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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion, quisimos indagar en el mundo
de las organizaciones sociales, especificamente descubrimos y analizamos,
aquellos elementos que evidencien la capitalizacion del sufrimiento en sus
mensajes publicitarios. Bajo la logica de este planteamiento, nuestro
problema de investigacion se avoca en la siguiente interrogante ;Qué
elementos presentes en esta camparia publicitaria permiten considerarla
inserta dentro de la “industria cultural” y que responden a un determinado
modelo econdémico, permitiendo asi la capitalizacion de experiencias,
sufrimiento y el dolor de las personas? Para responder a este problema de
investigacion, escogimos la campafia publicitaria utilizada por la Fundacién
Teletén, definiendo como corpus, 17 afiches publicitarios referidos a la
campana.

La metodologia de analisis de esta investigacion, se basdé en un
analisis cualitativo y sociosemittico del contenido en los 17 afiches
seleccionados. Este analisis const6 de tres etapas. La primera, denominada
Preanalisis, en la cual establecimos una apreciacién general; la segunda,
denominada aprovechamientos del material, correspondiente a |la
categorizacion de los elementos presentes en los afiches; y la tercera y
ultima etapa de resultados, en la cual se recogieron los datos y se graficaron
porcentualmente.

Una de las conclusiones relevantes en esta investigacion, fue el
comprobar que la campafia Teleton, se ha proyectado culturalmente en la
medida que utiliza canales de comunicacién y los recursos de la cultura para
su promocioén, la cual esta estructurada de un modo determinado de valores
y simbolos sobre el dolor y el sufrimiento que permiten garantizar de cierta
forma una solucién econémica y comercial a un problema social.

Vi



I. INTRODUCCION

En el marco de la proyeccion cultural de la organizacién social y los
altos vinculos econdémicos que éstas han alcanzado durante los ultimos 30
afos es que desde una perspectiva critica analizamos la construccion de
textos publicitarios y las estrategias comunicativas de persuasion utilizadas
por dichas organizaciones. Entendiendo que estas han evolucionado hacia
una ficcionalizacién y espectacularizacion de las experiencias humanas y
una nueva representacion del otro a través de la mirada. A través de estos
(mecanismos) convencen a las audiencias de una determinada idea que en
un principio tiene como objetivo el bienestar social y el mejoramiento de la
sociedad en su conjunto.

Partimos desde la premisa que no hay textos inocentes y que en
publicidad nada es casualidad. Las organizaciones sociales han caido
lentamente frente a las légicas del mercado y han terminado por convertir en
mercancia las experiencias humanas, las cuales han adquirido un valor
cuantificable, por ejemplo, para la publicidad y las empresas que contratan
anuncios en los medios masivos de comunicacion.

En busca de las estrategias y elementos que componen los mensajes
publicitarios de las campafias sociales analizamos la proyeccién cultural de
las organizaciones sociales y la capitalizacion del sufrimiento como una
retorica nueva basada en la enunciacion que ha dejado de lado el mensaje
primero, la solidaridad. Esta investigacion tiene como objetivo reconocer a
través de los mecanismos y estrategias comunicativas la capitalizacién y las
nuevas representaciones de las experiencias humanas, identificar los
elementos diferenciadores del Marketing Social y probar que la audiencia
puede ser considerada un producto mas de la industria cultural. El analisis
corresponde a una revision sociosemidtica de cada uno de los elementos
presentes en los afiches publicitarios, asi como también, aquellos que



apelan, mas bien, a nuestra capacidad de discernimiento (mediacion
cognitiva) y que corresponde a mensajes no evidentes.



. ANTECEDENTES

2.1. Del origen de la palabra Teleton

Telethon, es un término de origen Norteamericano y producto del
equipo creativo del actor Jerry Lewis; el cual abarca conceptos de
solidaridad, alegria, discapacidad, integracién y unién de un pueblo.

La palabra Teletéon, o tele-maratén, es un término que nace de la
alianza de los distintos medios de comunicacién, quienes se unen en una
transmision en conjunto y de forma continua, -siendo la televisién el principal
medio para emitir el evento-.

Teletén, igual es entendido como “Unién + Televisién™', términos que
da a entender con mayor claridad el sentido de esta palabra. En Chile,
existen 4 institucibnes las cuales bajo el alero del término “Teletén” no son
reconocidas como individualidades, pero que si estan directamente
relacionadas:

¢ La Sociedad Pro Ayuda del Nifio Lisiado: Su fin es proporcionar ayuda
a los nifios discapacitados, con secuela de Poliomielitis.

¢ Fundacién Teleton: Es producto de la gestion del animador de
television Mario Kreutzberger, quien importé desde Estados Unidos un
nuevo concepto de campana.

e Los Institutos de Rehabilitacion Infantil (IRI): Hoy Institutos Teletén:
Fueron creados con el objeto de tener un lugar fisico donde otorgar
asistencia médica a los nifos.

e Teatro Teleton, ex Casino las Vegas: Espacio adquirido con el tiempo

para la realizacion de las camparias de amor.

'Arias, Virginia (2002). P4gina histérica de la Teleton.
http://members fortunecity . es/valeriad/a_que_significa_la_palabra_teleton._htm (03
Oct.2009)




Ademas hay una quinta institucién denominada ORITEL, Organizacién de
Teletones en América, la cual agrupa a todos los paises latinoamericanos
que cuentan con una Teletdn, entre ellos: Ecuador, Colombia y Guatemala,
pero que conceptualmente no se ve involucrada en esta variedad del término

Teletén.

2.1.2. Primera Telethon

Nace en el aflo 1966, a cargo del actor estadounidense Jerry Lewis;
siendo inaugurada el fin de semana del dia del trabajo de ese mismo ario, en
apoyo a la Asociacion de la Distrofia Muscular (MDA). El primer programa fue
transmitido por una sola estacién en la ciudad de Nueva York, convirti€ndose
en el primer evento televisado de recaudacion de fondos en su clase.

Para el afio 1970, “El Telethon de Jerry Lewis” ya era transmitido por
65 estaciones en todo el pais. Hoy en dia, los norteamericanos han
convertido en una tradicion del Dia del Trabajo a este evento de accién
benéfica, siendo alrededor de 200 estaciones de la MDA las encargadas de
difundir el programa de 21 horas y 30 minutos ininterrumpidas.

Con afios de respaldo, y debido al gran éxito econémico y crecimiento
sostenido, es que en el afio 1998, el Telethon se convierte en el primer
programa mundial con una transmision simultanea en Internet. Actualmente,
el Telethon de Jerry Lewis continia siendo el evento de recaudacién de
fondos mas importante de la MDA, y los fondos recaudados durante el
programa ayudan a la Asociacion a continuar su lucha contra mas de 40
enfermedades neuromusculares.



2.1.3. Primera Teletén en Chile

La idea de crear una campafia que vaya en ayuda de los nifios
discapacitados, radica en el afio 1976, cuando el famoso conductor Mario
Kreutzberger -Don Francisco- grababa la seccion “Usted no conoce Chile”,
de su programa televisivo “Sabado Gigante”, en los Campos de Ahumada, un
sector muy pobre y desértico. “A la distancia vi una hacienda, junto a la
puerta habia un perro amarrado a un arbol. Pero con horror descubri que no
era un perro, sino un nifio que no podia caminar™’

Don Francisco continué con sus labores habituales y al tiempo
después, junto a la secciéon “la cdmara viajera” de su programa antes
mencionado, presenciaron un programa de televisién conducido por Jerry
Lewis, el cual reunia fondos que irian en ayuda de nifios con distrofia
muscular. Dicho programa era El Telethon.

Con esta idea en mente, Don Francisco vuelve a Chile y decide en
conjunto con el Directorio de la Sociedad Pro Ayuda del Nifio Lisiado, realizar
una campana para obtener un millén de ddlares de esa época. Por medio del
Ministerio de Relaciones Exteriores, el animador se entrevista con Jerry
Lewis y después de un afio de organizacion, se realiza la primera Teletén en
Chile, un 9 de diciembre de 1978.

El evento patrocinado por la Sociedad Pro Ayuda al Nifio Lisiado, se
transmitié por cadena nacional de Television, en donde rostros de todos los
canales participaron conjuntamente del Show central, el cual tuvo una
duracion ininterrumpida de 27 horas de transmision. Conjuntamente con las
donaciones de los televidentes que participaron en la Teleton, los
auspiciadores también cumplieron un papel fundamental a la hora de
recaudar $84.361.838 (pesos chilenos de la época).

2 Oritel (2001) http://www.oritel.org/content/view/12/42/, Organizacién Internacional de
Teletones, (octubre de 2009)



Los canales que se dedicaron a la

transmisién del primer evento

televisivo y las marcas que estuvieron presentes en la primera Teletéon Chile

fueron:
Cuadro N° 1
PRIMERA TELETON EN CHILE
CANALES AUSPICIADORES RECAUDACION
PARTICIPANTES

« TVUN Red del Norte
* Red UCV Television
» Televisién Nacional de Chile

« Corporacién de Television

Universidad de Chile

» Corporacién de Television
Universidad Catélica de Chile

* Sony- Cantilla y Cia.

» Pilsener Cristal

» Laboratorio Chile

* Productos Maggi

* Embotelladora andina
» Banco de Chile

* Quesos dos Alamos

. Supermercados
Unicoop

» Fideos Lucchethi

. Chevrolet-General
Motors

* Johnson's Clothes

= Chocolates Hucke

* Leche Soprole

» Te Samurai

* Vinos Santa Carolina
* Crema Dental Signal
* Fenaloza

* Heben Curtis

* Aceite Chef

* Fensa

$ 84.361.838 (pesos
chilenos de la época)




Este evento continué por un par de afios, suponiendo que se necesitarian
solamente cinco teletones; pero las demandas aumentaron, obligando a que
el evento continuara una vez al afo, volviéndose casi en una tradicion.
Exceptuando los afios en los que hay elecciones presidenciales, por temor a
que ocuparan la Teletén como vitrina a sus propuestas.

2.1.4. De los auspiciadores

El ambiente de la Teletén, se forma en base a camparias publicitarias de
las empresas auspiciadoras y en lo que ellas invierten para promocionar sus
productos y por consecuencia terminan promocionando el producto Teletén,
todo esto en un plazo de 45 dias, culminando los dias del evento.

Por esta misma razén, es que la Fundacién Teletén tiene ciertos
requisitos para qué aquellas Empresas Auspiciadoras estén bajo su amparo:

e Todas las marcas de consumo lideres en el mercado. (ejemplo)

e Productos obligados en la canasta familiar, como leche, té, bebidas,

pastas, vestuario, higiene, electrodomésticos, etcétera.

e Empresas no competitivas.

¢ Un banco, para dar transparencia en el proceso de donaciones.

A su vez, la fundacién tiene definidos de acuerdo a ciertos criterios,

cuales son las empresas que no pueden ser auspiciadores de la campania,
nos referimos a:

e Medios de comunicacion
e Supermercados

e Empresas de distribuciéon de productos

Las Empresas Auspiciadoras que cumplen con los requisitos requeridos
por esta Fundacion, benefician su imagen frente a la audiencia, ademas de
obtener una gran rentabilidad. Por su parte, los canales de Televisién que




transmiten el evento, aumentan su pauta programatica y las agencias de
publicidad obtienen contratos con grandes empresas transnacionales.

Con el fortalecimiento del Evento Teleton, hay marcas que se han ido
sumando a esta causa, pero existen aquellas que han sido fieles y han
estado desde sus comienzos, como son; Banco de Chile, CIA Cervecerias
Unidas, Soprole, Empresas Luchetti, Lever y Johnson’s Clothes todos ellos
considerados Socios Estratégicos de Teletén Chile.

Hoy en dia, el Evento Teletobn cuenta con 31 marcas auspiciadoras;
dentro de las cuales Lider, Ripley y Sodimac, se encargan de realizar tareas
durante el evento televisivo, ademas de diferentes desafios que ayuden a
aumentar su aporte ya entregado. Ademas de los auspiciadores, el evento
cuenta con colaboradores, los cuales se encargan de mantener al aire esta
transmision.

Marcas Auspiciadoras:
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Colaboradores:
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2.1.5 La instituciéon

Organigrama

Alfredo Moreno Carlos Alberto Délano Abbott
Presidente Directorio Vicepresidente del Directorio
Director Empresas Penta y Socio Director del grupo Penta

Miembro del Directorio de Falabella. y Director Universidad del Desarrollo



Rodolfo Rosenfeld Villarreal

Vicepresidente
Técnico del Directorio
Socio Fundador Clinica Las Condes

Ana Maria Urrutia

Secretaria general
Socia ICA Chile y ex
Directora IRI de Santiago

Andrés Navarro Haeussler

Tesorero
Presidente de Sonda
y Clinica Las Condes

Lazaro Calderén Volochinsky

Director
Gerente General
Corporativo de Empresas Ripley



Ignacio Cueto Plaza Humberto Chiang Miranda

Director Director
Gerente General de Lan Médico Urélogo y
Decano de la Facultad
de Medicina U. Andrés Bello

Mario Kreutzberger Blumenfeld

Director Honorario
y Co-fundador de Fundacion Teletén




Teletéon, como entidad especializada, en materia de rehabilitacion
infantil y juvenil, busca ayudar a los nifios y jovenes en su proceso de
integracion familiar, escolar, social y/o laboral, a través de programas
médicos, educacionales, de desarrollo personal y recreacién, a cargo de
profesionales especialistas en estas materias.

Durante este periodo se han construido diez centros de rehabilitacion
a lo largo de todo el pais, manteniendo siempre los objetivos arquitectonicos
del primer edificio -el de Santiago-. Su Ultimo centro inaugurado fue en
Instituto de Valparaiso en el aflo 2008, el cual atiende a nifios y jévenes de la
quinta regién. En la actualidad, estos centros atienden a mas de 24.500 nifios
y jévenes con algin tipo de discapacidad, recibiendo cada afio a mas de
2.500 nuevos pacientes.

Desde 1978, ya son mas de 68 mil los pequeiios con discapacidad
que se han rehabilitado. En estos institutos nifios y jovenes reciben
asistencia médica y también, parte de su alimentacién, traslados, desarrollo
de actividades artisticas y deportivas, incorporandolos dia a dia a la
comunidad.

A contar del afio 2004, Teleton cuenta con una Red Social,
convirtiéndose en el modo cémo la Fundacién se comunica con todas las
instancias de la sociedad que se organizan en torno a la campaina. El 2007,
fue el afio de su registro e identificacién, llegandose a conocer 966
actividades a lo largo de todo el pais, mejorando el apoyo y control frente a
estas iniciativas. Cabe destacar que el apoyo hacia las diferentes actividades
por parte de los Gobiernos Regionales, Municipalidades, Organizaciones
Sociales y personas naturales, son vitales en pos del logro de los objetivos
de Teleton.
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El proyecto Teleton en el mundo de las empresas auspiciadoras,
generalmente ha sido un proyecto de Marketing Social®; esto debido, al
impacto en la comunidad y la movilizacion que esta genera; hoy, Teletén
tiene fuerza para ser un proyecto corporativo de Responsabilidad Social
Empresarial. La fundacion, también cuenta con Embajadores Teleton,
personas que son representantes oficiales de Teleton en las Empresas
Auspiciadoras, realizando muchos de ellos labores de voluntariado en los
distintos Institutos con que ésta cuenta; comprometiéndose ademas a reunir
fondos al interior de sus empresas.

2.1.6. El voluntariado

El voluntariado Teletdn, al igual que otras organizaciones de este tipo,
esta conformado pbr un grupo de personas diversas que trabajan apoyando
la labor de los profesionales en los institutos, promoviendo la integracion
social de personas con discapacidad, participando en acciones comunitarias
en conjunto con familias y organizaciones sodiales.

La misién principal que tiene el voluntariado, es la de integrar a las
personas portadoras de alguna discapacidad a nuestra sociedad, esto a
través de diversos proyectos impulsados por Teleton. El ser voluntario, para
ellos, implica no tan solo integrarse al quehacer institucional, si no que
también tener una mente dispuesta a discernir y manos para trabajar en
beneficios de Teleton.

Entre los valores del voluntariado Teleton podemos distinguir; el
Respeto y Valoracion de la Diversidad, el Compromiso por el Trabajo
Responsable, Alegria y Entrega Afectuosa y por supuesto, el Trabajo en
Equipo. Asi como existen estos valores, este voluntariado, se caracteriza por
tener planes y areas de accion bien definidos, como son; el apoyo directo a

° Sistema metodolégico que promueve la venta de productos sociales, utilizado por
organizaciones sociales para la realizacion de campafias publicitarias en pos de la obtencion
de recursos econémicos.
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los profesionales de la rehabilitacién, apoyo general y de aspectos
especificos (acogida, orientacion, entre otros), actividades recreativas y
salidas de los nifios fuera del Instituto y por ultimo, programas de encuentro €
integracion con las familias y la comunidad.

2.1.7. De la estrategia de la institucién

La Fundacioén Teletén durante 30 afios ha llevado a cabo uno de los
eventos sociales mas importantes en nuestro pais, algo que obviamente, no
es casualidad. Teleton, ha adoptado una estrategia llamada Marketing Social,
la cual se define como una extensién del Marketing Comercial®, en donde se
aplica la investigacion, metodologia y la tecnologia para convencer a un
publico determinado u objetivo de una idea que se quiera promover. A
diferencia del Marketing®; el Marketing Social crea productos sociales que
satisfacen necesidades humanas y espirituales que van en beneficio de la
sociedad en su conjunto.

Segun Kotler y Roberto (1992), las camparnias de Marketing Social,
requieren basicamente objetivos claros, publicos definidos, un producto
social que promover, ademas de un agente social que esté a cargo de llevar
a cabo dicha campada, la cual puede ser anual, teméatica o de urgencia.
Cuando hablamos del caso de la Teleton, nos referimos a una campana
anual, recordando que el cierre de esta es el evento televisivo, el cual a su
vez, da inicio a otro nuevo afio de campana.

El Marketing Social, también es utilizado por empresas privadas que
utilizan esta estrategia como forma de demostrar su responsabilidad social y
compromiso con sus consumidores, creando sus propias fundaciones y
obteniendo beneficios, como ayuda fiscal y prestigio.

* Marketing Comercial: Gestion y promocion metodoldgica, sistematica y organizada de un
?roduciao a traves de los medios de comunicacion masiva
Marketing: Acto de promocién y venta de un determinado bien o servicio



En Chile existen empresas como Shell y Coca Cola Campany, que al
igual que Fundaciéon Teleton, utilizan el Marketing Social como estrategia
comunicativa y de llegada a su publico objetivo.

2.1.8 Instituciones bajo la l6gica del Marketing Social
Hogar de Cristo

La Vision del Hogar de Cristo surge del Glitimo anhelo del Padre
Hurtado; poco antes de morir dirige un mensaje a los amigos del Hogar de
Cristo (1952) en que expresa lo que podria considerarse su testamento
espiritual: “Al partir', volviendo a mi Padre Dios, me permito confiarles un
ultimo anhelo: el que se trabaje por crear un clima de verdadero amor y
respeto al pobre, porque el pobre es Cristo”.

“Lo que hiciéreis al mas pequefiito, a mi me lo hacéis” (Mt. 25,40). De
este modo, el horizonte al que aspira llegar el Hogar de Cristo se expresa en
la visién de “UN PAIS CON JUSTICIA, RESPETO Y SOLIDARIDAD".

La Misién; por su parte, traza la ruta institucional para hacer realidad
el cambio de las condiciones sociales en el pais. “El Hogar de Cristo acoge
con amor y dignidad a los mas pobres entre los pobres, para ampliar sus
oportunidades a una vida mejor. Convoca con entusiasmo y vincula a la
comunidad en su responsabilidad con los excluidos de la sociedad. Es una
organizacion transparente, eficiente y eficaz, que animada por la
espiritualidad de san Alberto Hurtado promueve una cultura de respeto,
justicia y solidaridad”.

Los Valores, constituyen el modo caracteristico de hacer las
actividades. La accién social no se hace de cualquier forma. Los valores
expresan lo esencial de la cultura organizacional; es decir, el modo de actuar

y de relacionarnos entre quienes conformamos la familia Hogar de Cristo.
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Los valores institucionales definidos, son: Solidaridad, Compromiso, Espiritu
Emprendedor, Respeto, Justicia, Transparencia y Trabajo en Equipo.

Su Poblacion Objetivo, son las Personas que residen en hogares
familiares o unipersonales con ingresos muy bajos (que pertenecen al primer
decil de la distribucion de ingresos). Al igual, que aquello Individuos con
ingresos bajos (primer y segundo decil), y que ademas cumplen, con al
menos uno de los siguientes criterios como: Presentar alguna expresién de
deterioro bio-psicosocial y/o Carecer o contar con redes de apoyo social e
institucional insuficientes o inadecuadas®.

Coaniquem

La Corporacién de Ayuda al Nifio Quemado, COANIQUEM, es una
institucion privada sin fines de lucro, cuyos objetivos principales son ofrecer
rehabilitacion integral enteramente gratuita al nifio quemado, prevenir la
ocurrencia de accidentes de quemadura infantil y capacitar a profesionales y
técnicos que se relacionan con el tema. La Corporacién de Ayuda al Nifio
Quemado, COANIQUEM, nacié el 19 de abril de 1979 debido a la inquietud
de un grupo de profesionales jévenes que se desempefiaban en la Unidad de
Quemados del Hospital de Nifios Dr. Roberto del Rio y que visualizaban la
necesidad de desarrollar técnicas y tratamientos de rehabilitacién para los
nifos quemados, conceptos de avanzada para esa época en que la
rehabilitaciéon no se consideraba una prioridad en salud.

ﬁhttp:!fwww. hogardecristo.cl/index.php/nuestra-obra/informacion-sobre-la-fundacion/mision-y-
vision/
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Sus objetivos son:

- Brindar rehabilitacion integral y gratuita a los nifios con secuelas de

quemaduras.

- Prevenir las quemaduras en los menores de 18 anos.

- Capacitar a profesionales y técnicos de la salud que se enfrentan a

esta problematica Realizar investigacién cientifica orientada

Su Mision es; Rehabilitar integralmente al nifio y adolescente quemado,
prevenir, capacitar e investigar en lo referente a esta patologia, actuando en
conjunto con sus familias, nuestros benefactores, red de complementadores
y la sociedad. Nuestro compromiso es ofrecer en forma gratuita un
tratamiento de excelencia con la finalidad de mejorar la calidad de vida y el
futuro de nuestros pacientes.

Tiene como Visién; Ser lideres a nivel nacional e internacional en
prevencién y rehabilitacién integral de nifios y adolescentes quemados,
procurando dar un sentido positivo al sufrimiento humano y mejorando sus
expectativas de vida y futuro. |

La Corporacion de Ayuda al Nifio Quemado COANIQUEM es una
institucién privada sin fines de lucro, cuyos objetivos principales son ofrecer
rehabilitaciéon integral enteramente gratuita al nifio quemado, prevenir la
ocurrencia de accidentes de quemadura infantil y capacitar a profesionales y
técnicos que se relacionan con el tema.

En casi 30 afios de vida, COANIQUEM ha atendido en forma integral y
gratuita a mas de 80 mil niflos quemados junto a sus familias, capacitando a
mas de 12 mil monitores en prevencion de quemaduras infantiles en Chile y
mas de 600 en Latinoamérica; y regularmente ofrece cursos de
especializacion a profesionales y técnicos de la salud, convirtiéndose en un
referente internacional en este tipo de capacitacion. Asimismo;

COANIQUEM, es considerada la institucion con mas experiencia en
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rehabilitacién de nifios quemados en el mundo, segun el Third IEEE
International Symposium on Biomedical Imaging (ISBI 2006)"

Extracto de estudio acerca de la proyeccion cultural de las organizaciones
sociales.

Estudio de las proyecciones culturales de las organizaciones
sociales, configuracion estructural y simbélica de los problemas del
tercer mundo.

Benet, V y Nos Aldas, E. (2003): La publicidad del tercer sector, tendencias y
perspectivas de la comunicacion solidaria, icaria. paginas 31-34)

En mi buzén navidefio he encontrado una carta de una organizacion
del Tercer Sector que me pide ayuda econémica para poder llevar a cabo sus
actividades. Abro el sobre y me encuentro con un folleto titulado “5 pasos
para salvar a un nifio”. Distribuido en Espafia durante los afios 2002-2003.

Si explico el esquema convencional de la comunicacion, deberé
observar, al menos, siete elementos. Por un lado, un emisor o fuente que
tiene algo que comunicar. Ese emisor codifica, a través de un proceso de
simbolizacion (linglistica, grafica, etc.), un mensaje que circula a través de
un medio. Este mensaje ha de ser descodificado por un receptor, quien
finalmente tendra una determinada respuesta, este patrén, aunque sea
basico, implica muchas facetas de analisis.

Para los fines de este trabajo me centraré exclusivamente a las fases
que se corresponden directamente con el problema de la enunciacion; es
decir, las de codificacién/descodificacion en la medida en que suponen una
“puesta en discurso” a través de la cual una voz organiza un mensaje y en la
que la de respuesta, en la medida en que a partir de ella podemos vaiorar s:

"Corporacién de Ayuda al Nifio Quemado http://www.coaniquem.cl/somos.htmi
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ese proceso a resultado efectivo. Partiendo de estos condicionantes, en lo
fundamental ese folleto pretende conectar dos extremos. Por un lado, yo
aparezco interpelando como donante, y esta es la parte esencial de mi
subjetividad elaborada discursivamente por el folleto (creando la necesidad)
y ha de producir una respuesta simboélica concreta: el dinero. Por otro, se me
habla de una victima. Como dice Gonzalez Bombal (1996, p. 5), la estructura
del dar requiere una determinada elaboracion del otro. Pero eso victima sélo
puede ser accesible para mi a través de una representacion, una
construccion verbal e iconografica puesta en marcha por el folleto.

