Efecto

Cortes

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra
Imagen

Imagenes de los equipos

Efecto

Cross Dissolve

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra
Imagen

Aparece ama de casa en la cocina realizando las labores y se voltea hacia la
camara:

Texto
Ama de casa: La palabra después de la distribucion de los equipos es Ahorro.

Efecto
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Cross Dissolve
Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra

Imagen

Imagenes de la pelicula de Constantino cuando ocurre el apagon.

Texto

Mujer: Es ha sido muy educativo.

Efecto

Cortes

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra

Imagen

Aparece una persona cogiendo el mando de la TV.
Efecto

Cortes

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra

Imagen

Aparece una persona viendo el TV.

Efecto

Cross Dissolve

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra

Imagen

Aparece un ama de casa sacando el calderito.

Efecto

110



Cross Dissolve

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra
Imagen

Aparece un anciano besando el refrigerador
Efecto

Cross Dissolve

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra

Imagen

Aparece un nifio tomando fresco frente al aire acondicionado que mira hacia la
camara.

Efecto

Cross Dissolve

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra
Imagen

Imégenes de la pelicula de Constantino cuando ahuyenta a los demonios durante
el apagon.

Efecto

Cross Dissolve

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra
Imagen

Imégenes de la pelicula de Constantino cuando viene la luz después de ahuyentar
a los demonios

Efecto
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Cross Dissolve

Son

Tema: El farolito de Juan Luis Guerra
Imagen

Anexo 9. Encuesta

Los estudiantes de Comunicacién Social de la Sede Universitaria Municipal se
encuentran realizando una investigacion para conocer cuales son los niveles de
informacién acerca de la manipulacibn de los equipos electrodomésticos
distribuidos durante la Revolucidbn Energética. Para ello necesitamos su

colaboracion sincera y anénima. Gracias.

1. Sexo:F_M__
2. Digame si usted es:
Ama de casa__ Trabajador (a) __ Ambas__
3. Usted integra alguna de estas organizaciones politicas y de masas.

¢, Cuales?

FMC__CTC___PCC___UJC__ CDR Otras

4. Recibe informacion a través de estos medios:
Radio __ Prensa__ Television__ Revistas

5. ¢A partir de la adquisicion de los nuevos equipos electrodomésticos el pago
de su consumo eléctrico
Aumenta__ Disminuye__  Se mantiene____

6. ¢Considera que una mejor manipulacién de sus equipos electrodomésticos
puede disminuir su consumo eléctrico?
Si__ No__ Nosé

7. ¢Por qué vias usted ha recibido informacion acerca de la manipulacion de

los equipos?
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__Ninguna _ Manuales _ Revistas __ Espacios televisivos

__Espacios radiales __Libros ___Prensa __Folletos

__Plegables
Anexo 10. Tabulacion de la encuesta realizada.
10.1. Pregunta 2.
Ocupacion de los encuestados | Ama de casa | Trabajador | ambas
Total 983
% 4 44 52
10.2. Pregunta 3.
Organizaciones Consejo Consejo % de la Total que
Politicas y de masas | Popular Norte | Popular Sur poblacion | representa

el % para
la muestra
CDR. Pdte. 410 2.2 42
FMC. S/G 97 1.2 23
Delegacion
UJC. C/B 105 0.6 11
CTC. S/G. Seccion | 118 141 1.4 26
Sindical
PCC. Nucleos X X X X
T/S 60 51 0.6 11
10.3. Pregunta 4
Medios por los que se informa | Radio | Prensa | Television | Revistas
1129 1418 1796 851
61 75 95 45
10.4 Pregunta 5.
Comparacion del pago del Aumenta | Se mantiene | Disminuye | No se
consumo eléctrico.
1229 340 302 19
65 18 16 1
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10.5. Pregunta 6.

Conocimientos acerca de la manipulacion de los equipos y | Si No | Nosé
su relacién con el consumo energético

Total 1304 | 284 | 302
% 69 15 |16

10.6. Pregunta 7.

Vias a través de las cudles recibe informacion acerca de cémo manipular los equipos

Vias | Ninguna | Manual | Revista | TV Radio | Libro | Prensa | Folleto | Plegable
Total | 151 1002 340 86 851 132 605 416 227
% 8 53 18 1625 |45 7 32 22 12

Anexo 11 Desglose de la poblacion perteneciente a los Consejos Populares

Jaguey - Norte y Jaguey - Sur.

11.1. Desglose de la poblacién perteneciente a los Consejos Populares Jaguey -

Norte y Jagley - Sur. De acuerdo al sexo.

Poblacion Consejo Popular Sur Consejo Popular Norte
Total de habitantes 11388 17994

F 5576 8811

M 5812 9183

11.2. Desglose de la poblacién perteneciente a los Consejos Populares Jaguey -

Norte y Jaguey - Sur de acuerdo al rango de edad.