¢, Coémo construye la enunciacion esa imagen del otro? Légicamente,
como en cualquier otro producto publicitario, mediante de una serie de
formulas creativas que pretenden que su mensaje me llegue con la mayor
efectividad posible. La maquetacion, la compaosicion, el uso de determinados
colores, la calidad de la fotografia, la tipografia, los elementos sobre los que
se acenttan los dispositivos de atraccibn de mi mirada, la redaccién, la-
disposicion estratégica del logotipo de la asociacién, el boletin de
domiciliacién bancaria, como conclusién légica de un trayecto que me viene
predeterminado... todos estos componentes juegan un papel directo en mi
recepcion del mensaje. Puede que incluso su penetraciéon en el ambito de mi
cotidianeidad dependa de una elaboracion discursiva mas sofisticada. Por
ejemplo, es posible que este folleto sea una parte mas de una campaiia
mediatica, y que en el disefio o el material grafico que lo configura
reconozca sefales de spots televisivos o de anuncios y carteles que he visto
desplegarse por revistas o por las calles de mi ciudad. En cualquier caso la
apelacion a la ayuda me llega desde una perspectiva integradora, entre la
que puedo reconocer inmediatas estrategias publicitarias y de Marketing
tanto en los planteamientos persuasivos del folleto como en su integracion en
un universo mediatico. Pero lo que me parece mas de decisivo para el
trabajo de la enunciacién, de acuerdo con lo que he venido desarrollando



anteriormente, es el modo en el que se produce la ficcionalizacion (es decir,
el recurso a estrategias narrativas de ficcion) y espectacularizacion (el apoyo
esencial en el componente visual, la atraccion de la mirada como recurso

discursivo dominante) del problema y la construccion de la imagen del otro.

El analisis de este estudio fue realizado en base a los siguientes

parametros:

- Orientacion narrativa

- La funcion del testimonio

- Enunciaciéon marcada

- De la representacion a la respuesta
- Visién y espectaculo

- Lecciones y peligros del testimonio

Estos parametros permitieron al autor de este estudio determinar la
importancia de la estructura de la construccion de los mensajes, cémo los
niveles de significaciéon pueden ser perfectamente dominados y establecer
patrones de conducta esperables. Establecié, ademas, la fuerza
avasalladora de la imagen por sobre el texto en un mensaje publicitario,
representaciones dominantes del otro y el papel fundamental del

testimonio.
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lll. PROBLEMA Y OBJETIVOS GENERALES

Este planteamiento pretende identificar aquellos elementos que
evidencien la dimensiéon econémica que han alcanzado las organizaciones
sociales, como han proyectado culturalmente las experiencias humanas,
haciendo de éstas un producto, el cual se publicita en los medios masivos de

comunicacion.

3.1. Problema de investigacion

¢.Que elementos presentes en esta campafa publicitaria permiten
considerarla inserta dentro de la “industria cultural” y que responden a un
determinado modelo economico, permitiendo asi la capitalizacion de

experiencias, sufrimiento y el dolor de las personas?

3.1.2. Objeto de estudio
Campanfa publicitaria utilizada por la Fundacién Teletén, definimos como

corpus, 17 afiches publicitarios referidos a la campana.

3.1.3 Objetivo general
Reconocer la capitalizacién de las experiencias a través de los mecanismos,
estrategias comunicativas de Teletéon y los distintos elementos que permiten

consideraria inserta en la industria cultural.
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3.1.4. Objetivos especificos

- Analizar las estrategias comunicativas de la Teletén mediante su campana
publicitaria.

- Identificar la relacion que existe entre la estrategia publicitaria de la Teletdon

con lo determinado por el concepto de marketing social.
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IV. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Luego de la revolucién industrial® y la entrada inminente de los paises
del mundo a una situacién de modernidad, puede percibirse un cambio
econémico y sociocultural de gran magnitud. La produccién manufacturada
de bienes y servicios de acuerdo a este nuevo modelo econémico basado
en el capital termina por ampliar la brecha social dando origen al concepto
de “clase social” o mas bien, haciéndolo evidente. Este nuevo proceso
avanza hacia la interrelacion e interdependencia entre lo econémico, lo
politico, lo social y lo cultural dando paso a un macro sistema social, llamado
Capitalismo'®. Este proceso concluye en una .nueva forma de organizacién

social y por supuesto una nueva perspectiva acerca del Estado-Nacion.

® Revolucion industrial: segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, es un periodo
comprendido entre la segunda mitad del siglo XVl y la primera mitad del siglo XIX en la que
Inglaterra y luego toda Europa experimentaron el mayor cambio y conjunto de
transformaciones socioeconémicas, tecnoldgicas y culturales de la historia de la humanidad.
La economia basada en el trabajo fue reemplazado por la industria y la manufactura.
Comprende entonces una mecanizacién del trabajo, la expansién del comercio y nuevas
capacidades de produccion y desarrolio.
® Clase social: es una forma de estratificacion social, en la cual un grupo de individuos
comparten una caracteristica comin que los vincula socioeconémicamente, sea por su
funcion productiva o social, poder adquisitivo 0 econémico, o , por la posicién dentro de la
burocracia en una organizacién destinada a tales fines. Para Marx (1976) la clase social
puede ser entendida de dos formas la primera se define como la categorizacion de las
formas de vida del hombre de acuerdo a sus relaciones de produccion y la segunda respecto
de su conciencia de clase entendida como la creencia en una comunidad de intereses entre
un tipo especifico de relaciones socioeconémicas

El capitalismo: es un proceso se sistemas sucesivos de subsuncion real del trabajo al
capital. Ciencia y tecnologia son apenas medios para este fin que busca optimizar las
posibilidades de valorizacién, pero para que ellos puedan trabajar deben imponerse amplias
transformaciones de las organizaciones sociales vinculadas al mundo del trabajo en el
mundo de la empresa capitalista, ademas de las formas de vida afuera de las empresas.
Estas transformaciones no se pueden accionar de forma arménica y en un crecimiento
continuo, sino solamente bajo la forma de recapturar las estructuras de conflictos. Si bien
esta postura no nace del marxismo propiamente tal, defiende lo que el autor haya definido
como las fases del capitalismo.
El paso del llamado capitalismo de competencia del siglo XIX al monopolista del siglo XX, en
lo que se refiere al progreso técnico esta ligado a aquello que Marx analizando el proceso
en su origen denomina “produccién de maquinas, por medio de méaquinas” (Libro Primero de
El Capital)
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Autores como Adorno y Horkheimer (2003) fueron capaces de visualizar
estos cambios, que, por supuesto eran transversales abarcando todos los
ambitos de la sociedad. Fue también victima de este proceso, la cultura, aquf
los autores mencionados dieron vida a un nuevo concepto llamado la
Industria Cultural, entiéndase ésta como aquellas empresas o instituciones
que obtienen beneficios econdmicos gracias a la produccion cultural; dentro
de ésta se enmarcan la danza, el teatro, diarios y revistas, cine y por
supuesto los medios de comunicacion masiva. Aqui la produccién de cultura
es puesta a disposicion de las nuevas politicas econémicas (oferta y
demanda) impuestas por el modelo que ya anticipAbamos. La cultura deja
ser vista como un deleite de pocos, deja de ser venerada, comienza a
convertirse en otro bien, es vista como un derecho por el cual también se
enmarcan las incesantes luchas de igualdad de la época.

Gracias a esto es que podemos percibir una cierta inconciencia frente
al dafio social que se estaba cometiendo, la idea de maquinizar la vida del
hombre estaba dejando estra'gos en la constitucion de la sociedad, aquella
se vuelve silenciosa frente al control y manipulacién de las mentes y el
trabajo como ya lo habia previsto Marx. En este mismo sentido en palabras
de Adorno y Horkheimer (2003) el hombre como sujeto social ha sido
omitido y cae abruptamente en la mercantilizacién y en la cosificacion
espiritual, convirtiéndose en un elemento mas de esta sociedad de consumo
como mas tarde describe Marcuse.

Este analisis es perfectamente aplicable en el area de los medios de
comunicacioén masiva, éstos no escapan a la realidad descrita anteriormente,
pueden ser identificados como instrumentos de alienacion'!, que remiten su

"' Alienacion: Concepto utilizado primeramente por Hegel, quien lo utilizé como negacién, en relacién
a lo real. Es entonces el fendmeno de suprimir la personalidad de poseer al individuo de su
personalidad o de hacer la personalidad del individuo controlado y anulando su libre albedrio, para
hacer a la persona dependiente de lo dictado por otra persona u organizacién. El alienado dentro de si,
ensimismado por desorientacién social. Es un proceso que puede ser autoinducido. Desde la teoria
marxista, toma el término y lo aplica a la materialidad, en concreto a la explotacién del proletariado y a



labor a la creacion de productos homélogos y en serie. La television no se
aleja de estas dinamicas y tiene la hegemonia en nuestro pais desde su
llegada en los arios 70.

Esta investigacion estd hecha desde una perspectiva critica que
pretende evidenciar el cambio que ha sufrido el concepto de cultura y el
comportamiento de los medios de comunicacién frente a un nuevo modelo
econdémico, como estos estan vinculados, por una parte, a procesos
productivos y por otra, a conductas y formas de vida, las motivaciones al
consumo entre otras.

La economia politica de Ila comunicacion ha desarrollado
planteamientos claves y pertinentes para esta investigacion, desde esta
perspectiva es que abordaremos la industria cultural haciendo hincapié en el
comportamiento de los medios de comunicacion a partir de los afios 60 y los
cambios estructurales y sociolégicos que se han venido sintiendo. En la -
practica demostramos las dinamicas econdmicas y nuevas formas de
produccion cultural al alero de los medios de comunicacién masiva, tomamos
la campaiia publicitaria de la Fundacion Teletéh. evento que culmina con 27
horas de transmisién ininterrumpida y que agrupa a 5 canales de sefal
abierta en Chile. A partir de los afiches publicitarios publicados durante los
30 afios de existencia de esta Fundacién es que analizamos los alcances -
economicos que existen y determinan un producto comunicativo, ademas
de analizar esta suerte de dependencia e interdependencia medios-
empresas-audiencia y bajo que parametros se convierten en entes
controladores y manipuladores de sociedades generando respuestas
multiples y perfectamente predecibles.

las relaciones de propiedad privada. Denomina alineacion a las distorsiones que causaba la estructura
de la sociedad capitalista en la naturaleza humana.
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V. MARCO TEORICO, EPISTEMOLOGICO Y CONCEPTUAL

5.1. Primeros planteamientos acerca de la economia politica de

comunicacion

La industria cultural (expresion utilizada primeramente por Adorno y
Horkheimer”) es el resultado de un proceso de modernizacion y
mercantilizacion por el cual pasa la sociedad luego de los dos conflictos
bélicos a nivel mundial ocurridos durante la primera mitad del siglo XX.
Podemos decir que es un proceso de cosificacion, popularizacion y
banalizacién del ser humano, un fenémeno transversal que abarcé todos los
- aspectos de la sociedad; la politica, la religion, la filosofia y por supuesto la
cultura. Esta Gltima cae también en las nuevas formas de produccién, en las
nuevas formas de trabajo y en la moderma tendencia a satisfacer con
productos las necesidades espirituales del hombre™.

Ocurre en este periodo'lo que de cierto modo advierte Marcuse, es
preciso mencionar que fue este autor uno de los primeros en establecer el
debate acerca del comportamiento y relaciébn econémica de los medios de
comunicacion. Segun su analisis acerca de la sociedad global, como él la
describe, postula que el hombre esta cayendo en una sola dimensién, en la
de la sociedad de consumo.

'2 Adorno y Horkheimer: Investigadores de la Escuela Critica de Frankfurt, primeros en
mencionar el termino “industria cultural” en su publicacion “ Dialéctica de la llustraciéon”

*? Relaciones de produccién: Las relaciones de produccion en su mayoria son el resultado
de la accién reciproca de los hombres, como lo habia anticipado Engels, aduce ademas que
la produccién de la vida material condiciona el proceso de la vida social. Marx, es mas
categbrico aun y establece un hilo conductor de las relaciones de produccién. Las
relaciones de produccidén son aquellas adquiridas por el hombre y que no necesariamente
son resultado de su voluntad, esta corresponde al proceso de desarrollo material. A su vez,
estas logran construir una estructura econémica la base segun el autor, de la sociedad
desde ahl, es que se subyace la superestructura, la cual corresponde a la politica, la
religion, la filosofiay por supuesto la ideologia. Por ende, el proceso de desarrollo material
termina por condicionar el desarrollo social. El ser social es lo que determina la conciencia
del hombre.



Se llama industria cultural al conjunto de empresas e instituciones

cuya principal actividad econémica es la producciéon de cultura con fines de
lucro. En este sistema pueden considerarse: la television, la radio, diarios,
revistas, cine, la musica entre otros. Estos son elaborados buscando a la vez,
de aumentar el consumo de sus productos, modificar los habitos sociales,
educar, informar y finalmente transformar a la sociedad. Segun la UNESCO
existe una industria cultural cuando los bienes y servicios culturales, se
producen, reproducen, conservan y difunden segun criterios industriales, es
decir, en serie y aplicando una estrategia de tipo econémico, en vez de
perseguir una finalidad de desarrollo cultural esta definicion se centra en los
efectos positivos que puede provocar la intervencién del Estado como ente
regulador del mercado massmediatico.
Segun Zallo (Del Valle 2003), la industria cultural es “un conjunto de ramas,
segmentos, y actividades auxiliares industriales productos y distribuidoras de
mercancias con contenidos simbdélico, concebidas por un trabajo creativo,
organizadas por un capital que valonza y destinadas finalmente a los
mercados de consumo, con una funcién de reproduccién ideolégica y social”

Este intento por transformar a la sociedad (a través de la produccién)
aseguran Adorno y Horkheimer (2003), termina con la libertad del hombre y
lo vuelve un ser no original, dominado, sometido y casi omitido por la
sociedad de mercado en la cual esta inserto. Frente a esto los medios de
comunicacion solo facilitan el transcurso de capitales financieros'
poniéndose al servicio de estos, vale decir, en la sociedad cultural, los
medios no estan al servicio de las personas, sino al servicio de la clase
dominante que lucra y obtiene beneficios de la nueva sociedad informacional
que cada vez se hace mas rentable.

* Capital financiero: se define como capital financiero, toda suma de dinero que no ha sido
consumido por su propietario, sino que ha sido ahorrado y trasladado a un mercado
financiero con el fin de obtener una renta posteriormente. En el ambito de las empresas y
organizaciones trasladan dineros a entidades bancarias para impulsar diversas actividades
economicas para obtener rentabilidad.
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La industria cultural designa entonces una explotacion sistematica y
programada de los bienes culturales con fines comerciales, industrias
dedicadas a la creacion de mensajes estandarizados dirigidos a la sociedad
de consumo efectuando un rebajamiento de los procesos intelectuales y
sensitivos, anulando la capacidad critica y convirtiendo al receptor en un
hombre-masa, un individuo desindividualizado y pasivo.

A partir de los afios 60 y 70 América Latina comienza lentamente a
romper con el paradigma funcionalista'® dominante, dando paso a nuevas
tematicas en torno a la participacion del hombre en la sociedad y dando una
lectura mas ideolégica a todo aquello que estaba aconteciendo y por
supuesto a los imponentes textos mediaticos. Comienza entonces una
- mirada critica frente al paradigma dominante. Se le reconoce a este periodo
critico, su contribucion y la inclusiéon en el debate publico e internacional, la
expansion de los sistemas informativos y las industrias culturales.
Comprende una perspectiva reflexiva comunicacionalmente, democratica y
participativa de la sociedad. Aqui se sientan las bases de una Economia
Politica de la Comunicacion.

La Economia Politica estudia el producto que ingresa en el
intercambio y que se considera una mercancia'® por el hecho de que esta
asociado a una relaciéon entre dos personas; productor y consumidor. Pero,
la Economia Politica no trata de cosas, sino, de relaciones, entre personas,

S Funcionalismo: El funcionalismo segun la Mass Communication Research es

caracterizado por el utilitarismo otorgado a las acciones que deben sostener el oraer
establecido en las sociedades, es una corriente tedrica surgida en Inglaterra en los afios
1930 en las ciencias sociales, especialmente en sociologia y también de antropologia social.
La teoria esta asociada a Emile Durkheim y, mas recientemente, a Talcott Parsons ademas
de a ofros autores como Herbert Spencer y Robert Merton. El funcionalismo se caracteriza
por un enfoque empirista que preconiza las ventajas del trabajo de campo. En este sentido,
los tedricos funcionalistas identifican en sus textos comunicacién con comunicacion de
masas porque esa es la realidad de la sociedad modema.

'® Mercancia: En palabras de Marx (1976) se entiende a la mercancia como un objeto
extemno, una cosa, que por sus propiedades, satisface necesidades humanas de cualquier
clase — del estomago o de fantasia- un programa de televisién, de ficcibn o de
entretenimiento, puede considerarse una mercancia, y, como tal, satisface necesidades
humanas asociadas a la fantasia.
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entre clases; de relaciones que siempre suponen cosas. Y es ahi donde “el
consumo de productos se convierte en un disfrute de apropiacién individual”
Marx (Del Valle 2003), como deciamos anteriormente las relaciones
suponen cosas, es aqui donde la mercancia en sus diversos aspectos se
nos presenta desde dos puntos, desde su valor de uso y su valor de cambio.
Estos planteamientos de estandarizacion y la implantacion de nuevas
tecnologias informacionales venidas desde Estados Unidos se plantean
como las bases del crecimiento economico y del desarrollo social, sin
embargo, sabemos que desde el punto de vista de las masas el efecto es
totalmente el contrario. Ha traido consigo el empobrecimiento del hombre y la
perdida de la configuracion del Estado-Nacién, dejando a la sociedad en
manos del mercado.
‘La produccion en masa es apoyada por el consumo en masas, en el
momento en que creo la modema linea de montaje respaldado por los
aumentos salariales que garantizan las condiciones basicas de vida para los
trabajadores, como la salud, la educacion; sistemas de transporte y vivienda
subsidiados por el sistema de crédito para el consumo. En estas condiciones,
se desarrollaran los grandes medios de comunicacién de masas, vehiculos
de la publicidad comercial y de la propagando politica” (Bolafio, Mastrini y
Sierra: 2005)

En consecuencia, sabemos que las culturas populares son
fundamentales para la construcciéon de las nacionalidades, esta constitucion
se legitima en la burocracia y en la politica pero es en la cultura donde logra
la consolidacion. Por lo tanto, los estados nacionales deben construir
culturalmente su apoyo, homogenizando el territorio y universalizando las
particularidades locales, este proceso de construcciéon de la nacionalidad,
que intenta dar un sentido noble al modo de vida de las capas méas pobres,
tradicionalmente es obra de los intelectuales. En una situacion donde la
produccion de cultura adopta una forma mercantil. Gracias a este cambio es

que la configuraciéon del estado nacion pasé a depender netamente de las
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acciones del mercado, ahora bien, la idea de Nacién permanece operando
aunque a la ya sabida funcién ideolégica venga a sumarse aquella dualidad
que trae consigo una funcionalidad econémica.

Es asi como  en busca de esta universalizacion de particularidades
locales somos espectadores de un avance desde el capitalismo al
neoliberalismo que se describe como un proceso de gran envergadura, de
desreglamentacion, privatizacién y cuestionamiento del estado de bien estar
social y no es menos importante el papel de las llamadas tecnologias de la
informacién y de la comunicacién, estas también son responsables de la
gran transformaciéon de la esfera publica'’, ya que, las tecnologias de la
informacion aplicadas a la produccion y la robotizacién son adoptadas de
-acuerdo al nuevo paradigma de produccion flexible dirigiendo la produccién
de informacion y productos comunicativos hacia un nuevo concepto, el de
.Ios consumidores, dejando atras lo planteado por el funcionalismo, quienes
denominaban a este proceso (al de produccién) masificacion.

“... Podemos decir que lo que ocurre hoy es un aumento de la masificacién
con segmentacion de publicos y refuerzo de la tendencia de individualizacion,
proceso que es inherente al capitalismo” (Bolafio, et al 2005)

Estamos en el umbral de constitucién de una nueva esfera publica
articulada por Internet y por los medios de comunicacién masiva,
canalizados a su vez, retomando su sentido critico, pero restringido. La
industria cultural, que como sector econdémico sufre las mismas situaciones
que atraviesa el sistema productivo reproduce esta logica excluyente. Sean
mas evidentes en este proceso tres paradigmas; el de la cultura de masas
que esta en franco debilitamiento, el de manipulacién y el de una nueva
vision de estado nacional.

"7 Esfera publica: Foro de las sociedades modernas donde se lleva a cabo la participacién politica a
raves del habla. Es entonces el espacio en que los ciudadanos deliberan sobre sus problemas comunes,
por lo tanto, un espacio institucionalizado de interaccién discursiva. Segtn Habermas (creador del
termino) es un espacio fuera del Estado y en el cual los actores privados de la sociedad se reunen e
interactian con el objetivo de debatir y convencerse entre si mediante un discurso argumentativo
racional.
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Este nuevo estado nacional, pierde poder de decisiéon en materias de
politica econémica y se presenta a favor de los organismos multilaterales
que representan el poder de los oligopolios industriales y financieros, pero
que, mantiene el poder y el control sobre la poblacién local, llamada pocas
veces a participar en procesos electorales, los que en su mayoria sélo
pretenden la perpetuacion de las estructuras de poder. En ese momento es
comprobable el paradigma de manipulacién frente al cual estamos llevando
a cabo la sociedad.

5.1.2. Economia politica y estudios culturales una critica a la_produccion
cultural

El enfoque de la economia politica esta en el origen de los estudios
culturales, en los que al principio, hay un concepto central, el poder. Cémo la
comunicacion, la dependencia, las relaciones de poder de la cultura
dominante y cémo la cultura popular entra a la elite. Los estudios culturales
surgieron de un conjunto de hipotesis politicas y econémicas implicitas en
interrogantes acerca de que si era 0 no la primera tarea de los estudios
culturales explorar el potencial para la resistencia y la rebelién contra
determinadas fuerzas de dominacion.

Sin duda que el paradigma ha cambiado, el concepto de clase ha
dejado de ser central y se ha concentrado en una variable que coexiste con
otras como el sexo, la subjetividad y la identidad. La investigacién de los
estudios culturales ya no es tanto una cuestién de entender y comprender
las operaciones del poder y de las resistencias, sino dar voz y significado a
los mensajes que se hacen aqui y ahora.

A diferencia de los estudios culturales, quienes hacen hincapié en el
consumo, la economia politica centra su investigacién en la produccién y en
la relacién produccién-consumo. Como sefiala Millan (Bolafo et al, 2005) a,
sobre la nocion de industria cultural encontramos diferentes
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representaciones. Por un lado, estan las reflexiones de la escuela de
Frunkfurt, los cuales asumen una visibn mas bien subjetiva de la
industrializacién cultural, por otro lado, estan las orientaciones mas liberales,
las cuales se centran en aspectos medibles y neutrales de los procesos de
produccion del capital cultural, abordando estos hechos (produccién cultural)
como hechos de un sistema de mercado, desde el propio sistema; esto es,
pasando a ser parte y una categoria dentro de este mismo sistema. Es
posible establecer este analisis dentro de una reflexioén en que los medios de
comunicacién masiva participan de una mercado donde se puede seleccionar
un producto de acuerdo a su utilidad y la satisfaccion que esta proporciona,
las que estan directamente relacionadas con las necesidades. O mas bien
-reflexionar desde un punto de vista mas critico y donde el objetivo no es
analizar las caracteristicas del consumo, sino, la organizacion de la
propiedad y produccién, ya que, estas condicionan la oferta que tendran los
receptores para seleccionar y por consecuencia consumir, es ahi donde
encontramos la diferencia entre los estudios culturales y la economia politica.
| La economia politica contempla la base, la estructura de acceso a los
medios de produccion; la estructura de la distribucibn de excedente
economico y la base de la estructura de dominacién. Tanto la economia
politica como los estudios culturales comparten un interés comuan, sin
embargo la economia politica no confiere a la ideologia la culpabilidad total
del dominio de la produccion cultural, para este grupo de investigadores la
ideologia no domina porque esta en la base, vale decir, en las relaciones de
produccion. En cambio para los estudios culturales, la ideologia no domina
debido a la interaccion racional, en forma de oposicion, negacion e
interpretacién; haciendo una alusién hacia el monopolio ideoldgico.

La economia politica puede visualizarse como un sector de la
investigacién mas ambicioso'® queriendo explicar de qué manera la dinamica

'® Durante los 80s Golding destaca la importancia de la gestion ideolégica y de los valores
individualistas de los periodistas, mas que la propiedad econémica de las empresas de
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del capitalismo ha cambiado el significado de la vida cotidiana a través de las
marcas de produccién y consumo. Cémo éstos bloquean la construccién de
una verdadera cultura democratica comun. “;Cémo y por qué el sistema esta
construido de esta forma? Es esta la gran interrogante que pretende
responder la economia politica” Thomas (Bolafio et al, 2005)

Al respecto Garnham (Ferguson y Golding, 1998) aduce que esta
disgregacion entre la economia politica y los estudios culturales se basa en
una profunda falta de comprension, él propone una cierta reconstruccion del
puente que une a estas dos posturas, ya que, como se ha afirmado, los
estudios culturales provienen de hipétesis econémicas y politicas propuestas
en la Escuela Critica de Frankfurt.

Se consolida entonces la ambicién de la economia politica pues

estudia los fendbmenos ocurridos y las relaciones entre campos amplios,
solidarios y globales qu-e avanza en todos los niveles de la sociedad.
“La economia politica engloba las relaciones entre la economia, la politica y
otras dimensiones de la sociedad y entiende que esas relaciones dictan que
la produccién cultural sea gobemada por las féyes del mercado, pero los
imperativos democraticos significan que existe cierta regulacion de la cultura
por parte del Estado” Kellner (Del Rey Morat6, 2006:12)

Para Mattelart (Bolafio et al, 2005) asegura que el escaso interés por
las aportaciones de la economia constituye otra debilidad que no puede sino
hipotecar el proyecto de materialismo cultural que integra la diversiéon de la
produccion y de la circulacion de los bienes culturales. Este descuido
econémico sera objeto, esporadicamente de una confrontacion intelectual
entre los estudios culturales y una corriente de investigadores para quienes
un enfoque interdisciplinario de la cultura no pueden pasar por alto su
economia politica.

comunicacion. Murdock por su lado hace escasa referencia a la propiedad econémica
capitalista y a la presion empresarial para explicar la cobertura informativa.
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La industria cultural pertenece al tipo de estructuras y organizaciones

de poder y la investigacion de los estudios culturales no aborda esta
problematica, no analiza los productos culturales y los modos en que estos
ejecutan su poder a través de los contenidos mediaticos.
“La economia politica da en suponer que cuando se ha establecido un nodo
de produccioén, el interés de los agentes que viven en él tiende a ablandarse
contra el riesgote comportamientos que pueden ponerlo en riesgo e impulsa
los comportamientos coordinados contra la fuerza que podrian aplastario o
sustituirio por otro”. (Del Rey Moraté, 2006)

Segun Garnham (Del Rey Moraté 2006), si los estudios culturales no
reconstruyen los puentes hacia los supuestos basicos de la economia politica
se quedaran atrapados en un paradigma limitado. Pues bien, el consumo, los
placeres y el potencial libertador de la cultura popular son incapaces de dar
una respuesta adecuada a las formas en que la economia esta siendo
reestructurada a escala global y los cambios que en proceso suponen los
ambitos de la cultura y la politica.

Este cambio estructural es muy claro, el traspaso de la centralidad de

la economia basada antes en la manufactura al de la produccion de bienes y
servicios conduce al crecimiento de una nueva clase, la clase de los
servicios, y estan también incluidos los trabajadores de la informacion; los
periodistas, publicistas, productores, directores de programas, guionistas,
presentadores, entre otros.
“Una investigacién sobre el consumo no esta en condiciones de decir nada
sobre las politicas econémicas que estructuran ese consumo y podrian decir
mucho sobre la recepcién de los productos culturales, pero nada sobre las
politicas de comunicacién nacionales o intemacionales que estructuran este
nuevo sistema de produccion” Garnham (Del Rey Morato, 2006)

La economia politica es la unica que esta en condiciones de decir algo
sobre la relacion entre las estructuras y las practicas de la politica

democratica y el nuevo sistema de produccién de servicios. Pero, de ningun
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modo la economia politica supone que todas las practicas culturales estén
determinadas por le modo de produccién de la vida material, sino mas bien
entiende que una sociedad basada en la economia capitalista tiene una
caracteristica estructural; el trabajo remunerado y el intercambio de bienes
constituyen las condiciones de existencia de los individuos, que a su vez
fundan las bases para las practicas culturales y establecen la agenda
cultural.

5.1.3. Educaciéon y conocimiento la mercantilizacién e industrializacién,

bases para la mediatizacién de la sociedad.

Hace mas o menos tres décadas que la vinculacion de la industria
cultural por medio de la informatizacién de la educacion en los sistemas
publicos ha provocado una gran crisis. Hoy es evidente como el desarrollo
cultural y el conocimiento dependen cada vez mas del mercado informativo,
tras la implantacion social de las nuevas tecnologias electronicas, mientras
que el desarrollio de la “sociedad global’® | la informacion y la integracién
tecnolégica en la economia regional se ven coartadas y determinadas por
los recursos y las estrategias de la nueva educacion. Manteniendo una
estrecha dependencia ademas, con la formacién de los usos sociales y las
practicas culturales especificas definidas en torno a estos nuevos sistemas y
tecnologias electronicas de procesamiento, almacenamiento y distribucion de
informacion.

“La introduccién de nuevos sistemas de informacién y comunicacién en el
ambito educativo, por la convergencia, ademas de jugar un papel relevante
en las tendencias de integracién y globalizacion econémica, contribuyen un

® Marcuse, Herbert: fildsofo y sociélogo aleman, uno de los primeros miembros de la
Escuela de Frankfurt, realiza una critica de la nueva constitucion de la sociedad, la cual se
establece como una sociedad cerrada en la que circulan formas globales de produccion “la
sociedad global” a partir de esto Marcuse plantea que el hombre cae en una sola dimension,
la dimensién del consumo.
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campo estratégico de determinacién de las transformaciones culturales que
emergen en el actual contexto informacional” (Bolafio, et al 2005:150)
Es absolutamente comprensible que la creacion de un nuevo sistema
comunicativo nos parezca aplicable al sistema educativo, la idea de la
innovacién y desarrollo son muy ambiciosas , mas aun cuando los lideres de
los medios de comunicacién se presentan como grandes maestros
pedagogos frente a la audiencias méas variadas, que no tiene impetu para
contradecirles absolutamente ni una sola palabra de las que afirman a diario
detras de esa fibra tan delgada, pero que establece el limite més grande
entre el dominador y el dominado. Que decir de los maestros de escuela, si
es la escuela misma que ha sucumbido también a esta transformacion.
Gracias a la tecnologizacion de la educacién donde la informacioén circula
ahora en nuevos soportes  fisicos y con tutores que representan
profundamente la idea de la omnipresencia propuesta por la globalizacion,
nos han llevado a una educacion mediatizada que ha sido incluida tanto en el
sistema productivo, como avasallada por la industria cultural; algunos autores
se arriesgan y postulan una probable revolucién pedagégica, pero donde
estamos es sin duda la extension de una arista mas de la expansion
capitalista.
“La expansion de las actividades de formacion, en particular la construccion
de las redes de comunicacién, toma las vias de la mercantilizacién de la
industrializacién, pero estas dos légicas son contramrestadas por los limites
puestos debido a ciertas exigencias del servicio publico en el sector de la
educacién. Por una cultura de la gratuidad” Temblay (Bolafio, et al
2005:125). Ahora bien, es necesario mencionar que estos procesos de
industrializaciéon y mercantilizacién de las vidas no siguen un modelo Unico,
sino que se adaptan a las formas diversas de cada region.

Como lo habiamos mencionado antes este proceso de expansion y
mercantilizacién de la sociedad iba a afectar directamente a tres ambitos de
la sociedad; la politica, el mundo del trabajo y la cultura. Es relevante desde
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el punto de vista de que, es en la educacién de las nuevas generaciones
donde se va a arraigar el nuevo planteamiento de las relaciones sociales
sometidas a una estructura de intercambio de bienes y servicios en beneficio
propio y colectivo de quienes tienen el poder en la sociedad capitalista.

El desarrollo de estas tecnologias de explotacion comercial y sus
diversos usos, no deben ser vistos ni pensados como fenémenos externos y
ajenos al mundo de la educacion, se deben evidenciar los elementos
innovadores en el aprendizaje, las practicas de formacion de los profesores y
de los estudiantes que se apoyan en esta nueva informacién tecnoldgica.
Sin embargo, la mercantilizacion y la industrializacién®® son definitorias de las
nuevas sociedades contemporaneas y es en este contexto donde
experimentos pedagégicos de todo tipo conforman la materialidad de la
educacion y su sentido mas amplio.

El sistema de produccién de los recursos de formacion necesita
autores, editores especializados por tipos de medios de comunicacion que
eventualmente son integradores para el sistema multimedia. Aqui, en el
seno del sistema de busqueda y desarrollo, los investigadores efectuan
trabajos a la medida sobre la ensefianza a niveles; pedagégicos, sociolégicos
y tecnolégicos.

Esta especializacion y diferenciacién de las tareas constituyen uno de
los factores determinantes del nuevo proceso de industrializacién de la
formacién, pues a través de ella facilitan el aumento del tiempo consagrado
y destinado a la produccién de materiales o la preparacién de cursos,
disminuyendo el tiempo destinado a la prestacién de la ensefianza misma.
Con el aumento del tiempo a las tutorias estudiantiles, aquellas donde al

%X \Weber, Aron y Permoux definen a la Industrializacion como un proceso de
nacionalizacién de la produccién, que pretende mejorar la eficacia mediante 1a
mecanizacién, la divisién del trabajo y un cierto numero de otros factores que van
determinando a la sociedad bajo este proceso. Al igual que la cultura y la comunicacion la
formacién presenta aspectos particulares de industrializacién; con leyes y mecanismos
distintos, que estan facturados por ejemplo: por el perfeccionamiento del trabajo y la division
de las funciones, ademas de la masificacion de los programas de las grandes actividades
vinculadas a la prestacién pedagégica.



38

maestro se le ha visto una o dos veces a través de un nuevo sistema
innovador, llamado videoconferencia.

“Estos procesos de industrializacion representan, en la practica, la
reordenacioén de la estructura econémica general”. Temblay (Bolafio, et al
2005: 140)

Desde la perspectiva de la economia politica, este proceso de

industrializacién no es mas que la integracién de actividades y la produccion
de material educativo, de ensefianza y aprendizaje en la economia de
mercado, cuya regulacion es asegurada principalmente por el juego de la
oferta y la demanda. Al perseguir cada uno de los actores el beneficio propio
a través de la maximizacién, en una economia liberal, la valorizaciéon
maxima del capital es asegurada por el juego de la libre competencia.
Sin embargo, en la educacién se puede decir que el dominio de la
industrializacién y la mercantilizacién sélo es parcial, debidos a los lirhites
impuestos por los sistemas publicos no asi el sistema privado en el cual los
limites estan regulados por la estructura econémica y las relaciones de clase.
| Las principales consecuencias que afectan la educacién luego de un
proceso de mercantilizacion tienen que ver una constante referencia a la
retérica, estructura y leyes de la economia liberal, vale decir la educacién
puesta bajo la logica de venta de bienes y servicios e inserta en un sistema
productivo.

En segunda instancia tenemos la existencia de un mercado
competitivo organizado por la diversidad de estatutos y la multiplicidad de los
oferentes de productos y servicios. Lo anterior dice relacién con el coste de
oportunidad (oferta y demanda) ademas, de la capacidad de elegir entre un
establecimiento y otro, bajo un régimen establecido de acuerdo a standards
de calidad, prestigio, marcas y precios. Los que terminan por hacer mas
evidente aun la estratificacién social. Otro aspecto es el apoyo constante de

clientes por los productos y servicios de formacion que reciben, sin ningun
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tipo contradiccion participacion en la eleccion de estos nuevos sistemas de
formacion.

Podemos deducir entonces que la educacion también ha adquirido un
valor de uso y un valor de cambio (mercancia) el cual es transferible a
productos y servicios. Ademas bajo el proceso de la oferta y la demanda es
que se ha creado publicidad para la educaciéon una especie de mediatizacion
de la oferta educativa. Establecimientos y universidades contratan con
revistas y la television el anuncio de su plan educativo y de formacién. Hoy
podemos ver verdaderas ferias de educacion superior. Los estudiantes hacen
una especie de cotizacion y se abalanzan hacia al consumo de la educacion.

A modo conclusibn sabemos que la contribucién de las nuevas
tecnologias a la industrializacién de la formacién no es completa, que
necesita mas trabajo para protagonizar de forma efectiva y positiva en la
profundizacién del conocimiento. Tampoco agota todo el sentido de la
introduccion de las TICs en la educacion, sin embargo, procura un marco
socio-econémico mas amplio y matizado. Definitivamente no estamos
hablando de una revolucién pedagdgica, sino 'més bien de un profundo
proceso de cambio y transformaciones que terminan por acotar todos los
ambitos de la sociedad bajo una estructura econémica simil. Recordemos
ademas, que es en la educacion de las nuevas generaciones donde se
sientan las bases ideoldgicas y se realizan grandes cambios.
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VI. ECONOMIA POLITICA Y MEDIOS DE COMUNICACION HACIA LA
INFORMATIZACION DE LA SOCIEDAD.

“En el momento actual existe un interés por impulsar una economia
politica que analice la sociedad global a partir de las transformaciones
estructurales del modo de produccion capitalista, en la medida en que el
proceso de transnacionalizacion en CuUrso obedece a las dinamicas
socioculturales del capitalismo actual y sus formas de dominacion” (Del Rey
Moraté 2006)

La estructura transnacional de la comunicacion de masas tiene un
caracter industrial, oligopdlico y asimétrico, es un escenario en el que un
‘numero reducido de empresas transnacionales ocupan una posicion central y
dominante en el sistema mundial, las que subordinan en torno suyo las
actividades del resto de las empresas que son solo creadoras de una
pequefa proporcion de la comunicacion y la cultura globales. Segun Del Rey
Moraté (2006) en este escenario la concepcion de la cultura, como un
derecho civico y social basico, la descentralizacion de las comunicaciones, la
promocion de las culturas minoritaria para construir lo local, tanto con los
poderes transnacionales como aquellos poderes que les serian afines,
irrumpen como un desafio de nuestro tiempo. En los mercados locales y
regionales actores complementan la estructura de dominio ejercida por los
principales grupos mediaticos del mundo y America Latina constituye un caso
claro de esta situacion.

Llegados los afios 80. las ciencias de la informaciéon y de la
comunicacion se institucionalizaron y privatizaron puede conocerse al fin la
ineficiencia de las teorias y la nueva estructura bajo la cual funcionan los
medios y la cultura de masas. Aunque a estas alturas el panorama no parece
muy alentador existe una estrategia estricta y critica que ideoldgicamente
funda una nueva mirada acerca de las relaciones sociales inherente al nuevo

modo de produccion capitalista imperante en el mundo.
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“Esta mirada de la cultura se ha convertido en el punto de encuentro de una
cormiente particular de investigacion que se ha congregado bajo el nombre de
“estudios culturales latinoamericanos”, un conjunto de investigacion con fines
claramente hegemobnicos, intelectualmente sobre el campo entero de las
comunicaciones” Bordeau (Bolafo, et al : 2005)

Como deciamos anteriormente los estudios culturales tienen una
vision mas bien hegemonica, dejando de lado visiones criticas acerca del
nuevo funcionamiento y estructura de los medios de comunicacion masiva.
Por su parte la economia politica de la comunicacién sienta sus origenes en
la necesidad de encontrar una respuesta a estas orientaciones funcionalistas,
es aqui donde Smythe y Schiller (primeros investigadores de la Economia
Politica en Estados Unidos) han planteado los mas serios cuestionamientos
en torno a los postulados hechos por la Mass Comunications Research.
Schiller (Sierra 'y Quiroz, 2001), se aventura por plantear los problemas de
la comunicaciébn desde una perspectiva econdémica por sobre las
discusiones ideolégicas de autonomia que vienen desde los estudios
marxistas. Schiller de cierto modo plantea y. constituye las primeras
denuncias en torno a la concentracion y propiedad de los medios de
comunicacion.

A partir de esto ambos autores centran sus estudios en el vinculo y la
participacion de los medios de comunicacion masiva en los procesos de
estratificacion social aproximandose a lo planteado por Mosco (Sierra y
Quiroz, 2001) todo aquello que tiene relacién con la lucha de clases vy el
mercado en la crisis del 30, ademas de la relacion en torno a la reproduccion
de las relaciones de clase. Es decir, coinciden con el planteamiento de
Marx, aquel que describe a la sociedad en base a sus relaciones de
produccién, las cuales no necesariamente son voluntarias, las cuales
terminan por establecer una estructura econémica y esta a su vez se hace
participe del proceso de desarrollo material del hombre, siendo éste el que al
fin lo va a determinar como ser social.



En Marx (1970), la idea de Revolucién Industrial por la cual esta
pasando la sociedad en su conjunto remite esencialmente al proceso
histérico que da paso de la subsuncion formal a la subsuncion del trabajo
bajo el poder del capital. EI mismo fenédmeno ocurre en la llamada segunda
revolucién industrial llegada segun el autor, al mismo paso en el ultimo sector
de la produccion material, hasta aquel momento organizado bajo la forma
artesanal o manufacturera: el de la produccion de las propias maquinas.

En los dos procesos el avance tecnolégico es importante y relevante
para el avance de la subsuncion?'  del trabajo y consecuentemente, la
expansion de la légica capitalista y de la explotacion del trabajo. Siguiendo
esta misma Luy (Bolafio et al, 2005) se aventura y afirma la postura de una
actual tercera revolucion Industrial donde el elemento cultural son las
llamadas “tecnologias de la inteligencia”.

Este proceso es identificado como la informatizacion de la sociedad.
Todos los procesos productivos, comunicativos, politicos, sociales y hasta
ideolégicos de caracter domestico e institucional pasan a ser mediados por
las TICs* y por las nuevas redes telematicas, estamos frente a nuevo
mundo llamado el ciber espacio. En este nuevo mundo de la informacién
inmediata, bajo las nuevas tecnologias y la electronizacion de los procesos
es que se subyace frente a un nuevo paradigma, el paradigma del sin
fronteras, en él la industria cultural es entendida como una forma de
manifestacién de las contradicciones de la informacién en lo que se refiere a
la comunicaciéon de masas.

Como lo mencionabamos en los parrafos anteriores, esta nueva idea
de otorgar un valor al trabajo intelectual y hacerlo intercambiable de acuerdo

2! Subsuncién: En palabras de Marx, es la subordinacién del trabajo perfecto al capital que
se produce cuando los procedimientos, la maquinaria y la tecnologia empleadas consiguer
arrebatar al trabajador la iniciativa en el proceso productivo. Siendo desplazado por la
dinamica de un sistema de maquinas y procedimientos que convierten en instrumento del
funcionamiento maquinico a la persona que trabaja.

2 TICs: Termino referido a las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion
social, donde la tendencia a las disolucién de las fronteras territoriales y culturales termina
por eliminar también las fronteras entre el trabajo manual y el trabajo intelectual.
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a su valor de uso (mercancia) ha terminado por convencernos y claro esta,
es un recurso inagotable y cultivable por lo que a traves de las nuevas
tecnologias se puede aumentar considerablemente las posibilidades de
codificacién de los mensajes y por ende, aumentar la rentabilidad. Dejando
en evidencia una clara estructura econémica. Esto, permite por un lado
reducir los costos de los conocimientos mas simples y permitir el desarrollo
de nuevos lenguajes y la capacidad de modelar fenémenos complejos,
respuestas y comportamientos, constituyéndose como un soporte en el cual
solo pueden circular mensajes codificados bajo el conocimiento de estos
nuevos lenguajes convirtiéndose en un sistema mas bien excluyente, que
incluyente. “permitiendo una interdependencia entre las dinamicas entre el
crecimiento, la capacidad de las TICs y el aumento de los recursos ubicados
en la interpretacién y codificacién (un proceso determinado por el
conocimiento y la informacién) creando un circulo vicioso” Foray (Bolafio, et
al, 2005)

Los medios se visualizan como entidades econémicas (empresas) y
entidades en que la funcion econdmica directa es crear plusvalia® a través
de la produccién, la que tiene un valor, por ejemplo para la publicidad.

Los analisis hechos anteriormente responden a los planteamientos
marxistas que acaban interpretando la funcion social de los medios de
comunicacién teniendo como punto de partida, el control y la estructura
clasista de la propiedad que determina el nuevo sistema de informacion
capitalista. Sin embargo, la economia politica es mas radical aun y plantea
no enmarcar a los medios bajo una funcién mecanicista.

Este nuevo debate nace de la profunda necesidad de que el Estado
tome parte en y con la sociedad civil, definiendo nuevas politicas
comunicacionales pero aun mas bajo la necesidad de democratizar la
comunicacion social como condicién basica para la igualdad y la equidad.

3 plusvalia: Beneficio que obtiene el capitalista con la venta de las mercancias producidas
por el trabajador.
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Los estudios culturales por su parte, critican esta vision estructural de
dependencia cultural y mediatica propuesta por el capitalismo, postulan una
vision antropolégica que parte de la idea de la eficacia de los medios as
comunicacion.

“.. En cuanto a los elementos de dominacién ideolégica debe ser
cuestionada en la medida que la culfura popular tiene autonomia y que la
recepcioén de los productos de la cultura de masas esté hecha segun su
propia visién del mundo” Mattelart (Bolafio, et al, 2005)

Durante los afios 70 comienzan a regir las leyes del consumo y el

capital, alli descansan y se plantean todos las problematicas y nuevas
visiones acerca de la centralizacién politica y social de las formas y
estructuras de la produccion medidtica y cultural. EI camino rentable y
vertiginoso ha terminado por convencer a las audiencias y el famoso
paradigma del “sin fronteras” se transforma en una nueva clase dominante,
en ella la fuerza es tal que es un poder casi imperceptible.
En palabras de Bolaiio (2005) ‘no debemos renunciar a la cuestion primera
;a que y por qué renunciar? Es con este puro y simple cuestionamiento que
renacen los postulados de la economia politica de la comunicacion y de la
informacion’”.

Este profundo y acelerado cambio transversal en la sociedad (nuevos
dispositivos informacionales, nuevas estructuras y una mercantilizacion de la
comunicacién) terminan por llevar a la sociedad moderna a un nuevo
ecosistema cultural, las desventajas de éste radican principalmente en la
incertidumbre provocada por el nuevo modelo capitalista que afecta en todo
sentido y sin ninguna distincién tanto a los cédigos culturales; como los
habitos y formas de interaccion y conocimiento publico. Es aqui donde se
puede percibir el real vinculo entre capital de trabajo y conocimiento cayendo

en la profunda reestructuracion del sistema cultural y medios de
comunicacion.
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“En este proceso de reestructuracion de los sistemas de reproduccion; tres
esferas son directamente afectadas: la educacién, la culfura y el mundo del
trabajo” Mattelart (Bolafio, et al, 2005)

Ambas perspectivas, la de la economia politica y la de los estudios
culturales surgen autbnomamente como critica a las influencias de las teorias
de la dependencia relacionadas en gran medida en las perspectivas
estructuralistas, hegeménicas en el campo del marxismo. Estas dos posturas
pretenden ser mas coherentes con las ideas originales del marxismo del cual
los estudios culturales se han ido apartando.

Los 90. estan marcados por el dominio de los estudios culturales, los nuevos
disefios investigativos responden a las légicas del mercado, el consumo y el
capital.

“La idea del mercado es seductora, invita al goce y la libertad de transgredir
las reglas. Los académicos e investigadores una vez descubierta la verdad
del mercado podian abandonar el fastidioso ejercicio de la denuncia.
Comregir, proponer, formas de reparar no es oponerse, sino formas de
incluirse dignamente” Schmucler (Del Rey Moratd 2:006)

El nuevo campo de la comunicacion por medio de la produccion,

circulacién y consumo acelerado de mercancias culturales y la produccion
mediatizada de la vida, de las formas bioldgicas y cognitivas constituyen un
nacleo de control y desarrollo de la sociedad global.
‘De este modo los problemas circunstanciales de la economia politica no
pueden ya circunscribirse a la dimension social de la comunicacion, sino que
han de tratar de concebir tales procesos socioculturales en la produccion
industrial de las mentes y los cuerpos con el tfrabajo humano y el problema
estratégico del conocimiento en la valorizacién y reproduccién de la vida
social “(Bolafo, et al 2005:28)

Todo lo dicho anteriormente corresponde a visiones ideolégicas y
originalmente marxistas de un sistema que hoy funciona bajo leyes propias

de produccion y distribucion de mercancias de cualquier indole. Segun esto
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centramos nuestros cuestionamientos en dimensiones econémicas acerca de
la relevancia de los medios de comunicacion en esta nueva sociedad global.
Sin embargo es posible que alcancemos una segunda dimensién, la de la
audiencia.

El dos mil llega con todo el esplendor de la informalizacién y la
telematica, sin embargo la capacidad de estas para constituir un nuevo
sector dinamico y capaz de impulsar el desarrollo no es lo primordial, sino
mas bien su capacidad de constituir una infraestructura basica para el nuevo
patrén de acumulacién y principalmente por impacto en la restructuracion del
propio modo de produccién al permitir un proceso renovado del mundo del
trabajo; estamos de plano inmersos en la sociedad de la informacion. En este
mismo proceso es que nos encontramos con que el desarrollo de las TICs
es relevante en la medida que estas constituyen un conjunto de sectores
dinamicos al garantizar por un lado, el desarrollo de megasistemas de
manipulacién®® (aqui debemos establecer una diferencia entre el control y el
poder) de enormes masas de informacion y por otro, la reconfiguracion del
campo intelectual que permitiria la expansion actual de las llamadas
biotecnologias.

Dicho esto podemos facilmente avanzar hacia las economias de
gestion de crecimiento, estas se refieren principaimente a diversificacion y a
la bisqueda de oportunidades en mercados nuevos (Ej.: empresas de
telecomunicaciones que hoy ofrecen; TV, Internet y telefonia)

Las empresas de comunicacion por su parte buscan diversificar
nuevas formas de financiamiento. Para estas empresas el crecimiento amplia
la capacidad de establecer alianzas. Los grupos de comunicacién cuando
piensan en las alianzas, para entrar por ejemplo en otro pais van a
considerar los grupos mas significativos de determinada actividad,

X Poder y Control: Segtin Varela (Quiroz y Sierra, 2001) el poder aduce el autor es una
relacién sociopsicolégica entre personas o unidades aparentes capaces de razonar y decids
por si mismas el curso de acciéon mas conveniente en una situacién concreta y definida; por
tanto, el control es una acto fisico energético que se ejerce sobre cosas.