Rango total estimado | Consejo Popular Sur Consejo Popular Norte
de edad
Sexo M \ 'F M \ | F \
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0-2 886 175 168 277 266
3-6 1497 300 280 474 443
7-12 2624 522 495 825 782
13-17 1810 361 341 570 538
20 - 65 19752 | 18909 3913 | 3746 | 3742 | 3582 | 6183 | 5919 |5914 | 5662
+65 2813 541 550 854 868

Anexo 12. Entrevistas Semiestructuradas para el Informante Clave.

12.1. Entrevistas Semiestructuradas para el Especialista de Sistema de la

Organizacién Basica Eléctrica (OBE).

¢En cuanto aumento (%) la nueva tarifa con respecto a la anterior?

1. ¢Cual era la tarifa eléctrica anterior?
2. ¢Cual es la nueva tarifa eléctrica?
3.
4

. ¢ De cuanto es el saldo promedio en moneda nacional que debia pagar un

nacleo familiar de 4 a 6 personas con la tarifa anterior?

¢,De cuéanto es el saldo promedio en moneda nacional que debe pagar un

nucleo familiar de 4 a 6 personas con la tarifa nueva?

¢,Cuantos kilowatts al mes se gastaba en un ndcleo familiar de 4 a 6

personas antes de la Revolucion Energética?

después de la Revolucion Energética?

. ¢ Cuantos kilowatts al mes se gasta en un nucleo familiar de 4 a 6 personas
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12.2.

Entrevistas Semiestructuradas para el gerente de las Tiendas

Recaudadoras de Divisa.

1
2
3.
4
5

12.3.

¢,Cuantos equipos electrodomésticos se compran en un afio?

¢, Cuantos equipos electrodomésticos se compran en un mes?

¢, Cuales son las preferencias que motivan la compra de los individuos?

¢, Qué los hace elegir un equipo en vez de otro?

¢, Qué equipo prefiere el cliente: el equipo electrodoméstico mas barato o el
mas caro?

¢La marca del equipo es un elemento poderoso para la decision de la
compra?

¢, Cuantos clientes se interesan por el consumo de energia de los equipos

electrodomésticos?

Entrevistas Semiestructuradas para el la administracion y los técnicos del

Taller de Servicio para la reparacion de los equipos distribuidos por el Programa

de Ahorro de Energia.

1. ¢Cuanto consumen estos equipos electrodomésticos y cuanto consumian los

equipos sustituidos?

Equipos Equipo viejo Equipo moderno Ahorro en M. N

TV

Refrigerador

Aire
acondicionado

Hornilla eléctrica

2. ¢Consideran que con una mejor manipulacién de los nuevos equipos es

posible ahorrar mas? ¢ Por qué?
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Anexo 13. Guia semiestructurada para los grupos de discusion.

L a palabra es ahorro

SEDE UNIVERSITARIA MUNICIPAL: JAGUEY GRANDE

PARA DESPERTAR EL DEBATE

“el planeta tiene lo suficiente para
garantizar la vida y las necesidades,
pero no tiene lo suficiente para
mantener la avaricia”

Ghandi

Hoy, existe una necesidad urgente de ahorrar energia, debido al
crecimiento del costo de los combustibles, por lo que se
necesita realizar transformaciones importantes en los modelos de
consumo energetico. Pero esta vez, se quiere que el ahorro de
energia se vea desde un nuevo enfoque que implica disminuir el
consumo de energia sin afectar los beneficios que se esperan
de esta. ;Cémo se entiende esto? ¢CoOmo se van a iluminar o a
desempefiar las tareas del hogar, cémo podremos
entretenernos mas con menos consumo energeético? Esas son las
interrogantes de muchos a los que se les plantea el asunto y lo
mejor es que la respuesta esta en casa, alli mismo se puede
tratar de tener mas energia con menos consumo.

Para la reflexion:

1. Intentar dibujar dos graficos en los que
representes su consumo energético antesy
después de la Revolucidon Energética. ¢ Qué
beneficios le trajo ia Revolucion Energética?

2. ¢(Cuales son los retos que tiene tu comunidad
para hacer realidad el proyecto de
Revolucion Energética?

3. (De gué manera crees que una practica

¢Sabes que este tema tiene sus aflos?

Nosotros no fuimos los primeros en percatarnos de este asuntc. Aungue si somos los Unicos
en hacer algo al respecto con tanta envergadura como la Revolucion Energética esta
concepcion del ahorro como fuente de energia se inicié desde el mismo comienzo de la
Revolucién Industrial. La base de esta forma de analizar el probiema data del siglo XIX,
cuando William Stanley Jevons, publicd, en 1865, un libro tituladc The Coal Question (La
cuestion del carbén) donde explica la conocida “paradoja de Jevons”, la cual expone:

“aumentar la eficiencia disminuye el consumo instantaneo, pero incrementa el uso del
modelo. lo aue nrovoca un incremento del consumo alobal”. de ello se desnrende aue no
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