47

recordemos que la rentabilidad de los medios de comunicacién ocurre a
través de la publicidad. Las empresas anuncian siempre y cuando el medio
pueda garantizar la audiencia. En nuestros tiempos dos factores actuan
como factores potenciadores de las alianzas; la convergencia y la
globalizacion.

A estas alturas se habla de una clase de medios de comunicacién, los
que sin temor avocaron todas sus fuerzas innovadoras hacia lo nuevo, el
Internet que desde los 90s estaba siendo rentable, pensando de que en un
futuro inmediato Internet constituiria un mecanismo de distribucién de
contenidos fundamental, pero llegado el afio dos mil la estrategia parecia no
ser tan rentable.

6.1. Los medios una mercancia cultural

Siendo la mercancia como tal un objeto externo, digdmoslo mas
simple, una cosa que debido a sus propiedades satisface necesidades
humanas de cualquier clase podemos decir que los medios satisfacen un
cierto numero de necesidades de las cuales sélo por nombrar algunas
podemos distinguir, necesidad de entretenimiento, necesidad de informacién,
necesidad consumo entre otras. Un programa televisivo de ficcién o de
entretenimiento puede ser considerado una mercancia y, como tal satisface
necesidades humanas de fantasia.

El hombre, el ser humano esta ahi frente a la pantalla, por que existe
es programa televisivo, existe porque él y otro miles como él estan frente a la
pantalla, entregando su tiempo disponible. Se trata de una mercancia que se
vende en dos mercados distintos el de las audiencias, y el de la publicidad.
Siendo una y otras recursos de la economia. “El trabajador también queda
reducido a mercancia en el consumo de los productos comunicativos se
convierten en objetos de disfrute de apropiacion individual” (Marx 1970:254).
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En la television esa actividad de caracter social que es el trabajo y ese
goce social, que es el tiempo de ocio entregado al medio don formas
especiales de la produccién; la informacién y la comunicaciéon se han
convertido en un sector estratégico de la economia, la politica y la cultura.

Deduciendo que si el programa de TV es una mercancia, convierte en

mercancia a la audiencia que esta al servicio del medio y de las empresas
que compran espacios publicitarios, estos dos elementos ayudan a la
construccion de cultura de las audiencias.
“un objeto no es lo que es, sino lo que produce. En el caso de los medios,
estos (objetos) producen mercancia, una de ellas, la audiencia” (Del Rey
Morat6, 2006) bajo esta premisa aduce el autor, al produccién es mediadora
del consumo, de cuyos materiales crea, sin lo cual no tendria sentido.

Como lo habiamos anunciado en parrafos anteriores no es la
conciencia del hombre la que determina su sér, sino por el contrario es el ser
social quien determinan su conciencia, hoy son los medios los que
constituyen el ser social a través de sus mensajes, estableciéndose una
relacion fundamental entre los mensajes emitidos por los medios y lo que
estos, terminan por determinan en las conciencias humanas. El ser social
que determina nuestras conciencias en cierta medida es creacién de los
medios de comunicacion.

Conmgbs 76 N

En este sentido los medios ‘constitu en)a crear un mapa cognitivo,
suministran diversién, a través de una oferta siempre renovada de evasion
con programas de ficcibn y entretenimiento. Pueblan su entorno con
imagenes espectaculares y atractivas sobre todo tipo de objetos y servicios
por medio de una comunicaciéon fuertemente eréticazs, que es a la vez
publicidad del producto, de la sociedad que lo produce y del sujeto que lo

* Erotizacion: Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) el concepto
erotizar corresponde a la dotacién de sensualidad, sexualidad e intimidad en mensajes
entregados en los medios de comunicacion. Instrumento y elemento del cual se vale la
publicidad para lograr respuestas efectivas por parte de la audiencia durante la promocién
de un producto.
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consume. Esta interaccion, puede contribuir al conocimiento de los usos y
gratificaciones de la audiencia. En este sentido se le reconoce una actividad
a las audiencias, pero no olvida que ellas forman parte de la produccion
industrial de los mass media, dentro de los cuales estan las audiencias. Las
audiencias, por lo tanto, también son un producto elaborado por los medios
de comunicacién masiva.

La economia politica en relacion a los medios, da por supuesto que
en la economia capitalista, los que elaboran los productos dependen de su
capacidad para satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores Y,
estas necesidades y deseos a su vez estan determinados, sobre todo, por lo
que los productores ponen a su disposicion. En el consumo de productos
mediaticos también existe una estructura de poder.

Lo anterior dice relacién con lo que el productor pretende como
respuesta por parte de los consumidores, lo cual es perfectamente probable
y sabemos que aunque el proceso no es siempre el mismo, podemos hablar
de una cultura compartida?® y sabemos también que esta cultura compartida
funciona como control social de los comportamientos. Aqui se hace
referencia a los simbolos de poder que poseen los medios, ya sean
personajes lideres, tradiciones, patrones de conductas entre otros, ahora si
estos simbolos de poder no terminan formando parte de la cultura compartida
se revela el fracaso de tal cual o producto comunicativo.

Este nuevo de proceso de industrializacién mediatica también a
otorgado libertades al ser humano, las cuales han sido canalizadas también
por el consumo, los estudios culturales se inclinan por el estudio del consumo
cultural y las préacticas culturales del ocio, mas que del trabajo porque no
consideran que las formas de subordinacion y las practicas culturales estén
fundamentadas en un modo de produccién capitalista, aducen ademas que la

libertad de los ciudadanos no manipulados les permite ser capaces de

% Cultura compartida: Concepto proveniente desde la Economia Politica de la Comunicacion
y que alude a todos aquellos codigos, conceptos, simbolos o personas que una sociedad
reconoce e identifica como propios.
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reinterpretar y utilizar para sus propios propésitos los mensajes que los
medios de comunicacion envian. Garnham (Del Rey Moratd, 2006) aduce
que en todo tipo de consumo existe una estructura de poder, y existe
también en el consumo de productos mediaticos, estableciéndose una
relacion entre los mensajes entregados versus la respuesta esperada. Ahora,
advierte tambien que las capacidades culturales (conocimientos) pueden
afectar |a respuesta esperadas por los productores?’.

La economia politica da por supuesto que habra algunos significados
que seran generados y otros que no, estos pueden ser perfectamente
predecibles pasando a formar parte de la cultura compartida pudiendo afectar
el fracaso o éxito de un sistema productivo, asi es como la llamada cultura
compartida o la conciencia colectiva como lo menciona Bolafio (2005) en
realidad funcionan como elementos de control social de los
comportamientos. '

6.1.2. De la cultura de masas a la cultura de las audiencias, otro producto de
la industria cultural

Durante la segunda mitad del siglo XX se percibe una tendencia
fastuosa acerca de la desaparicion de las fronteras fisicas, gracias a la
informatizacion de la sociedad, este sin fronteras alcanzé también el limite
entre el trabajo manual vy el trabajo intelectual que da cuenta hoy de la
constitucion de una inteligencia colectiva al servicio del capital.

“El surgimiento de la industria cultural bajo el capitalismo monopolista es
visto por Habermas como el fin de la esfera publica burguesa y la
constitucion de un sistema de manipulacion de las conciencias” (Bolafio, et al

T Teoria de la disonancia congnositiva: Teoria planteada por el norteamericano de origen
ruso, Ledén Festinger en 1957 la cual plantea la influencia de los conocimientos, creencias
emociones en cambios de conductas y actitudes humanas. Se refiere a la tensién provocada
en un sistema al recibir dos 0 mas pensamientos simultaneos, lo que denomina disonancia
cognitiva.
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2005, 42). Es aqui justamente donde las masas logran conquistar el acceso
a la esfera publica, antes limitada por los criterios de exclusion. Su caracter
critico es esterilizado y surgen los grandes medios de comunicacién de
masas, primero la prensa de masas, después la radio y la TV, como
elementos de control social de audiencias orientados al mantenimiento de la
hegemonia de la clase capitalista.

El desarrollo de la revolucion digital y la potente expansion acelerada
de los medios e industrias de la informacion y la cultura no sélo han alterado
el mapa de los sistemas de comunicaciéon social. La radicalidad de los
cambios en curso asociados a las nuevas tecnologias electronicas ha
implicado ademas una profunda transformacion del sistema de organizacioén
de la vida a partir de pautas, sistemas y culturas de la informacion
centralizadas por lo nuevos conglomerados muitimedia que hoy hacen
aceptable y natural la brecha social abierta. .

Este singular dominio de la comunicacién, es la base y condicion de las
nuevas formas de ejercicio del control social sobre la poblacion. Bajo esta
reestructuracion tres areas son afectadas; la cultura, la educaciéon y el
trabajo.

En este punto cuando hablamos de homogenizar y universalizar
particularidades locales, Smythe (Sierra y Quiroz, 2001) aduce que la
funcion primaria de los medios de comunicacion es crear bloques compactos
de audiencias para venderlas a los anunciantes del capitalismo. De este
modo se asegura la propensién al consumo que, a su vez, completa el
circuito de la produccion.

El autor sostiene que la audiencia define a los medios de comunicacion
de masas. Como medio necesario para el marketing, la audiencia es la
mercancia por excelencia. Las audiencias nos son grupos sociales como lo
son las asociaciones, las audiencias casi nunca se reinen y no son

reductibles a una cifra estadistica, solo se manifiestan con rapidez para
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comprar los productos publicitados a través de los medios de comunicacion
cuyos mensajes son incitados al consumo.

Se establece segun el autor, que el elemento basico sobre la relacion de
las audiencias con los medios de comunicaciéon de masas, es el analisis de
su papel en el plan estratégico del anunciante para crear un mercado
rentable para una mercancia especifica.

- Porun lado la forma en las audiencias reciben los mensajes

- El contenido de las acciones y relaciones en los que esos mensajes

son procesados

Esta relacion otorgara una estructura en torno a lo descrito anteriormente,
el vinculo Medios-Audiencia. Smythe (Sierra y Quiroz, 2001) termina por
concluir que la audiencia funciona de forma barata y efectiva para los
anunciantes y sostiene que el trabajo sobre la audiencia comienza mucho
antes de que los mensajes sean emitidos por los medios y continia mucho
después. _

Es necesario aclarar que la actividad de las audiencias esta
determinada por la estructura y por como se construyen los mensajes Yy
simbolos que circulan en nuestra cultura, pudiendo definir desde ahi cual es
el alcance y las consecuencias del cambio que se esta produciendo en el
sistema de producciéon cultural donde la transnacionalizacion de la
comunicacion y la globalizacién han jugado un papel protagonico.

Autores como Romano (2006) hablan de un traspaso desde la cultura
de masas a la cultura de las audiencias y es que la sociedad actual y su
amplia retérica en materia de informacion, comunicacion y publicidad, la
nocién de audiencias nos remite facilmente al sistema de produccién, aquel
sistema donde existe una inversién, un producto, un cierto grado de
incertidumbre, minimizacién de riesgos, maximizacion de beneficios, maximo
de audiencia (publico objetivo), competitividad en el mercado de la publicidad
advierte una cierta prescripcion de los mensajes de acuerdo a las

caracteristicas de estas audiencia que es determinada como un publico
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criterios que también fueron estudiados con anterioridad. Es ella, la
audiencia, segun la légica del mercado, la audiencia es la instancia donde se
decide el mantenimiento o la retirada de un programa. En conclusiéon las
audiencias son quines describen la segmentacién de la sociedad, en tanto es
potencial receptora de ciertos mensajes.

En este punto debemos hacer una diferencia entre la audiencia activa
y la audiencia pasiva, la activa es aquella que el receptor necesita otorgue
una respuesta una vez recibido el mensaje, sea cual sea la respuesta
positiva o negativa; la pasiva en cambio es aquella donde el solo hecho de
recibir los mensajes y significados entregador por ejemplo por un programa
de television y mantenerse frente a la pantalla durante todo el tiempo de
duracién del mismo es suficiente para determinar el éxito (reiting®).

Esta actividad esta prevista por el sistema, también ella forma parte
del sistema global de produccién, en la medida en que no contraria a la
produccion informa al medio que tal o cual programa, no funciona; ha perdido
audiencia. Y es que la audiencia también decide cuando no decide hacer
algo, por ejémplo en el sistema mediatico, las audiencias pueden tomar
algunas decisiones, y en ellas, el mismo sistema es el que se manifiesta, en
forma oculta que los actores se atribuyen a si mismos. Es absolutamente
evidente que el ciudadano toma una decision cuando esta frente al televisor,
pues no se trata de robots, pero es en la significacion o en la relativa
insignificacién de esa actividad donde esta el problema. Sabemos que en
“un sistema de mercado, los productores se ven obligados a responder a las
necesidades y deseos del pueblo, estan formados, principalmente, por lo que
el sistema de produccion pone a su disposicion”. (Ferguson y Golding,
1998:125)

%8 Reiting: Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) es un sistema medidor
de audiencia el cual indica a través de un servidor el porcentaje de hogares o televidentes
con la television encendida en un canal, programa, dia y hora especificos o bien
promediando minutos y fechas relacién al total de televisores en los hogares considerados.



La nueva anatomia de la sociedad civil también es evidente en la
comunicacioén, la sociedad mediatica es el producto de la accién reciproca
de los hombres, en actividades especificas; es un sistema de colaboracion.
Siendo la mercancia un objeto que satisface necesidades humanas (de
estomago o de fantasia) un programa de television convierte a la audiencia
en mercancia al servicio del medio. En una cultura de audiencias, las
audiencias, y el goce (social), constituyen la mercancia que reproduce el
consumo y, con él, el sistema de produccién intelectual. La audiencia es una
categoria econémica, que mantiene relaciones sistematicas con el resto de
los elementos que producen la industria de la cultura. La produccion es
mediadora del consumo (ella crea sus materiales) por tanto, el consumo de
medios también es produccién; crea a los productos/programas y el sujeto
receptor para el cual estan hechos estos productos. Si el ser social determina
la conciencia individual, los medios constituyen una dimensién fundamental
de lo social: son co-creadores de la conciencia individual.

En consecuencia para la economia politica los medios no son solo
aparatos ideoldgicos al servicio de una supuesta ideologia dominante, sino
una realidad, menos grandiosa, pero no menos eficaz, cumplen una funcién
econémica que no consiste tan solo en inculcar ideologia a los receptores
sino también en vender audiencias a los anunciantes. Esta perspectiva,
acusada de reduccionismo econoémico, tiene la ventaja del sentido comun y
la objetividad descriptiva, augue en los programas y las noticias también
haya ideologia.

En este mismo sentido, no se puede ignorar que los textos mediaticos
estan estructurados en dominancia por la industria de la cultura, industria
que a su vez forma parte del sistema de produccion capitalista. Por lo tanto,
en el contexto de la produccién, la codificacion ejerce un efecto
sobredeterminantes.

Morley (Ferguson y Golding, 1998) asegura “las audiencias no ven solo lo

que quieren ver, ya que un mensaje (programa) no es simplemente una




ventana abierta al mundo, sino que es una construccion. Aunque el mensaje
no sea un objeto con significado real, lleva en si mecanismos significadores
que estimulan ciertos significados, o incluso, un significado privilegiado, y
suprimen los demas: se trata de las conclusiones directrices codificadas en
los mensajes”

Lo anterior dice relacién, con lo que mencionaba Marx, acerca de las
relaciones de produccion y de el determinismo econémico y aqui es
fundamental agregar que ademas de que los mensajes sean una
construccion de una determinada clase que puede, por lo tanto, inferir la
respuesta o recepcion de la audiencia, es la posicion socioecondmica de los
sujetos receptores en la estructura social la que determinara los tipos de
discursos a los que pueden acceder, lo cual determina a su vez la gama de
lecturas que pueden inferir de los textos mediaticos.

En conclusion por demos decir, que son al fin los sistemas
productivos, las relaciones de produccién y determinaciones econémicas las
que valga la redundancia determinan las actividades de la audiencia. De ahi
derivan las audiencias pasivas y las audiencias activas. La primera aquella
donde se espera una respuesta y la segunda aquella donde solo basta su
presencia.

La economia politica, es fundamental, pues es ella quien se ha
ocupado de investigar el por qué de la actual estructura mediatica, como se
codifican y decodifican los mensajes. Siendo esa la principal razén por la que
no entiende el campo de los estudios culturales; ellos sostienen que los
productos culturales no ejercen ningln tipo de influencia sobre la audiencia,
por no contempla el poder del sistema de produccién para estructurar de
forma dominante los textos, si esto no fuera asi, no se explicaria la idea de
las lecturas resistentes, pues se debe resistir a algo y si este algo no existe
£a que resistir?

Los mensajes, textos y productos mediaticos en su conjunto estan

determinados por la economia y pretenden la implantacion de una
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determinada ideologia en una determinada audiencia y los medios son
productores y reproductores de este sistema capitalista de produccioén que ha
adquirido nuevos valores para la educacion, el conocimiento, la informacion y
la publicidad; esta Gltima muy importante debido a que es a través de ellay
de las empresas que anuncian mensajes publicitarios dominantes en los
medios de comunicacion es que la produccién de cultura se ha vuelto por
decirlo menos rentable, y ha dado lugar al traspaso de la cultura de masas a
la cultura de audiencias (segmentacion, publicos objetivos).
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VIl. DEL CONSUMO, VENTA DE PRODUCTOS COMUNICATIVOS BAJO
LA LOGICA DEL MARKETING SOCIAL

La razén por la que los estudios culturales centran su investigacion en
el consumo cultural y las practicas culturales del ocio, mas que la del trabajo,
es por que no consideran que las formas de subordinacion y las practicas
culturales que éstas suponen estén fundamentadas en un modo capitalista
de produccion. Una investigacion centrada en el consumo probablemente
exagera las condiciones de libertad en las que se desarrolla la vida
cotidiana de unos ciudadanos que segun el punto de vista de los estudios
culturales no estarian manipulados y que son capaces de reinterpretar
mensajes y utilizarlos para sus propios beneficios.

Garnham (Ferguson y Golding,1998) propone que si bien no hay una
relacion simple entre las relaciones de poder desiguales arraigadas en la
produccién, distribucion y consumo de las formas culturales como articulos
de consumo, si existe un grupo social que busca objetivos econdmicos 0
politicos y que son ellos quienes determinan que significados circulan y que
significados no circulan, que relatos se exponen 'y sobre todo de que asuntos
sociales y con que argumentaciones se legitiman, que recursos culturales se
difunden y para que receptores. Ese es el campo de estudio de la economia
politica, como estan construidos los mensajes y significados que llegan
finalmente a las audiencias, y que hacen que esta permanezca pasiva ante la
inminente manipulacién de las clases de elite.

El Marketing Social establece una estructura de campana publicitaria
basada en la relacion productor-producto-audiencia, donde las relaciones de
compromiso, motivaciones y la segmentacion de la audiencia son
fundamentales a la ahora determinar el éxito o el fracaso de una campana
publicitaria. Aunque esta destinado a las instituciones publicas o privadas sin

fines de lucro lleva a cabo la logica de las empresas y el capitalismo.
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7.1. Origen del marketing social.

EL marketing social nace durante los afos 70, donde autores como
Kotler y Zaltman aplicaron nuevos postulados en el Marketing Comercial,
basicamente llevaron las campafias de empresas a campafas de bien
publico, bajo la promocion de ideas que beneficien a la sociedad en su
conjunto.

El nacimiento de esta nueva forma de promover actividades
comerciales se hizo popular en Estados Unidos durante los 80s. diferentes
firmas comprendieron el cambio vy las transformaciones que estaba
sufriendo la sociedad y principalmente sus clientes, comenzando a tomar
fuerza la idea de la responsabilidad social empresarial, asi- las empresas
comenzaron a crear sus propias fundaciones para obras filantropicas, u
obras que publicitaban, experimentando mejoras evidentes en su imagen.

El Marketing Social (también denominado por algunos, como la
gestion de las causas sociales) consiste en la aplicacién de las tecnologias
del marketing comercial al analisis, planificacion, ejecucién y evaluacién de
programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario de los
grupos sociales o poblaciones en general con el fin de mejorar el bienestar
personal y social.

Al leer la definicidbn nos parece un objetivo bastante alentador y noble,
pero deja de serlo en la medida que utiliza, estrategias y artimafias para
influir en el comportamiento de las personas (espera una respuesta del
publico objetivo, previamente estudiado).

El Marketing Social, al igual que el marketing comercial, esta
condicionado por cuatro elementos claves para su desarrollo: el producto, el
cual en el caso del marketing social es una idea o concepto, como la salud,
la educacién, el sexo seguro, la alimentacion etc. ; el precio, que en este
caso se refiere al coste en la modificacion de la conducta que se desea
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cambiar; el lugar, o poblacion al que va dirigido el programa y la promocién
de esta idea o concepto, Audiencia.

Dicho esto, el marketing es una disciplina que excede el ambito
comercial, puesto que su metodologia, para detectar y satisfacer
necesidades de consumo y uso de bienes y servicios, también es util para
detectar y satisfacer necesidades de tipo social, humanitarias y espirituales
(cosificacion y banalizacién de la vida del hombre, como lo ha descrito Marx)
Su campo se accién se ha ampliado igual que las empresas y se ha
extendido a asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas
y por supuesto el Estado. Estos nuevos campos de accién comprenden lo
que los autores determinan Marketing Social.

Entre los cometidos del Marketing Social, esta el disefio de estrategias
para el cambio de determinadas conductas. Para ello se vale de adelantos en
la tecnologia de las comunicaciones (Television, Internet, etc.) y de las
técnicas de comercializacion. Desde entonces, este concepto se utiliza para
referirse al disefio, la puesta en practica y el control de programas que tiene
como objetivo, promover una idea o actividad social en una determinada
comunidad. Es posible visualizar al Marketing Social como un nuevo
sistema que aplica los principios y metodologias del marketing para influir
en un determinado publico o audiencia, para el beneficio de la sociedad, es
preciso tener en cuenta que este concepto se relaciona con las necesidades
humanas las cuales deben ser satisfechas por la creacion de productos
sociales.

La idea, practica o uso de una determinado elemento se denomina en
Marketing Social un producto social. Por lo tanto, aquellas personas cuyo
comportamiento se quiere influir con producto social, son igualmente
denominadas clientes, o consumidores.

Dentro del marco conceptual, el Marketing Social es definido por
Santesmases, como una parte o aspecto del Marketing no empresarial que

persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos
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sociales que son considerados beneficiosos para la sociedad en general, 0
por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas ©
comportamientos que se juzgan perjudiciales (el consumo de drogas, tabaco
y alcohol, etc.)

Para Kotler y Roberto (1992), el marketing social es una tecnologia de
cambio social que incluye el disefo, la puesta en practica y el control de
programas orientados a aumentar la aceptacion de una idea o practica social
en uno o0 mas grupos de adoptantes objetivo (audiencia).

Martin Armario por su parte define al Marketing Social como una
tecnologia que se aplica para incentivar el cambio social voluntario,
entendiendo por tal el esfuerzo conciente y organizado para modificar las
condiciones o los modos de vida de la poblacién en su conjunto, o de ciertos
grupos de la misma (segmentacion de la audiencia)

El Marketing Social, si bien no promueve el beneficio propio de la
empresa o institucion (de forma econémica) si motiva al consumo, domina y
manipula actitudes y comportamientos de una determinada audiencia bajo la
promocién y venta de productos que satisfagan necesidades humanas de
tipo social y/o espiritual.

A modo de conclusion, el Marketing Social constituye una extension no
lucrativa del Marketing, pero si tienen un objetivo muy claro, el cambio social,
mediante relaciones de intercambio, complejas y personales sobre

determinadas ideas.

7.1.2. Caracteristicas y estructura del marketing social

Segln Kotler y Roberto (1992), el primer requisito para el éxito del
Marketing Social, es crear un nuevo producto social, para satisfacer una
necesidad que no se esta supliendo. Aqui nos referimos a las necesidades
espirituales o no de fantasia que suplen los medios de comunicacién; pero

estos si son utilizados como canales dentro de las estrategias del Marketing
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Social, por lo tanto, no pierden su funcién dentro del mercado como entes de
control social. Recordemos que, aunque el objetivo de una campana social
sea noble y filantrépico, cae bajo las légicas del mercado y esta dentro de la
misma estructura de produccion de mensajes de dominacion, asimismo no
esta en discusién el objetivo Gltimo y filantrépico que es la transformacién de
la sociedad, sino que se critica la forma y la construccién de aquellos
mensajes que pretenden ese comportamiento “Voluntario” de la audiencia.

Segun Moliner (1998), asegura que el Marketing Social implica a
muchas unidades sociales y actores sociales; una persona que piensa,
planifica y dirige una campaiia social a un publico destinatario siempre busca
una respuesta.

Segun el autor el Marketing Social es aplicable de la siguiente forma.

Tipo de Sector/ lucrativo Propiedad
producto No lucrativo publica /
privada
Marketing social | Ideas Lucrativo Pdblica
No lucrativo Privada

Fuente: Elaboracion propia Cuadro N° 2

Este cuadro resume basicamente que este tipo de campana social es
aplicable a cualquier institucion, empresa o persona natural que tenga la
intencion de promover una idea la cual tenga como fin ultimo la
transformacion de la sociedad por medio del cambio de las conductas
humanas.

Como lo mencionabamos antes el Marketing social implica a varias
unidades sociales las que ejemplificamos en el siguiente cuadro.
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Administraciones publicas

l * l

Intermediarios Socios
T Agente de Marketing Social o darios
Sociedad Voluntarios y empleados

Otros agentes sociales

Yl
\/ 4 Beneficiarios

Publicos T
especiales

Proveedores

Fuente: Moliner, Miguel Angel (1998)

Administraciones publicas: institucion que decide la creacion y el
lanzamiento de la campania social.

Agente de Marketing Social: Persona que dirige la camparia social
Voluntarios y empleados: todas aquellas personas que deciden
comprometerse con la causa, por medio del trabajo interno y directo con la
organizacion.

Otros agentes sociales: En la mayoria de los casos es el Estado
Proveedores: aquellos que otorgan los insumos vy requerimientos
necesarios para el correcto desarrollo de la campana.

Socios: aquellas empresas (por lo general) que colaboran econémicamente

de forma continua con la idea o causa social (la sustentan).
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Intermediarios: medios de comunicacién masiva, tecnologias de la
informacién, y entes que se encargan de transmitir el mensaje que la
institucién desea socializar.

Sociedad: aquella que se muestra la idea y pretende convencer para la
posterior transformacion de esta.

Beneficiarios: aquellos por los cuales se ha promovido la campaia (en el
caso Teletdon; todos los nifios que presenten alguna discapacidad fisica o
mental)

De este modo, sabemos que toda camparia social debe tener una
planificacion una implantacion, un sistema de control y una posterior
evaluacién; de esta estructura deriva una estrategia, y de acuerdo a esta se
establecen, tiempos de duracion, publicos objetivos, canales de
comunicacion y formas de socializar el mensaje. Una de ellas es la
publicidad.

En consecuencia, los autores sefialan que el grado de ajuste entre el
producto social y el mercado determina el valor para los destinatarios de lo
que se esta ofreciendo. El ajuste influye en la percepcion, actitud y
motivacién del grupo destinatario (audiencia). Si este ajuste entre producto-
necesidad es equivocado da lugar a una respuesta insuficiente o contraria
por parte de los destinatarios (las campafias de Marketing Social, operan
bajo la idea de audiencias activas) en el caso de los medios, si un programa
no cuenta con el Reiting necesario, es retirado (entiéndase esto como una
respuesta negativa y que da lugar a una respuesta contraria o negativa por
parte de la audiencia).

La forma, segin el Marketing Social, de lograr un equilibrio correcto
es conocer al mercado-objetivo (audiencia) tanto por dentro como por fuera.
Esto implicara la investigacion acerca de las necesidades, conductas vy
preferencias de este mercado en especial.

Kotler (1992) afirma que muchas campafas de cambio social no
tienen éxito por que el mercado-objetivo al que se dirige, no percibe la




existencia de un problema, necesidad o carencia. Por eso, la tarea de definir
el equilibrio entre producto-necesidad y audiencia es necesario para
establecer y producir el producto justo que va a suplir esa necesidad
espiritual, que en la mayoria de los casos es la solidaridad, la necesidad del
ser humano de sentirse bien con el mismo de acuerdo a lo que hace por el
resto.

Una campafia de Marketing Social, debe tener objetivos claros, un
publico o audiencia definido y una etapa de evaluacién clara en la medida
que esta pueda determinar el tipo de respuestas que el sistema productivo
(medio, institucion, empresa) necesita de la audiencia.

Una buena campaia de Marketing Social debe considerar lo
siguiente:

1. Debe centrarse en la causa: Lo que significa que debe enfocarse
principalmente en el objetivo ultimo de la campaha.

2. Debe ser visionaria: Debe articular un futuro sostenible en el tiempo
(programa viable)

3. Debe ser diferenciador. La campaiia debe convencer a ala audiencia de la
unica razon por la cual debe cumplir con los objetivos que el emprenda.

4. A la larga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios del
mercado y a las condiciones competitivas: Si la camparia desea tener éxito
debe anticiparse a los cambios, tanto del mercado como de la audiencia.

5. Debe ser facilmente comunicada: Los elementos centrales de la estrategia
deben ser simples y claros, de modo que el mercado-objetivo y el propio
personal del programa entienda de forma clara los mensajes que pretende
entregar la institucion o empresa.

6. Debe ser motivadora: El programa no debe ser visto como tantos otros y
no sebe tener aspiraciones irreales.

7. Debe ser flexible: La esencia de la estrategia debe ser lo suficiente amplia

para que permita diversos modos de accion a quienes la ejecuten.
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Generalmente a las campafas de cambio social les resulta dificil
explicar sus productos. Sefialan que la tendencia es identificar las
caracteristicas del producto, que no siempre se refieren a lo que los
destinatarios realmente buscan.

De este modo existen tres tipos de productos sociales.

1. Los que satisfacen una necesidad que no esta supliendo ninglin otro
producto.

2. Los que satisfacen una necesidad que otros productos estan atendiendo
pero que aquel nuevo producto cubre mejor.

3. Los que no son capaces de satisfacer la necesidad que los destinatarios
actualmente perciben, se relaciona con una necesidad subyacente real de las
personas.

Cualquiera de estos sea el producto que finalmente pretende satisfacer la
necesidad debe tener los siguientes elementos.

e Causa: Un objetivo social, que pretenden entregue una respuesta
acertada y positiva

e Agente de cambio: un individuo u organizacion que intenta generar un
cambio social lo que implica una camparia de cambio social

e Destinatarios: individuos, grupos, poblaciones entre otros que son el
objetivo de los llamados al cambio.

e Canales: vias de comunicacioén y distribucion a lo largo de los cuales
se intercambian y transmiten las influencias entre los agentes de
cambio y los destinatarios.

e Estrategia de cambio: la direccién y el programa adoptados por un
agente de cambio (forma y estructura, metodologia) para llevar a cabo
las variaciones en las actitudes y conducta de los destinatarios.

Este tipo de campafias presenta ciertas ventajas para quienes las aplican.

e Incentivos fiscales como consecuencia de la desgravacion de las

donaciones efectuadas a entidades caritativas o sin animo de lucro.
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e Aumento de la motivacién de compra: En igualdad de precio y calidad,
la solidaridad se convierte en factor decisivo.

e Ofrecer nuevos valores al cliente y conseguir un sistema de relaciones
con él a largo plazo. ElI Marketing Social o filantrépico puede
convertirse en una excelente estrategia de posicionamiento cuando
una compaiiia esta profundamente comprometida con la causa.

e Mejora la imagen de la organizacién. La asociacién con la caridad
provee un beneficio indirecto a la imagen de la compafia o de la
marca.

e Al facilitar que la posibilidad de que los clientes se conviertan en
donantes junto con el proceso de adquirir y consumir determinados
productos, es vendible la idea de solidaridad afiadida a éste. El cliente
que quiera sentirse solidario comprara el producto de la entidad.

* Las compaiias pueden aumentar sus ventas. En este sentido la
audiencia es el gran beneficio para la compaiiia.

7.1.3. La publicidad un instrumento del Marketing social

Al igual que cualquier otro producto las ideas y los productos sociales
se valen de la publicidad como un instrumento en el cual depositan la mayor
cantidad de informacion, con el objeto de que a través de ella se obtenga una
respuesta favorable del publico objetivo, elegido arbitrariamente vy
previamente para el desarrollo de la campafia social.

Desde el punto de vista del Marketing por comunicacion se entiende
al conjunto de sefales emitidas por un determinado agente social a sus
diferentes publicos. El concepto comunicacién es mucho mas amplio que el
de la publicidad, esta solo forma una parte de todo lo que involucra el
proceso de socializacién de una idea. El Marketing Social utiliza los medios
masivos, como la radio, la prensa y la television para transmitir su mensaje a
publicos externos, sin embargo una caracteristica de la publicidad es que
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esta es pagada por lo tanto representa una barrera, para campafias de tipo
social.

Normalmente a la publicidad se le concede un poder muy grande
sobre las voluntades de los individuos, se le supone el potencial de crear
necesidades artificiales y se la considera artifice de la sociedad de consumo
actual. La publicidad por ende es un instrumento neutral, y quien manipula es
quien la utiliza. De hecho existe un consenso bastante general en que los
objetivos que debe perseguir la publicidad son informar, persuadir y recordar,
si bien ultimamente se le ha afiadido crear y potenciar una imagen positiva, y
ayudar en el proceso de aprendizaje de los individuos, de manera que
supone que el publico objetivo conozca el contenido de la campafia social y
llegue a recordarlo y termine por conseguir que este publico se forme una
idea favorable a la causa social y cambie la conducta.

En definitiva, la publicidad, como cualquier otro instrumento de
comunicacion, trata de transmitir pensamientos, significados y sentimientos,
es decir, transmitir ideas de una manera persuasiva, con el fin de variar
motivaciones y actitudes.

La publicidad, también debe ser realizada de manera metddica y
sistemética, se debe estudiar previamente el mensaje discernir si este es
informativo o persuasivo y se deben fijar objetivos claros. A menudo tiene
una secuencia; primero informo, creo interés, establezco una relacion, hago
un compromiso, luego consolido la relacion. Si logramos llegar a la ultima
etapa puedo catalogar de exitosa una determinada campana.

Todo mensaje publicitario tiene un componte informativo y un
componente persuasivo, que se elabora a través de distintos simbolos, como
las palabras, la musica, el tono, los colores o las imagenes. Una vez
elaborado el mensaje hay que decidir cual va a ser el medio por el cual este
mensaje sera transmitido; afiches, folletos, radio, television, prensa escrita,

etc. Generalmente el medio depende de los recursos con los que cuente la
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campafia, recordemos que la publicidad es pagada por lo tanto representa un
costo para la organizacion.

La publicidad es un instrumento de comunicacion muy adecuado para
crear interés entre el publico objetivo y poner las bases de un futuro
compromiso. Aunque depende del medio de comunicacién elegido, la ventaja
que tiene es que llega a una masa de publico muy grande.

Considerando que la publicidad es muy beneficiosa para todo tipo de
campaiias y también lo es para las de tipo social segin Benet y Nos Aldas
(2003) nos encontramos con que la desventaja es que las estrategias
comunicativas de campafias sociales se funden con una cultura mediatica
orientada hacia la espectacularizacién y ficcionalizaciéon de los mensajes, los
cuales en imagenes entran en la légica del consumo mediatico que se
proyecta en primer lugar en un nivel ético; apunta directamente a las
representaciones que hacemos respecto del sufrimiento del otro.

“mientras la cultura sea un proceso de intercambio comercial entre
productores y consumidores de imagenes, y mientras pensemos que nadie
tiene derecho a dictar su contenido, tendremos que soportar la ambigiedad
moral”® que surge luego de convertir en mercancia el dolor del préjimo...”
Ignatief (Nos Aldas y Bernet, 2003:33)

Dicha ambigiiedad explica porque nuestras relaciones morales se
transforman en relaciones de consumo cuando nos enfrentamos al dolor del
otro representado de innumerables formas en un spot publicitario, en un
afiche, en la radio, la prensa o la television.

En este mismo sentido, Jeremy Rifkin (2000) afirma que nos
encontramos en una fase del capitalismo en la que, al menos en las
sociedades desarrolladas, el intercambio y la posesion de bienes esta

pasando a un segundo plano como sistema fundamental de constitucion de

2% Moral: Se denomina moral o moralidad al conjunto de creencias y normas de una persona
o grupo social determinado que oficia de guia para ei obrar (es decir, que orienta acerca ds.
bien o del mal correcto o incorrecto, de una accién o acciones).
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la riqueza. Ademas dice el autor lo importante hoy en dia no es la
produccién de bienes como el dominio y la dotacion de contenidos en los
canales de informacion, de comunicacion y de acceso. Dentro de esta
dinamica de transformacién y relacionado con el avance de las nuevas
tecnologias, el desarrollo econémico actual esta orientado hacia la
elaboracién de contenidos, que se traducen fundamentalmente en la
produccién cultural de experiencias.

El caso de la solidaridad (en las campanas de Marketing Social) no es
aislado, a menudo en afiches y spots publicitarios nos encontramos con
constantes llamados a ser solidarios y con una serie de indicadores
cuantitativos nos intentan convencer de que somos mas solidarios, mientras
abundan evidentes argumentos que aseguran lo contrario, esto es el
abandono de la idea de solidaridad hacia el termino consumo de solidaridad.

Lo que se plantea de esta forma, es que si bien por medio de la
publicidad lo que se promueve es lo mismo (el consumo de un producto)
esta promocion tiene una causa, que no es la acumulacion de riqueza, sino,
la superacion de un problema social. Esto es lo que en Espafia hace algunos
afios llaman el Marketing con causa, basado en lo que kotler y Zaltman
llamaron en los afios 70s Marketing Social.

En el marco del consumo publicitario es que la construccion de estos
textos visuales tiene como principal objetivo satisfacer necesidades de los
propios consumidores, estas pueden ser fisiologicas , de seguridad, entre
otras; esta perspectiva puede ser analizada desde la Teoria de los Usos y
Gratificaciones, la cual funciona directamente con las necesidades de los
individuos. La audiencia busca satisfacer una necesidad a través de los
medios, siendo las necesidades algo de lo que carecen y buscan suplir.

Las necesidades son definidas como: una sensacion de carencia
unida al deseo de satisfacerla, por ejemplo: sed, hambre, frio, afecto, logro,
realizacion, poder, etc. Las necesidades son inherentes al ser humano. Por

principio las necesidades no se crean, existen.
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En 1943 el psicologo Abraham Maslow, creo la Piramide de Maslow
que consiste en una teoria sobre la motivacion humana, posteriormente
ampliada. Maslow formulo una jerarquia de las necesidades humanas y su
teoria defiende que conforme se satisfacen las necesidades basicas, los
humanos, desarrollamos necesidades y deseos mas altos.

La jerarquia de necesidades de Maslow se describe a menudo como
una piramide que consta de 5 niveles: los cuatro primeros pueden ser
agrupados como necesidades del déficit; el nivel superior lo denomina como
una necesidad del ser. La diferencia oscila en que mientras las necesidades
del déficit pueden ser satisfechas, las necesidades del ser son una fuerza
impelente continua. La idea basica de esta jerarquia es que las necesidades
mas altas ocupan nuestra atencién solo una vez se han satisfecho
necesidades inferiores en la piramide. Las fuerzas de crecimiento dan lugar a
un movimiento hacia arriba en la 'jerarquia, mientras que las fuerzas
regresivas empujan las necesidades prepotentes hacia abajo en la jerarquia.
En términos de economia se usaba mucho este método de jerarquizacion,
hasta que se simplifico en una sola, felicidad

Segun la piramide de Maslow (1943) las necesidades se clasifican de la
siguiente manera:
Necesidades fisiologicas basicas
Son necesidades fisioldgicas basicas para mantener a homeostasis dentro
de estas se incluyen.

e Necesidad de respirar

e Necesidad de beber agua

e Necesidad de dormir

e Necesidad de regular la homeostasis (ausencia de enfermedad)

e Necesidad de comer

¢ Necesidad de liberar desechos corporales

¢ Necesidad sexual
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e Seguridad
Son de la necesidad de que la persona se sienta segura y protegida. Dentro
de las necesidades de seguridad se encuentran:

e Seguridad fisica

e Seguridad de empleo

e Seguridad de ingresos y recursos

e Seguridad moral y fisiologica

e Seguridad familiar

e Seguridad de salud

e Seguridad contra el crimen de la propiedad personal

¢ Seguridad de estima

Afiliacién

Estan relacionadas con el desarrollo afectivo del individuo, son las
necesidades de asociacion, participacién y aceptacién. En el grupo de
trabajo, entre estas se encuentran: la amistad, el afecto y el amor. Se
satisfacen mediante las funciones de servicios y prestaciones que incluyen
actividades deportivas, culturales y recreativas.

Reconocimiento

Se refieren a la manera en que se reconoce el trabajo personal, se relaciéon
con el autoestima

Autorrealizacion

Son las mas elevadas, se hallan en la cima de la jerarquia, a través de su

satisfaccion personal, encuentra un sentido a la vida mediante el desarrollo
de su potencial en una actividad.

7.1.4. Laimagen publicitaria

Ahora bien, ;en qué consiste la retérica publicitaria? En principio un
anuncio publicitario esta ahi, frente a nosotros, ocupando parte de nuestro



72

campo visual, para ‘informarnos” de la presencia en el mercado de un
producto o un servicio determinado. El mensaje publicitario poseia en sus
origenes esa funcién informativa que fue perdiendo al tiempo que se
institucionalizaba como agente econémico y comunicacional. Hoy en dia
pocos son los reclamos publicitarios que nos sirven para conocer
fidedignamente las caracteristicas concretas de un producto. El anuncio
publicitario, o ain mejor, la imagen publicitaria, existe Gnica y exclusivamente
para atraer nuestra mirada, para entablar con nuestros ojos un proceso de
comunicacién que nada o poco tiene que ver con los procesos de
razonamiento objetivos. En una palabra, el discurso publicitario tiene un solo
propésito: seducirnos.

La seduccion admite maltiples definiciones. Tal y como la trataremos
ahora hace referencia a la forma en que un discurso determinado, en este
caso visual, apela a dimensiones irracionales de pensamiento. En otras
palabras, la seduccién es el mecanismo mediante el cual un anuncio
publicitario intenta no sélo atraer nuestra atencion, sino ademas dirigir
nuestra motivacion de compra hacia la adquisicion del productb o servicio
publicitado.

Para mostrar cémo funciona la seduccién en la trama de un afiche
publicitario recurriremos al analisis semiético del discurso. Mediante las
categorias de analisis que nos propone la semiologia de la imagen podremos
determinar cudles son los elementos constitutivos del discurso publicitario.
Segun Roland Barthes la significacion es sin duda intencional, por lo tanto,
los mensajes los mensajes estan formados a la mejor lectura posible.

Define entonces tres tipos de mensajes presentes en la imagen publicitaria.

i) El mensaje lingiiistico: la imagen entrega de inmediato su primer
mensaje, cuya sustancia siempre es lingiistica; sus soportes son la leyenda
marginal y las etiquetas insertadas en la naturalidad de la escena. “para ser

descifrada no requiere més conocimientos que el de la escritura” (Barthes)
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El Mensaje Lingiiistico entonces ayuda a identificar los elementos de la
escena y la escena misma, y tiene a su haber dos funciones; la denominativa
y la de relevo, la primera corresponde a un anclaje de todos los sentidos
denotados del objeto, mediante una nomenclatura del objeto. De esta
manera el mensaje lingiistico no guia la identificacién sino la interpretacion.
Constituye una especie de tenaza que impide que los sentidos connotados
proliferen hacia regiones demasiado individuales.

En conclusién el texto guia al lector entre los significados de la
imagen, le hace evitar algunos y recibir otros, los guia hacia un sentido
elegido con antelacién. La funcion de relevo establece una relacion
complementaria con la imagen.

i) El Mensaje Denotado: constituye un mensaje privativo, constituido por lo
que queda en la imagen cuando se borran (mentalmente) los signos de
connotacién. Es un mensaje suficiente, tiene por lo menos un sentido a nivel
de identificacion de la escena representada. La imagen se vuelve inocente,
ya que elimina todas sus connotaciones.

iii) EI Mensaje Connotado: Barthes lo llama el tercer mensaje simbdlico, ya
que los signos asegura vienen de un cédigo cultural, y por lo tanto, el
namero de lecturas de una misma lexia varia segun los individuos.

La retérica de la imagen, es especifica en la medida en que esta
sometida a las exigencias fisicas de la vision, pero general en la medida en
que las figuras nos son nunca mas que relaciones formales de elementos. Si
bien esta retérica no puede constituirse mas que a partir de un inventario
bastante basto, puede sin embrago, preverse desde ahora que
encontraremos en ella alguna de las figuras ya sefialadas por antiguos y los
clasicos. Las figuras retoricas.

Se pueden aplicar a la imagen las figuras retéricas como:
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La Metafora visual: las cualidades de un objeto estan en un lugar de otro,
para destacarlas.

La Hipérbole: mediante algunos recursos visuales se magnifica un objeto o
persona para aumentar su valor.

La Antitesis: contraposicién de una imagen a otra de significacién contraria.
La Metonimia: una cosa por otra, efecto por causa, instrumento por persona.
La Sinécdoque: todo por la parte o al revés

Simil: semejanza entre dos objetos

Lo descrito anteriormente, deja en evidencia que en publicad existe
una retérica y una enunciacion en la construccion de los textos, esta
enunciaciéon puede estar presente en el texto lingliistico o en la imagen la
- cual tiene como objetivo traspasar esa realidad representada . Para Lorenzo
- Vilches una fotografia, un filme un programa de TV no son ningln espejo de
la realidad, ninguna imagen es en todo caso un espejo virgen por que ya se
halla en él previamente la imagen del espectador.

Las imagenes en la comunicacién de masas se trasmiten én forma de
textos culturales que contienen un murido real o posible, incluyendo la propia
imagen del espectador. Los textos le revelan al lector su propia realidad.

Los textos visuales son ante todo, dice el autor, un juego de diversos
componentes formales y tematicos que obedecen a reglas y estrategias
precisas durante su elaboracion, estas estrategias se constituyen en un
modo de organizacién de la recepcion del espectador.

El juego textual, por consiguiente, se realiza a travées de la
manipulacion de las formas y técnicas que constituyen el universo de los

productos visuales por parte de un realizador.




7.1.5. La sociosemiotica una dimension de andlisis del discurso publicitario.

Nos referimos a la sociosemiotica en esta investigacién con el objetivo
de entender de mejor forma la construccion de los textos y discursos.
Ademas, con el objeto de dejar de entender el lenguaje solo como un soporte
contenedor de mensajes sino cCOmMo un espacio de interacciones. La
sociosemiotica trata mas bien de entender las interacciones realizadas con la
ayuda del discurso entre los sujetos individuales o colectivos que estan ahi
inscritos (en el texto), los cuales en alguna medida son capaces de
reconocerse en ese campo de interacciones. De esta manera intentamos
desde la sociosemiotica entender la presencia, existencia del poder y el
ejercicio de este en sus dimensiones sociales, comprendimos que todo lo
que tiene un sentido o algin nivel de significancia es construido y por
consecuencia determina en el receptor un Hacer (accion).

En palabras de Landowski (1993) la sociosemiotica tiene como
objetivo comprender mejor lo que hacemos para que ‘las relaciones que se
establezcan entre los actores sociales estén para los sujetos que las viven y
las observan cargadas se significacion”

Segun esta perspectiva se pueden observar tres parametros;

El de la semantica, relativo a la ubicacion y la organizacion de los valores y
de los objetos significantes que se manipulan.

La sintaxis: relativo al establecimiento y las transformaciones de las
relaciones entre los sujetos que condicionan al mismo tiempo la circulacion
intersubjetiva de los valores.

La pragmatica; relativo a la forma en que los actores reales se enfrentan a
los elementos estructurales de sus experiencias.

Comprendiendo estos tres parametros se logra entender porque la
sociosemiética se empena en comprender estructuras 'y operaciones que
regulan la produccién misma y el intercambio de las significaciones entre

uno y otro elemento.
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Desde 1970 en adelante los investigadores de la semidtica pasaron de
interesarse por la sintaxis a la explotacion de las estructuras. La teoria de la
manipulacién y la accion son campos de estudio mas alla del estudio de los
textos linglisticos, han abierto la via a un acercamiento de las estrategias y
las practicas significantes en general y en segundo lugar han abierto la
posibilidad de un analisis semiético de la dinamica de las relaciones sociales

intersubjetivas.
7.1.6 El discurso publicitario desde una perspectiva semibtica.

Seguin Landowski (1993) el discurso publicitario no es mas que un discurso
social entre tantos otros, el cual contribuye a definir la representacion que
' nos hacemos del mundo social que nos rodea. Pero el texto publicitario
adquiere un valor distinto al mezclar texto e imagen convirtiéndose en uno
de los lugares privilegiados por la figuracién de ciertas relaciones sociales.

Existe, sin embargo una diferencia entre la publicidad de productos y la
institucional, la segunda busca en la mayoria de las veces su propia
promocién, se trata siempre de producciones en las que la autovaloracion
pasa por la puesta en escena de un determinado tipo de relacién que se
- pretende con un plblico o audiencia (relaciones de consumo, de
compromiso, de conciencia entre otras)

Entre los criterios que se deben considerar cuando se busca analizar la
diversidad de formas que adopta un discurso publicitario, encontramos los
criterios de orden sintactico que parecen ser lo mas adecuado luego una
gramatica y en ultimo caso lo que concierne a la sintaxis que es como lo
anticipAbamos la organizacion de las relaciones entre las palabras dentro de
una determinada frase.

Pero en este caso en particular que se trata de dar cuenta de las

construcciones estratégicas asi como de la eficacia social de un discurso
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relativamente  complejo, debemos  detenernos  €n el relato,
independientemente de la forma que este se manifieste ya sea en una forma
de historia, o narraciones hiladas ya que, la dimension narrativa desempefia
el papel de un componente organizador, que estructura (gramatica) los
procesos de produccion y de lectura del mensaje publicitario.

Los elementos de esta estructura se sitian como en muchos casos en dos
niveles; el primero en el plano de la enunciacion (la intencién de lo que se
dice) tendran este lugar diversas estrategias de comunicaciébn que
determinaran los tipos de roles discursivos posibles para cada uno de los
protagonistas (Emisor-Receptor) del discurso que se esta presentando. El
emisor (enunciador, el que dice) es quien se hace responsable de lo que se
esta diciendo o de dar la palabra a la audiencia. Cualquiera de las dos
opciones sera efectuada como una estrategia discursiva, lo cual es un
discurso asumido directamente por la instancia enunciadora (de interaccion
emisor-mensaje-receptor). La enunciacion de los mensajes publicitarios se
refiere principalmente a los objetos (bienes 6 servicios) que van a ser
promovidos los presenta y los describe desde el punto de vista del valor
potencial que representa para los sujetos, pero el valor nunca esta totalmente
en el objeto el discurso publicitario presenta los valores deseables de los
objetos lo cual supone un discurso figurativo, la representacion de los sujetos
deseantes, vale decir, en vez de s6lo establecer imagenes que doten de
valor y potencien los productos la publicidad debe constituir al mismo tiempo
la identidad de su publico.

Es aqui donde encontramos el nivel de la espectacularizacién, esta se refiere
a las puestas en escena (representaciones) que hacen en este caso las
instituciones al construir una narrativa, lo cual puede definirse como una
formula elemental en torno a la figura a quien se compran determinados
servicios y en segundo plano a la figura del socio contractual (consumidor) a
quien se deja en cuyas manos el destino del producto. Bajo esa formula que

no se aplica de ninguna forma en estado puro es que el discurso publicitario
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problematiza la vida dramatizandola a su manera para lo cual tiene sus

propias opciones.
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Viil. METODOLOGIA DE ANALISIS

8.1. Analisis de contenidos

La metodologia de analisis a utilizar en esta investigacion se basa en
un analisis cualitativo del contenido sobre el cual se construyen los
mensajes publicitarios de un producto social, consiste en un analisis
sociosemiético de la construccion textual de un afiche publicitario. En él se
identificaron los elementos que lo componen, se hizo una categorizacion de
acuerdo a los parametros previamente definidos.

El contenido de las comunicaciones es de interés no solo por su
propio derecho, sino también como un indicador de muchas otras fuerzas
subyacentes. Este, nos ayuda a inferir aspectos propios de fenébmenos que
son menos abiertos y visibles. Las personas y organizaciones que producen
el contenido se pueden hacer deducciones respecto a las demandas del
consumidor que dan realce a cierto contenido, asi como acerca de los
ambientes culturales y de organizacién que contribuyen a su produccion. Se
puede inferir, por ejemplo, el tipo de audiencia y el impacto sobre ella, linea
editorial y orientaciones politicas entre otras.

“Los medios proporcionan la mayor parte de la realidad que las personas
conocen desde fuera de su propia experiencia persona” (Vilches 1995 ).

8.1.2. Analisis de contenidos segin Hemandez, Fernandez y Baptista

Las diferentes fases del analisis de contenido se organizan alrededor de tres
polos cronolégicos:

1.- El preanalisis

2 .- El aprovechamiento del material

3.- El tratamiento del material, la inferencia y la interpretacion
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El preanalisis

Corresponde a un periodo de intuicién que se sucede de la
operacionalizacion y sistematizacién de las ideas. Se trata de establecer un
programa, este es flexible, ya que, pemmite la induccién de nuevos
procedimientos al analisis.

Es la etapa de la elecciéon de los documentos que se van a someter a
analisis, la cual va a depender directamente de nuestros objetivos.

Luego haremos una lectura superficial, durante ésta se entra en contacto
con los documentos de andlisis para obtener impresion y orientacion.

El corpus es elegido de acuerdo a la regla de:

_  Exhaustividad: debe tomar en cuenta todos los factores (internos y
externos)

- Representatividad: el analisis debe ser efectuado con una muestra,
esta es rigurosa si se consideré representativa del universo de la
partida.

- Regla de homogeneidad: deben obedecer a criterios de seleccion
precisos y no presentar excesiva singularidad respecto a los criterios
de seleccion.

- Regla de pertinencia: Los documentos escogidos deben ser
adecuados como fuente de informacion, de acuerdo al objetivo que
suscita el analisis.

- La hipétesis: Que segun el caso hay que verificar si procede 0 no.

- La preparacion del material: Etapa de preparacion formal de material

(edicién); sefializacion de los indices y elaboracion de los indicadores.

Hemos escogido como corpus de investigacion; 17 afiches publicitarios de la
Teleton, seleccionados al azar 5 por década mas los primeros representantes
a los dos primero afios de esta campania (1 978-1979).
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Explotacion del material, Analisis
Administracién sistematica de las decisiones tomadas.
Corresponde al recogimiento de datos encontrados en la unidad de registro,
en este caso hemos escogido como unidad de registro el documento (afiches
publicitarios. Los datos fueron clasificados, de acuerdo a categorias y
ordenados en una tabla, para luego proceder a la gréfica correspondiente.
La Categorizacion.
Es una operacion de clasificacién de elementos constitutivos de un conjunto
por diferenciacion, tras la agrupacion por género (analogia) a partir de
criterios previamente definidos.

- Elinventario: Aislamiento de los elementos.

- La clasificacion: Distribucién de los elementos o imponer a los

mensajes una cierta organizacion.

Para un conjunto de buenas categorias, es necesario:

- Exclusién mutua.

- Homogeneidad.

- Pertinencia.

- Objetividad y fidelidad

- Productividad.

El analisis

En esta investigacion se divide en tres etapas:

Etapa 1
Durante la etapa uno se establecera un primer contacto con el corpus y se
haran comentarios de modo general, refiiéndose a: al nivel de la

enunciacion, la importancia del testimonio en este tipo de publicidad y la
orientacion narrativa
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Etapa 2

Corresponde al analisis individual de cada afiche aplicando lo mencionado
por Roland Barthes, mensaje linglistico, mensaje denotado y mensaje
connotado.

Etapa 3

Corresponde a la grafica de los datos segin mencion de cada elemento,
contingencia, asociacion, moda y proyeccion.

Tratamiento e interpretacion de los resultados obtenidos.

Deben ser tratados de manera que resulten significativos y validos,
operaciones estadisticas, simples (porcentajes) o mas complejas (factoriales)
permiten establecer cuadros de resultados, diagramas, figuras y modelos que
condensan y ponen de relieve las informaciones aportadas por el andlisis.

- La codificacion: Es el proceso bor el cual los datos brutos son
transformados sistematicamente y agregados en unidades que
permiten una descripcion precisa de las caracteristicas pertinentes del
contenido.

a) La descomposicion: Elecciéon de unidades.
b) La enumeracion: Eleccion de reglas de recuento
¢) La agregacion: Eleccion de categorias.
- Launidad de registro: Unidad de significacion que se ha de codificar.

a) La palabra. e) El acontecimiento.
b) Eltema. f) El documento.
c) El objeto o referente. g) La unidad de contexto.

d) El personaje.
Reglas de enumeracién (manera de contar)
- La presencia o ausencia: El elemento esta o no en la unidad de
registro.
- La contingencia: La presencia en el mismo momento de dos o mas

elementos.
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Este analisis sostiene la dotacién de significacion acerca de la presencia de
cada uno de los elementos que construyen un determinado texto visual, los
cuales tienen una regla de distribucion de acuerdo a:

- Asociacion: Relacion A con B

8.1.2. Especificacion de las categorias de analisis

Mensaje linglistico: Esta categoria se subdivide en seis subcategorias:
invitacion, llamado, testimonio, informativo, persuasivo y ninguno. Las cuales
fueron elegidas con el objetivo de precisar la intencion del enunciante para
con la audiencia, detectar funciones del lenguaje (funcién Fatica del lenguaje
segun Jakobson), tipos de audiencias y niveles de significacion.

Segmentacion audiencia: Esta categoria contempla cuatro subcategorias:
sexo, edad, no segmenta y estilo de vida. La razén por la que decidimos
incluirlas, es porque los medios de comunicacion, crean bloques compactos
de audiencias para venderlas a los anunciantes (Smythe en Sierra y Quiroz,
2001). Por lo mismo, nos parecié pertinente saber cual es el publico objetivo
que pretende captar la Camparfia Teleton, ya que es uno de los factores
fundamentales que

Necesidades Fisiologicas. La comprenden seis subcategorias: alimento,
sexo, descanso, salud, seguridad y bienestar. Toda campafia publicitaria
busca satisfacer alguna necesidad que la audiencia tenga, pero a su vez, la
forma en que las audiencias reciben los mensajes, es fundamental para
lograr el éxito de dicha campafia. Es por esto que es necesario saber cual es
la necesidad fisiolégica que mueve a la audiencia activa que responde a la

campana Teleton, ya que bajo este concepto, responde la publicidad que se
entrega.
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Valores Sociales: En ésta categoria se subdivide en tres: Amor familiar,
amistad y amor al otro. Para que una campaia de marketing social tenga
exito, es necesario que el producto satisfaga una necesidad que no se esta
supliendo (Kotler y Roberto,1992). Por esta razén incluimos esta categoria,
ya que consideramos que la Campaiia Teleton busca satisfacer valores
sociales de la audiencia.

Valores relativos al yo: La integran cinco subcategorias: independencia,
reconocimiento, realizacion, propia estima y dominacién. Muchas de las
campafas publicitaria fracasan al no tener claro el mercado objetivo al que
se dirigen (Kotler, 1992). Por este motivo es necesario tener claro el equilibrio
entre producto-necesidad y audiencia, para crear el producto indicado que
supla esa necesidad espiritual, siendo la solidaridad en el caso de la
Campafia Teletén. Esto provoca que el ser humano (audiencia) se sienta
bien consigo mismo de acuerdo a lo que hace por el otro. Por esta razén,
encontramos totalmente necesario incluir esta categoria, ya que responde
directamente a lo que queremos demostrar en esta investigacion
(construccion de textos publicitarios en campanias de tipo social).

Mensaje Denotado: Esta categoria se encuentra subdividida en cuatro:
felicidad, tristeza, angustia y compromiso. Enfocada netamente a lo que
Barthes llama mensaje simbodlico, ya que asegura que los signos vienen de
un codigo cultural, y por lo tanto, el nimero de lecturas de una misma lexia
varia segun los individuos. La retérica de la imagen estd sometida a las
exigencias fisicas de la vision, en donde se aplican las llamadas figuras
retéricas de los afiches publicitarios de la Campafa teletdén, se infieren

claramente mensajes simbdlicos, es por esto que categorizamos el mensaje
connotado.
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Mensaje Connotado: Categoria dividida por tres categorias: participacion,
pertenencia y responsabilidad. La Campafa Teleton busca audiencias
activas, y su publicidad apela a lo que éstas extraen de las imagenes, lo que
queda de ellas, a las distintas sensaciones que pueden provocar a quienes
las ven. Por este motivo el mensaje denotado es necesario dentro de
nuestro analisis en la presente investigacion.

Presencia de lideres: Consta con tres subcategorias: positivo, negativo y
ambos. Esta categoria esta presente por la fuerza que provocar un lider en la
audiencia, puede hacer del afiche publicitario mas o menos creible, ya que
utiliza su imagen como apoyo a la campafa publicitario, en este caso
Teletén.

Motivacién: En esta categoria encontramos cuatro subcategorias: consumo
de productos, solidaridad, consumo de experiencias y conciencia social. La
categoria esta enfocada a una audiencia activa, ya que busca una respuesta
favorable de esta en la camparia publicitaria. Es por eso la importancia de la
motivacién, ya que los afiches buscan distintos fines que deben ser
cumplidos, siendo el de la campaiia Telet6n, el aporte de dinero por parte de
la audiencia (sea directamente en el banco o por la compra de productos),
apelando a la solidaridad o a la conciencia de los chilenos. Por esta razén
incluimos esta categoria dentro de nuestro analisis.

Simbolos: Son tres las subcategorias que la conforman: de poder, de
caracterizacion y de identificacion. Estos elementos son productos que se
utilizan en las estructuras de dominacion y a menudo son masificados e
integrados en la cultura de determinadas sociedades. Dentro de la Camparia
Teletdn encontramos a menudo estos simbolos, razén por la cual decidimos
incluirlos dentro de las categorias de analisis.
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Colores: se subcategorizan en cinco: azul, rojo, blanco, amarillo y verde. El
color que predomina en los afiches publicitarios, es fundamental al momento
de llamar la atencion de la audiencia, y a su vez, estos se unen al mensaje
connotativo, ya que cada color representa significaciones connotadas
socialmente, por ejemplo: verde/esperanza, rojo/pasion. Pero en el caso de
la campana Teletén, el color rojo se asimila mas al color del corazén, al color
de todos los chilenos (bandera chilena), tomando incuso un sentido de
pertenencia y patriotismo.

Lectura de la imagen: Consta de cinco subcategorias: izquierda arriba,
derecha abajo, derecha arriba, izquierda abajo y centro. Tiene relacién con la
metafora de la imagen, el lugar donde se encuentre la imagen en el texto,
tiene relacion con la atencion que la audiencia tenga al ver el afiche
publicitario, adonde enfoca su mirada. Si la imagen esta al centro del afiche,
va a captar mas la atencioén de la audiencia que si esta en una de las cuatro
esquinas, por razones netamente visuales. Es por esto que incluimos esta
categoria de analisis, ya que consideramos relevante ver en donde, los
afiches analizados de la Campafia Teletén, concentran las imagenes
publicitarias.

Caracterizacion del personaje: Son seis la subcategorias que la conforman.
Hombre adulto, mujer adulta, joven, ninguno, nifio y nifia. La Teletén, es una
campafia que va dirigida a la audiencia, con el fin de que ayuden
econémicamente a las personas discapacitadas que estan en la institucion,
por lo tanto la Camparfia se hace en base a personas, razén por la cual
decidimos incluir esta categoria. Sabemos también que es distinta la
recepcion de personajes de la imagen publicitaria en la audiencia, influyendo
la edad que estos tengan, lo que estos personajes representan para el
publico, etc,
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Metas: Esta categoria se subdivide en siete: posible, no posible, justicia,
solucién de problemas concretos, poder y prestigio, seguridad econémica
social y conservacion de si mismo. Como lo mencionabamos anteriormente,
la audiencia que pretende captar la Campana Teleton, es la audiencia activa,
esa que responde al llamado del afiche publicitario. De estos afiches se
pueden extraer distintas apreciaciones que buscan un determinado fin, y es
lo que queremos identificar al analizar esta categoria.

Pronombres personales: Categoria dividida en seis subcategorias: yo, tu, el,
nosotros, vosotros, ellos. La categoria esta enfocada a verificar cual es el
grado de compromiso que invita a tener la Campana Teletdn en sus mensaje
publicitario a las audiencias, demostrado en los pronombres personales
presentes en las mismas.

Persona: Subdividida en dos categorias: singulér y plural. Esta categoria
direccionar el mensaje publicitario. Este puede ir dirigido a una audiencia
generalizada o un individuo, esto depende de las apelaciones retoricas
presentes en el mensaje linglistico.

Valores de referencia: Esta categoria la conforman 3 subcategorias: moral,
individual, de solidaridad; exaltacion de la juventud y exaltacion de la familia.
La categoria de analisis escogida, esta ligada a los valores sociales que
posee cada audiencia (que piensan de la juventud, cual es su concepto de
familia, que tan solidario se considera, etc....) ya que gracias a ellos las
personas responderan al llamado del mensaje publicitario. Dentro de los
afiches publicitarios de la Camparia Teleton encontramos distintos valores
que dominan las audiencias, es por esto que incluimos los valores de
referencia dentro de las categorias de analisis.
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IX. ANALISIS

9.1. Analisis de apreciacién general

9.1.2. De la orientacién narrativa

El conjunto de afiches que fueron sometidos a analisis cuentan con el
relato convencional de la publicidad, el cual, presenta un itinerario (recorrido-
meta) y siguiendo esta légica nos presenta un panorama de problema-
solucién, en este caso (el de la Teleton) se presenta un personaje, un nifo
con discapacidad, un segundo personaje, nosotros, los no discapacitados,
escena que es presentada como el “problema” y la solucién es evidenciada
por medio de la donacién de dinero.

La imagen del nifio discapacitado en proceso de rehabilitacion,
adquiere un nivel de enunciacion relevante, el rol del testimonio.

El 70 % de los afiches cuenta con un tercer personaje, Don Francisco,
rostro conocido en Chile que representa y asume una parte del discurso, la
aceptacion del otro y el papel verificador y soporte de la veracidad de lo que
se esta comunicando, aquel personaje, se presenta durante todo el
desarrollo del conflicto y en su resolucion, jamas abandona la causa.

La imagen por su parte identifica y nos presenta a aquel no
privilegiado, en tanto el texto, otorga un hecho concreto, una accion (aportar
o no aportar)

9.1.3. El papel de la enunciacion

El papel de la enunciacion en un afiche publicitario convencional, es
totalmente dirigista y rotundo a la hora de construir el discurso. Desplegando
varias estrategias, la primera y mas importante que implica al receptor en el
recorrido, es decir, en el desarrollo del conflicto lo hace, por lo menos,
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responsable de la solucion. Un ejemplo de aquello es Ia expresion “gracias a
ti, podemos seguir” correspondiente a la campana 2008, en ella la voz
enunciativa pretende entrar en un dialogo persuasivo con el receptor,
haciéndolo participe del mundo representado a través de un tonto
dialogante y despejandole al mismo tiempo la posible tragedia final. Nos
encontramos en el ambito del lenguaje que segin Jakobson, la funcién
fatica (exige una respuesta) del lenguaje cumple un rol fundamental en la
comunicacion mediatica espectacularizada. Esta estrategia de contacto no se
detiene en el ambito verbal o de la construccién narrativa, sino que se dirige
también en la dimensién espectacular del folleto, es decir, a la intervencién
sobre la mirada del receptor. Luego del corto dialogo, el receptor se queda
con esa vision del conflicto, pero ahora también esta conciente de que
necesita una solucién y que puede ser el, él receptor, quien dote de solucién
a ese problema o conflicto.

9.1.4. La respuesta esperéda

El Gitimo paso de la publicidad convencional es corroborar su
veracidad a través de su identificacién con una persona real, en este caso
nos encontramos con los nifios simbolo, personajes del mundo de la
Television, deportistas, entre otros, todos ellos entregan un mensaje que
tiene un aspecto dialogante de proximidad, “¢Yyo puse mi corazén y tu?” con
un lector al que se ha querido brindar una experiencia a través de Ia historia
reciententemente contada. Este aspecto se refiere coherentemente a la
estrategia narrativa que ha dominado la enunciacion dirigista del relato en
primera persona, es la voz de un lider, reconocible socialmente y se
presenta ante el receptor como un ente sancionador.

En la logica publicitaria, no existe otra dinamica posible de dialogo
entre esta institucion y yo mismo como individuo restringido a la funcién de

donante. De modo que mi participacion se limita a una aportacion econémica
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y mi capacidad de conocimiento del problema es casi nula, puesto que se
restringe a las emociones despertadas por esa representacion de la victima
que me ha llegado a través del afiche. Esta apelacidbn a las emociones

asume su mayor fuerza, sin embargo, en el nivel de las imagenes.
9.1.5. La visién de espectacularizacién

Es posible comprobar a lo largo del itinerario narrativo la
espectacularizacién puesta en el discurso, sobre todo, a través de la
importancia otorgada a las descripciones, a la visualizaciéon vinculada a la
voz testimonial, a los efectos de realidad ligados a al interactividad, etc. La
mirada volcada en los medios es la base mas poderosa de construccion de
la realidad en las sociedades avanzadas. Pero, ademas de su funcién
narrativa, hay un ultimo punto, en la cohstruccién unicamente visual del
“ellos” y “nosotros” a través de una sola imagen presente en la mayoria de
los afiches. Imagen que no nos horroriza en lo absoluto pues sabemos a
prioni la resolucion positiva, por dos razonés, una por la sencilla razén de
que un trayecto siempre tiene un fin, y la segunda por la construccién misma
de su retérica perfectamente compuesta e iluminada, que es capaz de llevar
y dominar al receptor a una cadena de referencias intertextuales en las que
depositar sus emociones es muy simple. Parte de la efectividad de esta
imagen se traduce en el sentido religioso que transmite , la solidaridad, el
sacrificio y el sufrimiento como requisitos basicos para la trascendencia
humana, en la entrevista al Gerente de Marketing de Teleton (Ver anexo B)

afirma “ellos se ganan un pedacito de cielo” reafirma lo dicho.
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X. ANALISIS INDIVIDUAL

10.1. Sequn lo planteado por Roland Barthes

Afiche Teleton 1978

Ayiidenos
ea la cuenla N N300-00 del
Banco de Chile de lodo ¢ pus.

Mensaje Lingiiistico. en este afiche, el mensaje lingliistico es un claro
llamado a que la audiencia realice un accion, la de ayudar (con la donacion),
cumple el rol de mensaje informativo ya que entrega datos acerca del como y
cuando se dara inicio al evento final de dicha campana. La palabra
jayudenos!, es clara y tajante, deja en evidencia la necesidad.

Mensaje denotado: esa nifia cumple el rol testimonial da fe de que si existen
nifios discapacitados y que ella se puede rehabilitar si es que la audiencia
realiza ese acto de donacion.

Mensaje connotado: representa felicidad, del personaje lider (Don Francisco)
representa compromiso con dicha causa y tiene a responsabilizar a la
audiencia acerca de la rehabilitacion de muchos nifios mas.
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Afiche Teletén 1979

I i
i ‘ o
5 “' PREFIERA LOS PRODUCTOS ¥

SERVICIOS DE:

e PARWAT AF AMWELLD b4
o 4

Mensaje lingiiistico: en primera instancia destaca una meta mas alla de la
realidad, establece el rol motivacional al consumo de productos, ya que
destaca una lista de aquellos que estan colaborando con la campafa y en
ultimo lugar la presencia de la palabra Teleton en la parte inferior del afiche
es caracteristica, por lo tanto, se puede identificar claramente, cumple la
funcién de posicionar la marca teleton en el inconciente colectivo. Alude a la

primera persona plural, nosotros, es un mensaje incluyente hacer parte a la
audiencia de un determinado fin.

Mensaje denotado: la meta ya se cumplié una vez, por lo tanto se puede
repetir la hazafia, ya tienen nifos rehabilitados con la campana anterior.

Mensaje connotado: esta vez el mensaje connotado es deposite en la cuenta
o compre tal o cual producto, el mensaje “repitamos lo increible” en resumen
es done dinero.
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Afiche Teleton 1980

Neo lisiemos
el tuturo
de un nifio §
impedido.

Mensaje linglistico: el mensaje lingliistico responsabiliza a la audiencia del
futuro del nifio discapacitado, apela a las emociones y nuevamente indica
una accion, para no cometer esto, haga esto otro. Apela a la primera
persona plural, nosotros que otorga un sentido de pertenencia y compromiso
con la accion.

Mensaje denotado: el nifio esta triste por que es discapacitado, claramente
no es igual a nosotros, representacion clara de el “otro” diferente de mi.

Mensaje connotado: intenta que la audiencia reaccione economicamente
frente a este llamado de responsabilidad, ser responsable en cierto modo, en
este afiche en particular, es tomar conciencia de la discapacidad.
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Afiche Teleton 1982

Wy VT S el

Mensaje linglistico: si bien esta vez no alude a una persona en particular, el
mensaje deja clara la meta y da cuenta de la trayectoria que es necesario
recorrer para el ese logro, también remite a una accién, el ultimo paso.

Mensaje denotado: remite una tarea a la audiencia, la tarea de realizar el
ultimo esfuerzo, ademas da cuenta de la existencia de un logro.

Mensaje connotado: es claro, invita a participar de este recorrido para llegar
juntos a esa meta, la meta en este caso es la rehabilitacion de otros nifos.
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Afiche Teleton 1985

Mensaje lingiistico: En este afiche en particular, el mensaje solo se remite a
informar la existencia de otros eventos similares, actia como anclaje a la
imagen, esta representa la alegria de haber logrado la meta antes.

Mensaje denotado: el nifio esta, feliz, rehabilitado. El lider representa a todos
aquellos que participan ademas de demostrar compromiso, responsabilidad y
gozo con la causa.

Mensaje connotado: es una invitacion a la audiencia a participar de la sexta
Teleton, esta vez pierde un poco de protagonismo el testimonio y pasamos a
ago mas cotidiano intentando acercar a la audiencia a esa responsabilidad

para con los discapacitados. Tiene un papel de concientizacion.
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Afiche Teleton 1987

COMPRE AQUI
LOS PRODUCTOS
QUE ESTAN EN LA
SEPTIMA TELETON

Mensaje lingliistico: Cumple el rol, informativo y persuasivo, entrega datos
relevantes como numero de campafa y fecha del evento culmine ademas
incita al consumo de determinados productos, como una forma de colaborar,
nuevamente determina una accién que la audiencia debe realizar, pero esta
vez entrega una nueva opcion. Apela al usted, denominacion que representa
cierto respeto por el otro.

Mensaje denotado: Es una imagen clara de un nifio discapacitado, no se
oculta, sabemos a quien vamos a ayudar, a quien van nuestros recursos. El
compromiso y la responsabilidad nuevamente se hacen presentes en este
afiche.

Mensaje connotado: El nifio de a imagen esta en proceso de rehabilitacion
gracias a el apoyo que la audiencia ha entregado en la versiones anteriores,
el mensaje connotado es que nuevamente se pude lograr, la sonrisa del nifio
es fundamental, representa un progreso y un avance en su calidad de vida.
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Afiche Teleton 1988

Mensaje linglistico: alude nuevamente a la primera persona plural, nosotros,
otorga una tarea a la audiencia, la responsabilidad, el compromiso estan
presentes en el llamado textual. Incita al consumo entrega especificamente
que productos estan colaborando en la campafia, por lo tanto, también se
hace una exclusion, aunque el mensaje general es incluyente y no
segmentado aquellos qhe compren determinados productos seran
colaboradores activos de la causa.

Mensaje denotado: La rehabilitacion de los nifios discapacitados es un
problema social que debe ser resuelto de esa manera, pero en este caso
también evidencia la ineficiencia del Estado chileno.

Mensaje connotado: existe autorrealizacién, sentimiento de logro vy
reconocimiento en el afiche es un estado de satisfaccion.




Afiche Teleton 1990

Nadie puede faltar.

98

Mensaje linguistico: cumple el rol informativo persuasivo, no alude a una

persona en particular, eso si nuevamente incita al consumo de determinados

productos, para lograr esa pertenencia que hace evidente en la frase de la

parte inferior “nadie puede faltar”.

Mensaje denotado: testimonial, la nifia de la imagen representa la veracidad

de lo que esta planteando, es como un si hay nifios discapacitados y yo soy

uno de ellos. Es relevante la presencia de un lider reconocible pues la causa

nos es mas cercana y proxima. Representa parte de la ‘realidad” que de

cierto modo esta ya representada en el afiche.

Mensaje connotado: la imagen representa satisfaccion, por el logro de una

meta, realizaciéon personal, mejoramiento de calidad de vida, felicidad.
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Afiche 1991

Mensaije linguistico: cumple un rol informativo, caracteristico e identitario de
la causa. Entrega informacion clave para saber que promociona el afiche, en
este caso se trata de la décima Teletéon.

Mensaje denotado: felicidad, se puede apreciar un nivel de fraternidad,
compromiso € incluso apego de los personajes.

Mensaje connotado: la imagen representa el logro de una meta, satisfaccion,
realizacion personal.
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Afiche Teleton 1992

Mensaje linglistico: rol informativo, a diferencia de los otros afiches deja

claro un recorrido o trayectoria para conseguir una determinada meta,
entrega responsabilidades y quehaceres a la audiencia.

Mensaje denotado: es testimonia, el papel del nifio da fe y veracidad a la
campainia.

Mensaje connotado: felicidad, compromiso representa la importancia del
amor al otro respeto, es un claro llamado a la participacion.
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Afiche Teletén 1994

La Teleton
es usted.

]

-

-
-

' -

o

Mensaje linguistico: Cumple el rol informativo persuasivo, apela a la primera

]

persona singular, esta vez individualiza a la audiencia y hace participe de la
causa, es un mensaje completamente incluyente, pero, ademas
responsabiliza a la audiencia, deja en claro el mensaje del rol imprescindible
de la audiencia por lo tanto también es un reconocimiento.

Mensaje denotado: entrega informacién clara del evento, los personajes son
reconocibles, la presencia del lider positivo es fundamental invita a un
COMpromiso.

Mensaje connotado: es hacer plenamente responsable a la audiencia del
éxito o fracaso de esta meta, la teleton es usted, es agresivo hace al evento
dependendiente de un individuo que es imposible reconocer, el usted no
tiene nombre puede ser cualquiera que este frente a ese afiche.
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Afiche Teletéon 1998

Mensaje lingiiistico: Cumple el rol informativo y persuasivo, incluyente;
identifica a una nacién en su conjunto, ya no los divide por los que colaboran
y los que no. Es un claro posicionamiento de la marca Teleton también, se
trata de la Teletén de Chile, es identitario frente al resto de los paises que
tienen acceso a esta campaiia.

Mensaje denotado: El problema de la discapacidad es de todos, se trata de la
Teletén Chilena.

Mensaje connotado: Intenta hacer saber en el fondo que la fecha ya llego, es
tiempo de donar dinero como todos los afios.
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Afiche Teletén 2003

IACUERDATE!
21y 22 Noviembre

Mensaije lingiistico: cumple un rol informativo y persuasivo de anclaje, esta
directamente relacionado con lo planteado por la fotografia, alude a la
segunda persona singular, por lo tanto, nuevamente individualiza al donante,
entrega la responsabilidad a ese individuo “La Teleton es tuya’, es también
un llamado de atencion.

Mensaje denotado: es un recordatorio, la fecha llegé hay que nuevamente
hacer el dep6sito anual en el banco, trata de imponer esa responsabilidad en
el individuo.

Mensaje connotado: Representa un compromiso, un recorrido necesario, una
rutina propia de la cual el donante no puede desprenderse.
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Afiche Teleton 2004

E‘:!‘.

depende ¢

Ponte con Ia %'l("!vl(in

3y 4 de dic.

Mensaje linguistico: Cumple un rol informativo, persuasivo, clarificador de la
meta y utiliza un lenguaje reconocible, apela al modismo chileno, alude a la
segunda persona singular, individualiza al donante, lo responsabiliza y
compromete con esa meta, apela a objetivos comunes.

Mensaje denotado: que el personaje de la fotografia siga mejorando su
calidad de vida depende de la cantidad de dinero que destinemos a esta
campana.

Mensaje connotado: La presencia de un deportista discapacitado entrega la
sensacién de esfuerzo y lucha es también un reconocimiento a la audiencia.
el deporte representa, salud bienestar, buena calidad de vida.
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Afiche Teletéon 2006

Mensaije lingiiistico: Cumple el rol informativo, persuasivo y de anclaje, esta
relacionado directamente con lo plantead o por la fotografia, es evidente la
funcién fatica del lenguaje, aquella donde se espera un respuesta.
Nuevamente alude a la segunda persona singular y también a la primera
persona singular, por lo tanto es testimonial (yo colaboro) invita a una accién

mas emocional, de conciencia que termina en un acto econémico.

Mensaje denotado: la nifia en silla de ruedas otorga veracidad y seriedad a la
causa también muestra cierto estado de bienestar.

Mensaje connotado: Felicidad, compromiso, satisfaccion son atribuibles a
este mensaje de plenitud que intenta entregar la fotografia.
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Afiche Teleton 2007

Mensaje |ingt]istico:. cumple un rol informativo, persuasivo y de anclaje,
alude a la segunda persona singular, nuevamente individualiza al donante
apela a una presencia mas alla de la donacién econbmica, esta vez es mas
sutil el llamado al desprendimiento econémico. La funciona fatica se hace
presente, esperando una respuesta del individuo. Mensaje corto de datos
claves.

Mensaje denotado: solo intenta aclarar que hay personas comprometidas
con la causa, el rol del testimonio fundamental para entregar veracidad y
realidad a la representacion.

Mensaje connotado: La imagen representa un logro, una realizacion y el
mejoramiento de la calidad de vida del persona testimonial.
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Afiche Teleton 2008

Mensaje linguistico: cumple un rol informativo, persuasivo y de anclaje. Es un
reconocimiento hacia ese donante, aquel que alude con la segunda persona
singular. Informa del término de un ciclo (en este caso los primeros 30 afios
de la campafia) y plantea de inmediato el recorrido y la siguiente meta.

Mensaje denotado: representa el paso del tiempo y confirna que de cierta
forma el compromiso no ha terminado. El testimonio sigue siendo clave para
demostrar y mostrar experiencias reales que aproximan y hacen mas
cercano al potencial donante.

Mensaje connotado: la imagen representa la satisfaccion, la felicidad,
realizacibn y reconocimiento, a la vez, renueva el compromiso y la
responsabilidad que la audiencia ha adquirido durante los 30 afos con la
causa.
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XI. ANALISIS DE DATOS

10.1. POR NUMERO DE MENCIONES

MENSAJE LINGUSITICO NUMERO DE MENCIONES
INVITACION 5
LLAMADO 9
i TESTIMONIO 10
’ INFORMATIVO 13
PERSUASIVO 14
NINGUNO 0
) :
NUMERO DE MENCIONES |

m NUMERO DE
MENSIONES |

MENSAJE LINGUISTIC(

PORCENTAJE

'@ INVITACION |
m LLAMADO

o TESTIMONIO
0 INFORMATIVO
m PERSUASIVO
76% 59% BNINGUNO |
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NUMERO DE
SEGMENTACION AUDIENCIA MENCIONES
SEXO 0
EDAD 0
NO SEGMENTA 17
ESTILO DE 0
VIDA
< NUMERO DE MENCIONES
O
=
w
=}
=2
< @ NUMERO DE
<) MENSIONES
2
e
=
5
w
w
SUBCATEGORIAS
PORCENTAJE
0%
0%
m SEXO
m EDAD
0 NO SEGMENTA
D ESTILO DE VIDA
100%
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NECESIDADES FISIOLOGICAS
ALIMENTO
SEXO
DESCNASO
SALUD
SEGURIDAD
BIENESTAR

NUMERO DE
MECIONES
4
0
0
17
0
17
38

NECESIDADES
FISIOLOGICAS
o

NUMERO DE MENCIONES

@ NUMERO DE
MENCIONES

6
4
2
0
O o O \9
=) Q
SUBCATEGORIAS
PORCENTAJE

0%

@ ALIMENTO
mSEXO

O DESCANSO
OSALUD

m SEGURIDAD
@ BIENESTAR




VALORES SOCIALES

NUMERO DE
VALORES SOCIALES MENCIONES
AMOR FAMILIAR 0
AMIDTAD 0
AMOR AL OTRO 17
NUMERO DE MENCIONES

18 -
16
14
12

10 @ NUMERO DE MENSIONES

8
6
4
2
sl i ; .
AMOR  AMDTAD AMORAL
FAMLIAR OTRO
SUNCATEGORIAS
PORCENTAJE
0%
'm AMOR FAMILIAR
m AMISTAF
0 AMOR AL OTRO

111




VALORES RELATIVOS AL Y(

NUMERO DE
VALORES RELATIVOS AL YO MENCIONES
INDEPENDENCIA 0
RECONOCIMIENTO 8
REALIZACION 12
PROPIA ESTIMA 1
DOMINACION
NUMERO DE MENCIONES

@ NUMERO DE |

| MENSIONES |
|

PORCENTAJE

41% 'm INDEPENDENCIA |

! m RECONOCIMIENTO ;l
0 REALIZACION

0 PROPIA ESTIMA

| m DOMINACION

6%

71%
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NUMERO DE
MENSAJE DENOTADO MENSIONES
PARTICIPACION 13
PERTENENCIA 5
RESPONSABILIDAD 10
28
NUMERO DE MENCIONES

\- NUMERO DE |
|

MENSIONES |
PORCENTAJE
N 76% @ PARTICIPACION
B PERTENENCIA
|0 RESPONSABILIDAD

29%

113
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MENSAJE CONNOTADO

FELICIDAD
TRISTEZA
ANGUSTIA
COMPROMISO

NUMERO DE
MENCIONES

MENSAJE CONNOTADO

NUMERO DE MENCIONES

SUBCATEGORIAS

PORCENTAJE

@ FELICIDAD

B TRISTEZA
OANGUSTIA

0 COMPROMISO




NUMERO DE
PRESENCIA DE LIDERES MENCIONES
POSITIVOS 17
NEGATIVOS 0
AMBOS 0
NUMERO DE MENCIONES

&

S

a @ NUMERO DE

2 MENSIONES

POSITMOS NEGATIVOS  AMBOS
SUBCATEGORIAS
PORCENTAJE

@ POSITIVOS
® NEGATIVOS
0 AMBOA

100%
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MOTIVACION
CONSUMO DE PRODUCTOS

SOLIDARIDAD
CONSUMO DE
EXPERIENCIAS

CONCIENCIA SOCIAL

NUMERO DE MENCIONES

4
14

12
17

-
o -
2 10 B NUMERO DE
8 MENSIONES
a4
2
0
88 2 82 3
86 & 22 &%
w 8 a nx 6 D
o 4 o} s S
oo 0] O 5
: SUBCATEGORIAS
|
PORCENTAJE
@ CONSUMO DE
24% PRODUCTOS
100% LIDARIDA
- mSO DAD
0 CONSUMO DE
EXPERIENCIAS
71% 0 CONCIENCIA SOCIAL

116




117

NUMERO DE
SIMBOLOS MENCIONES
DE PODER 13
DE CARCATERIZACION 17
DE IDENTIFICACION 4
NUMERO DE MENCIONES
'@ NUMERO DE
| MENSIONES
SUBCATEGORIAS
PORCENTAJE
23%
m DE PODER

® DE CARACTERIZACION
O DE IDENTIFICACION




COLORES NUMERO DE MENCIONES
AZUL 5
ROJO 12
BLANCO 2
AMARILLO 4
VERDE 1
NUMERO DE MENCIONES
14
12
& 10
ﬁ @ m NUMERO DE
§ 6 MENSIONES

4

|l T ..-_

Y % s 4
S

W qp‘b\y?(pvs“g- &

SUBCATEGORIAS

PORCENTAJE

mAZUL

m ROJO

O BLANCO
O AMARILLO
m VERDE

12%

1%
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CENTRO

LECTURA DE LA IMAGEN
IZQUIERDA ARRIBA
DERECHA ABAJO
DERECHA ARRIBA
IZQUIERDA ABAJO

NUMERO DE
MENCIONES

OWoOMNN

12

LECTURA DE LA IMAGEN

NUMERO DE MENCIONES

| m NUMERO DE

MENSIONES

SUBCATEGORIAS

PORCENTAJE

—0%

18%

'@ 1IZQUIERDA ARRIBA |
m DERECHA ABAJO

0 DERECHA ARRIBA
0 IZQUIERDA ABAJO
W CENTRO




CARACTERIZACION DEL PERSONAJE
HOMBRE ADULTO

MUJER ADULTA

JOVEN

NINGUNO

NINO
NINA

NUMERO DE
MENCIONES

O =2 =20

CARACTERIZACION DEL

PERSONAJE

NUMERO DE MENCIONES

SUBCATEGORIAS

@ NUMERO DE|
MENSIONES

53%

PORCENTAJE

82%

® MUJER ADULTA
0JOVEN

O NINGUNO

m NINO

@ NINA

@ HOMBRE ADULTO|
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NUMERO DE
METAS MENCIONES
POSIBLES 12
IMPOSIBLES 2
JUSTICIA 9
SOLUCION DE PROBLEMAS 17
PODER Y PRESTIGIO 17
NUMERO DE MENCIONES
18
16
14 :
2 12 | [mNUMERO DE
w 8 MENSIONES
= 6 |
4 .
2
0 ] ==
) (] < [7)] o
4 z S 3 £ zo
m m = = E
£ = [®) w H 0
192] % 35 H | u
8 @] = — a (@] hd
o o (@] @] oy
= @ &
SUBCATEGORIAS
PORCENTAJE
m POSIBLES
100% 1% m IMPOSIBLES
12%
0 JUSTICIA
53% 0 SOLUCION DE
100% PROBLEMAS
m PODER Y PRESTIGIO
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NUMERO DE
PRONOMBRE PERSONAL MENCIONES
YO 3
TU 8
EL 1
NOSOTROS 7
VOSOTROS 0
ELLOS 0
NUMERO DE MENCIONES
8 -
87
w g :
el @ NUMERO DE
& 4 + | MENCIONES
—
s 1 — B g
5 0 I ; SESE R
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PLURAL

SINGULAR

NUMERO DE
PERSONA MENCIONES

o

PERSONA

9,2

8,8
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8,2

7,8
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SINGULAR PLURAL
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PORCENTAJE

@ SINGULAR
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NUMERO DE
VALORES DE REFERENCIA MENCIONES
MORAL, INDIVIDUAL, DE SOLIDARIDAD 17
EXALTACION DE LA JUVENTUD 1
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11.1.2. POR CONTINGENCIA

A.- Mensaje lingiiistico

CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 3 18%
2 2 12%
3 4 24%
4 8 46%
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C.- Necesidades fisiologicas

CANTIDAD DE AFICHES

o N A O @

CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
2 13 76%
3 3 18%
4 1 6%
CONTINGENCIA
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@1
m2
o3
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E.- Valores relativos al yo

CANTIDAD DE AFICHES

CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 8 47%
2 7 41%
3 2 12%
CONTINGENCIA

ELEMENTOS

@ CANTIDAD

PORCENTAJE DE CONTINGENCIA
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2o ) 47%

81|
m2
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F.- Mensaje denotado

CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 6 35%
2 8 47%
3 3 18%
CONTINGENCIA
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G.- Mensaje Connotado

CANTIDAD DE AFICHES

o N A~ O @

CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 6 35%
2 11 65%
CONTINGENCIA
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l.- Motivacién
CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 3 17%
2 2 12%
3 11 65%
4 1 6%
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J.- Simbolos

64%

CONTINGENCIA
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K.- Colores
CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 10 59%
2 7 41%
CONTINGENCIA
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M.- Caracterizacion del personaje

CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 6 35%
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N.- Metas
CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
2 2 12%
3 8 47%
4 6 35%
5 1 6%
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" °
w 8+
S 7+
<67
& f i | [mCANTIDAD
231
E 2
0 1
2 3 4 5
ELEMENTOS
PORCENTAJE DE CONTINGENCIA
6% 12%
5% o1
lz\
o3
o4




O.- Pronombres personales

CANTIDAD DE AFICHES

CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 14 82%
2 3 18%
CONTINGENCIA

@ CANTIDAD

ELEMENTOS

PORCENTAJE DE CONTINGENCIA

18%
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Q.- Valores de referencia

CONTINGENCIA
ELEMENTOS CANTIDAD PORCENTAJE
1 14 82%
2 3 18%
CONTINGENCIA
@ CANTIDAD

CANTIDAD DE AFICHES

ELEMENTOS

PORCENTAJE DE CONTINGENCIA

18%
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X1l. PRESENTACION DE RESULTADOS

12.1. Por nimero de menciones

Figura correspondiente a la categoria (A) Mensaje Linglistico

Descripcién

Este grafico corresponde al  numero de menciones obtenida por
subcategoria en el total de lo afiches analizados, de lo cual pudimos extraer
que, la subcategoria invitacion alcanzo un total de 5 menciones lo que
corresponde a un 29%, la subcategoria llamado alcanzé un total de 9
menciones correspondiendo a un 53%, la  siguiente subcategoria
denominada testimonio logré un total de 10 menciones, alcanzando la suma
de un 59%. la mas relevante sin duda es la subcategoria persuasivo que
obtuvo un total de 14 menciones superando a las demas con un 82% seguida

de la subcategoria informativo con 13 menciones y un 76% del total.

Analisis

En las campafas de Marketing Social al igual que en las campanas de
Marketing Comercial, se pretende convencer a la audiencia, lograr
respuestas, cambios de actitud, dominar el comportamiento de los individuos,
entre otros.

En el caso de la campafia Teleton, el rol del mensaje persuasivo €s
fundamental, ya que esta campafa alude principalmente a las audiencias
activas, aquellas que deben responder al mensaje con una donacion
econdmica, desprendimiento; una transaccion comercial que garantiza la
adquisicion en dos sentidos, 1 si solamente dono dinero en el banco adquiero
una experiencia que me esta siendo representada en el afiche y me hago
parte de ella, 2 un producto que adquiero por necesidad y que por



consecuencia adquiero esta experiencia la que esta integrada en mensaje de

dicho producto.

Estos objetivos son logrados a través de estrategias de persuasion que son
integradas en los mensajes textuales o iconicos de determinados soportes,
por eso no debe sorprendernos que de un total de 17 afiches publicitarios 14
(82%) tengan un mensaje linguistico persuasivo, de no ser asi, la campana
publicitaria perderia absolutamente su sentido. Un mensaje persuasivo se
caracteriza por ser corto, simple, legible, reconocible y a menudo apela a las
necesidades mas intimas de los seres humanos, de este modo logra el
consumo ya sea de un producto material 0 de un producto social (Caso de la

campana Teleton)
Figura correspondiente a la categoria (B) segmentacién de la audiencia

Descripcioén

En este grafico se presentan las subcategorias correspondientes a la
categoria segmentacion audiencia, de ella pudimos extraer, que el total de
los afiches publicitarios revisados (17) no presenta una clara segmentacion
de la audiencia, el 100% del total de los afiches presenta la mencion “no

segmenta”

Analisis

Este comportamiento muestra una dicotomia entre lo planteado por el
Marketing Social la campana Teleton, ya que el Marketing Social postula
como requisito fundamental de una estrategia comunicativa la seleccion de
un publico objetivo, sin embargo la campafia Teleton sienta sus bases en que
no requieren que ciertas personas donen dinero y otras no, esta campana en
particular apela a una donacion individual y colectiva, vale decir, el producto

Teleton, es para todos no tiene limites, ni de sexo, edad, estilos de vida u
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otra tipo de criterios. Se caracteriza por ser inclusiva més que exclusiva,
desde ese punto de vista remite a la participacion de la ciudadania en una
campafa que busca la obtencion de recursos econémicos.

Figura correspondiente a la categoria ( C ) necesidades fisiologicas.

Descripcion

La figura presenta un 100% de menciones en las categorias, salud y
bienestar esto dice relacion con la imagen que pretende proyectar en la
audiencia, la cual debe ser positiva. Las necesidades que satisface estan
directamente relacionadas con el propésito de la campaia, que es la

rehabilitacion de nifios con discapacidad fisica o mental (objetivo general).

Analisis

Toda campaia publicitaria crea una necesidad y pretende satisfacerla con
algun producto que promociona, en este caso al promover una campafa
relacionada con la rehabilitacion, crea la necesidad de salud y bienestar en
las personas, al entregar imagenes que entreguen mensajes de salud y
bienestar otorgan a la audiencia, la realizacion de un logro y por
consecuencia satisface necesidades espirituales como el ser solidario. Es en
estos casos donde la realidad representada juega un papel fundamental,’
para ser mas precisas, estamos frente aun testimonio real (experiencia), de
un “otro” diferente de mi (no privilegiado) que proyecta una imagen de salud y
bienestar (incluso en su posicion de discapacitado) gracias a mi aporte, por lo
tanto me siento satisfecho, por aquella transaccion econdmica que tubo
como consecuencia mi realizacion como persona, cada uno de estos afiches
tiene una construccion simbdlica de acuerdo a las necesidades de la
audiencia, debido a que lo primordial en esta campanfia , es la respuesta que

se espera de ella.



140

Figura correspondiente a la categoria (D) valores sociales

Descripcion

En esta categoria en particular obtuvimos un 100% de menciones en la
subcategoria amor al otro, vale decir en total los 17 afiches contaron con este
elemento en su construccién. Esto directamente relacionado con lo
mencionado por Moliner () en quien asegura que las campanas de tipo social,
promueven productos sociales por lo tanto apelan a la formacion valorica y
moral del ser humano como instrumento de dominacién y persuasion, para

obtener la respuesta esperada.

Analisis

Campana Teletén incita, al menos, dos respuestas por parte de la audiencia;
la primera es una donacion en dinero en una entidad bancaria, que a su vez
satisface la necesidad de seguridad de la audiencia, la segunda es la compra
de alguno de los productos que ellos determinan asociados estratégicos.
Estos dos lineamientos hacen alusion a la piramide moral y estructura
valérica juega un rol fundamental, ya que, establece un debate en los
individuos integrandose en la intimidad de la audiencia, esta dimension esta
ademas relacionada con la educacion, en los establecimientos confirman los
valores de sus estudiantes en la medida que estos son capaces de
desprenderse de algo que aprecian (sacrificio) desde ahi responden al
llamado de concientizacion de esta institucion social. En resumen, si no
colaboro, no soy solidario, no amo al otro, este cuestionamiento se puede
transformar en un juicio social, que el ser humano no esta dispuesto a
someterse, por ende, reacciona frente al llamado por ejemplo “no impidamos

el futuro de un nifio lisiado” (slogan afiche Teleton 1980)
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Figura correspondiente a la categoria ( E ) Valores relativos al yo

Descripcion

De esta figura podemos extraer que un 76% del total de los afiches hizo
alusion al valor de realizacion seguido por un 47% correspondiente a la
categoria del reconocimiento luego un 41 porciento representando la
subcategoria de dominacion, y por ultimo con un 6% de participacion la

subcategoria propia estima.

Anéalisis

Esta categoria es absolutamente asociable con la categoria valorica y con
la de necesidades, ya que, estan dirigidos a la audiencia, aluden a sus
comportamientos y lo que obtiene de estos. Un afiche publicitario ademas de
promover un determinado producto entrega al receptor elementos que
satisfagan ciertas carencias, muestra un recorrido y una meta clara, cuando
el receptor puede identificar esa meta, se hace parte de ella y responde
positivamente al llamado del afiche con la donacién adquiere, posterior a esta
participacion “voluntaria” la persona adquiere las caracteristicas de un
donante, aquello entrega al individuo la realizacion de un logro con lo que
siente satisfecho y su estado de dominacion frente al mensaje publicitario es

casi imperceptible.




Figura correspondiente a la categoria (G) Mensaje connotado

Descripcion

De esta figura podemos extraer que un total de 16 afiches mencionaron la
subcategoria compromiso, seguida de cerca con un 71%, 12 afiches

mencionaron la categoria felicidad.

Anaélisis

Los afiches publicitarios de campafas sociales representan una parte de la
realidad de una manera alejada de la cotidianeidad de modo que podamos
identificar aquello que esta representado con algo a lo cual no pertenecemos
por lo tanto debemos adquirir ese lazo de ahi la necesidad de que el
individuo o potencial donante establezca compromisos con la causa, la forma
por la cual los sistemas comunicativos logran que el receptor estreche lazos
con esta experiencia representada es entregando una imagen de felicidad,
plenitud y éxito, el ser humano por naturaleza es un ser egoista el cual
necesita formar parte de éxitos mas que de fracasos por lo tanto es
necesario demostrarle que tal causa es exitosa. La sonrisa de un nino
significa felicidad y calidad de vida, por lo tanto, si un nifio sonrie en el afiche
publicitario puedo inferir que su calidad de vida mejoro considerablemente
luego de su rehabilitacion, por lo tanto, el logro de una meta econémica tiene
como consecuencia la felicidad. En resumen, los afiches publicitarios
presentan una version mercantilizada de estados y sentimientos humanos los

cuales son adquiribles mediante una transaccion economica.
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11.1.3. Por contingencia

Definimos graficos por contingencia a aquellos que representan la presencia
de 2 o mas elementos de una categoria a la vez en un solo afiche

publicitario.

Figura correspondiente a la categoria (A) mensaje linguistico

Descripcion

Pudimos extraer que en esta categorias un total de 8 afiches presentaron 4
elementos a la vez (46%), correspondiente a las subcategorias de; Llamado,
Testimonio, Informativo, Persuasivo. 4 afiches presentaron 3 elementos a la
vez (24%), correspondiendo a las subcategorias, Invitacion, Informativo y -
Persuasivo. 2 afiches presentaron 2 elementos a la vez, correspondiendo @ la
subcategoria; mensaje linglistico Informativo y Persuasivo. Solamente 3
afiches presentaron solo 1 elemento correspondiente a la subcategoria de

informativo o persuasivo.

Analisis

Gracias a esta representacion pudimos identificar la estructura de un
mensaje publicitario referido a una campana de tipo social, |a cual se puede
articular de la siguiente manera; debe tener un mensaje informativo y
persuasivo, en lo posible utilizar el recurso del testimonio para dotar de
veracidad y credibilidad a la causa, debe ser potente e inclusiva, y sobre todo
invitar a la audiencia a hacerse parte de la causa. Esta estructura refleja los
recursos de dominacién y control de los mensajes publicitarios, los cuales
apelan a la emotividad y expresiones mas intimas de las personas, la

estructura del mensaje publicitario de un afiche esta construida en la retorica
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de la imagen, en la cual el mensaje lingtistico cumple el rol del anclaje y

determina la accion o respuesta esperada de la audiencia.

Figura correspondiente a la categoria (B) segmentacion de audiencia

Descripcion

Esta categoria no es graficable en esta etapa ya que ningun afiche
representa mas de un elemento a la vez. Como lo mencionabamos en la
etapa anterior por numero de menciones pudimos detectar que el 100% de
los afiches esta destinado a la audiencia en general, no segmenta de

acuerdo a sexo, edad o estilos de vida.

Analisis

Aungue en su mayoria las campanas publicitarias de organizaciones sociales
segln la estructura del Marketing Social deberian determinar un publico
objetivo, la campana de Teletén traspasa esta regla y utiliza los medios de
comunicacion y la publicidad para establecer otro objetivo en la audiencia,
generar pertenencia participacion € identificacion satisfaciendo las
necesidades de participacion social y cultural de la audiencia, provocando
respuestas positivas en masa, lo que ha permitido que esta campana se
mantenga con éxito ya 30 anos. Ademas entrega a sus asociados
estratégicos (auspiciadores) un bloque compacto de audiencia dispuesta a
adquirir productos con el objetivo de convertirse en donantes (consumidores
de solidaridad), lo que genera, un prestigio en las empresas por participar de
un proyecto social y un beneficio econémico cuantificable, ya que las ventas

tienden a aumentar.




Figura correspondiente a la categoria (C) necesidades fisiologicas

Descripcion

En esta categoria pudimos identificar que 13 afiches publicitarios muestran
2 elementos a la vez (76%), correspondientes a las subcategorias; Salud y
Bienestar. 3 afiches con 3 elementos representando al 18% del total
correspondiente a las subcategorias de: necesidades fisiolégicas de Salud,
bienestar y Alimento; 1 afiche con 4 elementos (6%) representando a las
categorias de: Salud, Bienestar, Alimento y Seguridad.

Anadlisis

Esta categoria representa las necesidades que debe suplir una campana de
tipo de social, ya lo habiamos advertido anteriormente, las campanas
sociales al igual que las de Marketing Comercial deben satisfacer y crear
necesidades en la audiencia, recordemos que la légica de la publicidad es el
consumo sostenido de un determinado producto, aunque en las campanas
sociales el producto no sea tangible, este debe satisfacer necesidades y ser
perfectamente consumibles. Es gratificante para la audiencia encontrar en un
afiche objetivos cumplidos (En el caso de la campafna Teleton, ninos -
rehabilitados) y saber donde estan mis recursos, la transparencia otorga

confianza al consumidor y lo puede llegar a comprometer con la causa.

Figura correspondiente a la categoria (D) valores sociales

Descripcion

Esta categoria no es graficable, ya que, en ésta ningun grafico marco la

presencia de mas de un elemento, el 100% del total de los afiches, presento

la subcategoria de: Amor al otro.
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Andlisis

Responde a las apelaciones valoricas que hacen las campafias sociales,
representan realidades y experiencias de manera que la audiencia recurra a
su piramide valorica y de acuerdo a esa reaccione, esta campana en
particular alude al amor al projimo con deseos de concientizar a la sociedad
de personas distintas y que necesitan ayuda. En este sentido a nuestro
parecer la igualdad no se ve representada, los mensajes publicitarios de la
campafia Teleton representan vy evidencian las diferencias del otro, por lo
tanto crean una simbolizacion de la “otredad”, los privilegiados ayudan a los
no privilegiados. Resumimos esta categoria como uno de los mensajes
dirigistas de las campafias publicitarias que utilizan estos recursos COmo
mecanismos de control de audiencias y de dominacion frente a las
respuestas esperadas.

Figura correspondiente a la categoria ( E ) valores relativos al yo

Descripcion

De esta categoria se extrae que 8 afiches (47%) marcaron la presencia de
un elemento correspondiente a la subcategoria de: Realizacion, 7 afiches
presentaron 2 elementos (41%) correspondiente a las categorias;
Realizacion y Reconocimiento. 2 afiches marcaron la presencia de 3

elementos alcanzando un 12% del total de afiches analizados.

Analisis

Dicho comportamiento respondo a los atributos sociales que otorga a la
audiencia una campanfa publicitaria referida a organizaciones sociales, en
ellas las personas encuentran la realizacion personal y el reconocimiento de
la sociedad, esto provoca en la audiencia un sentimiento de satisfaccion y

logro.
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Un ejemplo de esta caracteristica es la campana Teleton afo 2008 donde su
slogan principal era un reconocimiento y agradecimiento a la audiencia por
su participacion y compromiso durante los 30 afios de la campana “gracias a

ti, podemos seguir’.

Figura correspondiente ala categoria (F) mensaje denotado.

Descripcion

De esta categoria extraimos lo siguiente, 8 afiches marcaron la presencia de
2 elementos a la vez (47%) correspondiente a las subcategorias de:
Participacion y Responsabilidad. 6 afiches marcaron la presencia de un solo
elemento (35) correspondiente a la subcategoria de participacion. En el
glimo tramo 3 afiches marcaron la presencia 3 elementos (18%),
correspondiente a las subcategorias de; Participacion, Responsabilidad y

Pertenencia.

Analisis

Este analisis demuestra las caracteristicas inclusivas de una campafa de
tipo social, las cuales dentro de sus objetivos plantean que el individuo se
haga parte de la causa, la haga propia, participe en el desarrollo del conflicto
y en la solucion. Estos tres elementos estan contenidos en el 70% de los
afiches publicitarios de la campana Teleton lo que la identifica como una

campaia de Marketing Social.

Figura correspondiente a la categoria (G) mensaje connotado

Descripcion

En esta categoria 11 afiches marcaron la presencia de 2 elementos a la vez
(65%) correspondiente a la categoria de Felicidad y Compromiso. Mientras

que 6 afiches marcaron la presencia de un elemento (35%).
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Analisis

La presencia de estos dos elementos es significativa, al menos, en dos
sentidos, el primero tiene que ver con proyeccién y percepcion de la
campafa en la audiencia, la cual siempre debe ser positiva, la segunda, que
es evidentemente consecuencia de la primera, es caracteristica de un estado
de pertenencia y participacion que adquiere la audiencia al hacerse parte de
una campana social, por consiguiente cuando este tipo de campanas se
hace en ediciones repetidas, provoca en la audiencia un sentimiento de

compromiso, el cual incita, por su puesto en sus mensajes publicitarios.

Figura correspondiente a la categoria (H) presencia de lideres

Descripcion

Esta categoria no es graficable ya que en el 100% de los afiches
encontramos la presencia de un lider positivo, solo un elemento, lo que no
determina contingencia.

Anadlisis

Los lideres de campafa son representantes de la audiencia, por ende es
reconocible y creible, debe ser positivo 'y cumplir con los objetivos de la
campana. El lider es quien convence a la audiencia de la idea promovida,
es el responsable, en el caso de la campana Teleton, de cambiar la actitud
de las personas, debe potenciar l0s valores y hacerlos parte de la causa. Es

en cierta medida el responsable del éxito o fracaso de la campana.
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Figura correspondiente a la categoria (I) motivacion

Descripcion

En esta categoria 11 afiches marcaron la presencia de 3 elementos a la vez
(65%) consumo de experiencias, solidaridad y conciencia social, 3 afiches
presentaron 1 solo elemento (17%), 2 afiches con 2 elementos a la vez

(12%) y 1 afiche presento los 4 elementos de la categoria (6%).

Analisis

Esta caracteristica dice relacion con las respuestas esperadas de la
organizacion hacia la audiencia, si bien, las campanas publicitarias tienen y
deben tener un objetivo general y claro, a menudo los soportes de campana
como un afiche publicitarios tienen objetivos especificos que ayudan a la
construccion y logro de este objetivo general previamente dispuesto, por este
motivo que en algunos afiches encontramos incitaciones al consumo de
productos, que deben tener por objetivo, uno, que la audiencia consuma los
productos adheridos y lograr el auspicio y superarlo si es posible por parte de
la empresa, dos concientizar acerca de la existencia de un problema para lo
cual existe una respuesta economica, y tres los afiches representan partes
de la realidad espectacularizada y alejada de la cotidianeidad con el objetivo

de causar impacto y agilizar la reaccion del bloque de audiencia escogido.

Figura correspondiente a la categoria (j) simbolos

Descripcién

En esta categoria pudimos identificar que 11 afiches marcaron la presencia
de 2 elementos a la vez (66%) correspondiente a Simbolos de Poder y de
Caracterizacion. 3 afiches marcaron la presencia de 1 elemento (17%) y 3
afiches marcaron la presencia de tres elementos, Caracterizacion,

Identificacién, y Simbolos de Poder (17%).




Analisis

Los simbolos, adquieren relevancia en la medida que estos sean adquiridos y
reconocibles por la audiencia, vale decir, formen parte de la cultura
compartida. Es por esto, que las campanas publicitarias operan con simbolos
que identifiquen la campafa, vale decir, que la audiencia sepa de inmediato,
que se trata de la campana Teleton, existen ademas los simbolos de
identificacion, estos reflejan una particularidad que a menudo identifica a una
sociedad o cultura en especifico, en esta investigacion el afiche corresponde
a la campana del afio 1998, presenta la imagen de la bandera chilena, ese

simbolo en especifico cumple un rol identitario.

Figura correspondiente ala categoria (K) colores

Descripcion

En esta categoria identificamos que 10 afiches marcaron la presencia de 1
elemento (59%) correspondiente a la subcategoria; color rojo mientras que 7
afiches (41%) marcaron la presencia de dos elementos correspondiente a las

subcategorias, color azul y color amarillo.

Analisis

Los colores en esta campafia representan la campafa en si misma, es un
estilo de construccion de la imagen corporativa de la institucion, actian como
elementos de diferenciacion, frente a otras campafias. Ademas adquieren
connotaciones como por ejemplo el color rojo, aquel representa, la pasion y
el amor funcionando también como elemento de anclaje respecto de lo

propuesto por el mensaje linguistico.



Figura correspondiente a la categoria (L) lectura de la imagen

Descripcion

Esta categoria no es graficable, ya que, presenta en el 100% de los afiches
la presencia de un solo elemento, por ende no marca tendencias de

contingencia.

Analisis

Segun lo planteado por Lorenzo Vilches , las imagenes no son en ningun
caso espejo de la realidad, sino mas bien una reconstruccién de una parte
de esta la cual esta representada de una forma en especifico de acuerdo a
los objetivos de quien produce, en el caso de la campafia Teleton, mas del
60% de los afiches presentaron las imagenes en el centro del afiche, aquello
responde a la percepcion visual, si una imagen esta en el centro es
inmediatamente visible, al contrario si estuviese en una esquina, ya que, se

deberia realizar un recorrido visual hasta ubicarla.

Figura correspondiente a la categoria (M) caracterizacion del personaje
Descripcion

En esta categoria encontramos que un total de 10 afiches presentaron una
contingencia de 2 elementos por afiche (59%), mientras que 6 afiches
arcaron la presencia de 1 elemento (35%) y solo 1 afiche presento una

contingencia de 3 elementos (6%).



Analisis

Es parte de la estructura de los mensajes publicitarios que estos cuenten
con personajes lideres y testimoniales, es por esto que un 59% del total de
los afiches presenta a ambos, esto, permite generar, por un lado, cercania, y

por otro dotar de realidad y seriedad a la campana.

Figura correspondiente a la categoria (N) metas

Descripcion

En esta categoria encontramos que un total de 8 afiches marcaron la
contingencia de elementos (47%), relacionados con las categorias metas
_ posibles, justicia y solucion de problemas concretos.

Analisis '

El querer lograr posibles metas, buscar justicia o solucionar problemas
concretos, son 3 elementos ideales que complementados, hacen del mensaje
publicitario una poderosa arma para motivar a la audiencia activa. Esto lo
pudimos deducir, ya que de un total de 17 afiches, 8 contaron con 3

elementos, acaparando el 47% de la contingencia de elementos.
Figura correspondiente a la categoria (O) pronombres personales

Descripcion
En esta categoria, los graficos arrojan que la contingencia la marcaron 2
afiches con 2 elementos (12%). Los otros 15 afiches solo poseen un

elemento (88%)

Analisis
Los elementos que marcaron la contingencia en los afiches, fueron la

subcategoria del “yo” y el “tu”. Para la Campafia Teleton del afio 2006 y




2007, fue fundamental la union de estos dos elementos, ya que el mensaje
publicitario persuasivo, estaba enfocado a hacer una invitacion (yo) y esperar

una respuesta a esta (tu).
Figura correspondiente ala categoria (P) persona

Descripcion

No se grafica

Analisis
Esta categoria no tiene contingencia, ya que los elementos se encuentran en
una u otra.

Figura correspondiente a la categoria (Q) valores de referencia

Descripcion
En esta categoria, la contingencia alcanza un 12%, con un total de 3 afiches
con 2 elementos cada uno. El 82% de los 14 afiches restantes, solo

presentan un elemento.

Analisis

Los elementos que marcan la contingencia en los 3 afiches de la campana
son: moral, individual, de solidaridad; exaltacion de la familia y exaltacion de
la juventud. El primer elemento se encuentra presente en todos afiches,
dejando en evidencia que los valores que transmiten los mensajes
publicitarios de la Campafa Teleton, apelan al valor moral, individual y de
solidaridad. Si complementamos estos valores con la exaltacion de la
juventud o de la familia (que es lo que sucede en ésta categoria) se podria
caer en la segmentacion de audiencias, pero €s tal el grado de compromiso
que logran estos mensajes publicitarios, que no existe el miedo a la exclusion

de el resto de la audiencia activa.




X1ll. CONSIDERACIONES FINALES

De apreciacion general

Desde la perspectiva de la economia politica pudimos identificar un
estrecho vinculo entre la enunciacion (la intencion del mensaje) del discurso
publicitario y las relaciones de poder que éste supone, como es ejercido a
partir de enunciante (quien dice) en la medida que el mensaje propone una
accion (respuesta). La accion estd determinada en la estructura de
produccién de dicho mensaje (el cual satisface necesidades de la audiencia)
donde se establecen relaciones intersubjetivas (entre personas), en este
" ambito es preciso mencionar el andlisis realizado por Marx, la economia
politica estudia las relaciones entre personas que a su vez suponen cosas,
estas relaciones estan en su mayoria determinadas por las estructuras de
produccion, pues son estas las que determinan las acciones de los sujetos.
En este mismo sentido, destacamos la relevancia del discurso entendido
como un objeto de conocimiento en el cual estan contenidas las relaciones
y estrategias de poder.

Comprendimos ademas que todo aquello que es construido supone un
hacer, vale decir una respuesta positiva o negativa, la cual en el caso del
discurso publicitario ese hacer se traduce en el consumo de un determinado
producto. El discurso publicitario representa la vida social como un proceso
cargado de significancias dispuestas por el enunciante (quien produce), en
resumen existe un dinamismo entre;

Las estructuras de produccién y los procesos de significacion
(decodificacion del mensaje) realizadas por el receptor (audiencia).

La capitalizacion de la experiencia ocurre en la medida en que una
parte de la realidad es ofrecida a cambio de una transaccion econémica y es
promovida como un producto a través del marketing (teoria del valor, Karl

Marx) la audiencia enajena esa realidad y la comprende como un elemento



externo el cual puede adquirir a un determinado valor en un momento con el
objetivo de satisfacer una necesidad (de realizacion, de solidaridad, de
reconocimiento, entre otras) por cuanto, la audiencia se transforma en un
producto de esta industria, en el momento que esta dispuesto a realizar esa
accion (consumo) determinado por el mensaje contenido en el discurso
publicitario.

Es relevante el anélisis sociosemiotico desde una perspectiva critica

pues se concibe al lenguaje y al texto no tan solo como soportes de
mensajes sino como espacios de interaccion y de relaciones, lo cual permite
comprender de mejor forma las relaciones de poder y las estructuras de
produccion en los diferentes discursos cargados de intenciones hacia la
audiencia.
_ No es menos importante mencionar que la  publicidad es un
“instrumento de reproduccién de mensajes en serie, en la medida que el
sistema de produccion lo requiere, ésta es capaz de entregar bloques de
audiencia dispuestas a responder a estos mensajes, convirtiendo en
“mercancia (otorgandole valor econémico de uso y de cambio) al producto
comunicativo y la audiencia que este produce. Este mecanismo responde al
modelo econémico capitalista el cual se basa en la mercantilizacion y el
fluo de capitales, por cuanto es propio de las sociedades que se
autodeterminan modernas esta forma de representacion de realidades con lo
cual se obtienen beneficios economicos, prestigio y legitiman las clases
sociales. Los mensajes publicitarios y el discurso publicitario opera como
mecanismo de control social, a traves de el se reproducen e instauran las
ideologias politicas y econémicas de la clase poder, permiten el dominio de
la sociedad.

Por consiguiente los sistemas de produccion transmiten sus mensajes
dominantes a través de los medios de comunicacién y la publicidad con el
objetivo de establecer control sobre las relaciones economicas y materiales

de la audiencia las que terminan por construir un sujeto social determinado



por dichas relaciones econdémicas y materiales. Se constituye entones una
construccion de realidades por parte de los medios y los sistemas de
produccion, los cuales reproducen a traves de la publicidad sus objetivos y
ejercen el poder sobre la audiencia.

La nueva anatomia de la sociedad civil también es evidente en la
comunicacion, la sociedad mediatica es el producto de la accion reciproca
de los hombres, en actividades especificas; es un sistema de colaboracion.
Siendo la mercancia (valor de uso y de cambio que deviene por lbgica en un
producto fisico) la que satisface necesidades humanas (de estomago O de
fantasia) una campana publicitaria convierte a la audiencia en mercancia al
servicio del medio. En una cultura de audiencias, las audiencias, y el goce
~ (social), constituyen la mercancia que reproduce el consumo y, con él, el
‘sistema de produccion intelectual. La audiencia es una categoria econd_mica,’
que mantiene relaciones sistematicas con el resto de los elementos que

producen la industria de la cultura. La produccion es mediadora del consumo
- (ella crea sus materiales) por tanto, el consumo de medios también es
produccion; crea a los productos/programas y el sujeto receptor para el cual
estan hechos estos productos. Si el ser social determina la conciencia
individual, los medios constituyen una dimensién fundamental de lo social:

son co-creadores de la conciencia individual.

Del objeto de estudio

Pudimos identificar en primera instancia la presencia de una estructura
basica de construccion de textos publicitarios en las campanas de tipo social,
la cual se restringe a la presentacion de realidades representadas, en las
cuales se identifica la audiencia, se la hace participe y responsable de
determinadas causas, se construyen mensajes referidos a valores deseables
para la audiencia los que actiian como mecanismos de control a través de
cualquier soporte, ya sea un afiche publicitario o por los medios de

comunicacion.
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La campafia Teleton en particular, ofrece un bloque compacto de
audiencia lo que adquiere un valor cuantificable para las empresas que
define como sus asociados estratégicos, comprobandose la teoria de
Smaythe en la cual postula que la audiencia es un producto mas inserto en
la industria cultural.

En tercera medida comprendimos la logica de la publicidad en dos

sentidos, por un lado, la definimos como un equilibrio entre las imagenes
que se relacionan con la audiencia formada la cual conviene entregar las
cualidades del producto objetivo, que, en el fondo es una demanda de
absoluta de compra ya sean bienes, servicios 0 experiencias como ocurre €en
el caso del Marketing social. Por otro, la definimos como un instrumento en
el cual se construye la imagen de un publico la cual busca su propia
identidad.
Desde la economia politica evidenciamos un sistema de produccion en serie
de representaciones de la realidad las cuales son expuestas y puestas en
escena con objetivos mercantiles, donde la experiencia de una persona lo
que se denomina testimonio, adquiere un valor economico en la medida que
la audiencia puede obtenerla en un transaccion econdmica definida como
donacion. Estas experiencias ofrecidas a traves de los afiches publicitarios y
los medios de comunicacion se convierten en productos consumibles para la
audiencia y que satisfacen una necesidad que la organizacion previamente
identificd. Los personajes, lideres, simbolos y la estructura semantica de un
mensaje publicitario opera como mecanismo de control el cual se integra en
la intimidad de la audiencia haciendo recurrir a sus expresiones mas intimas
generando una respuesta positiva hacia el incentivo de la campafa. Las
campafias de tipo social se realizan con las audiencias activas, aquellas que
son capaces retroalimentar ese mensaje con una respuesta en la mayoria de
las veces de consumo.

Pudimos detectar ademas cierto acercamiento al (vouyerismo) debido

a que ya nuestras relaciones morales estan mediadas por las relaciones de
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consumo, respondiendo al acto inherente de consumir representaciones
(estamos conscientes de estar consumiendo imagenes horribles de dolor y
sufrimiento) y que no somos capaces de decidir por ejemplo, dejar de verlas
sucumbiendo ante la dominacion. La imagen de esta forma adquiere una
espectacularizacion, una representacion del “otro” potenciada por la accion
de los medios de comunicacion masiva, esta representacion se convierte en
un referente a partir del cual nosotros construimos una imagen preconcebida
del problema (discapacidad) del otro, construcciones que tienden a
trascender hacia problemas politicos, sociales, culturales y econémicos.

Porque aseguramos una trascendencia en lo cultural, por la simple
razon de que la proyeccion social adquirida por un determinado problema ha
avanzado hacia una proyeccion cultural en la medida que utiliza canales de
comunicacion y los recursos de la cultura para su promocién, la cual esta
estructurada de un modo determinado de valores y simbolos sobre el dolor y
el sufrimiento que permiten garantizar de cierta forma la solucion del
problema.

En Chile este proceso de simbolizacion del dolor y del sufrimiento ha
sido importante para entender los valores y caracteristicas sobre las cuales
se asienta y reconoce: durante los dos dias que dura el evento culmine de la
campafia Teleton Chile logra reconocerse como una nacion solidaria por el
acto de desprenderse economicamente, pero claramente no se desarrolla
bajo una conciencia del discapacitado en la cotidianeidad.

El discurso de superacion del dolor y nuevos discursos de las
enfermedades es una caracteristica propia de las sociedades avanzadas,
donde el compromiso y la conciencia de una sociedad discapacitada
descansan en la satisfaccion personal. La enfermedad se plantea
inicialmente como un problema de construccion simbolica en una sociedad
(piramide valdrica) en la que se tiende a alejar la experiencia del dolor de la
vida cotidiana, estableciendo dos niveles claros de la enunciacion: ellos,

enfermos; nosotros: privilegiados.



159

E| afiche muestra un problema econdmico social real y su proyeccion
se traduce en un nivel simbalico y cultural; representaciones. A partir de esta
idea podemos deducir, que la comunicacion de las organizaciones no solo se
entrena una practica de mercado destinada a la obtencion de recursos
(dinero) avanza hacia algo mas, hacia una fuente privilegiada de contenidos,
de relatos, de historias a parir de las cuales contribuye decisivamente cada
configuracién de capitalismo cultural (obtencién de recursos por medio de la
produccion cultural) esta nueva plataforma ofrece relatos a través de las
nuevas tecnologias, los que se traducen en experiencias que los
consumidores pueden adquirir. Ejemplo: Si decido responder positivamente
al llamado del afiche “Ponte con la Teleton” y dono cierta cantidad de dinero
estoy lisa y llanamente adquiriendo una experiencia mas a través de un gesto
comercial. Esta dimension econémica €s un componente que no sé puede
desprender de este analisis.

Cuando nos referimos a la dimension cultural, nos referimos
netamente a ésta como un indice de entretenimiento presente en las
unidades de registro, lo cual se presenta como un elemento fundamental
entre el consumidor de estas imagenes Yy la organizacion, es decir, que el
referente esencial es el acto de intercambio simbdlico que, por un lado, capta
mi atencion, por otro lado permite la construccion de una representacion que
transcribe una experiencia a la que respondo con la donacién. Se puede
hablar incluso del desarrollo de espectaculo solidario en los Gltimos 60 anos y
que refleja gran poder de dominacion a la hora de transmitir experiencias que
se pueden adquirir en distintos niveles de comercializacion. De aqui nuestro
interés por investigar los mecanismos y las estrategias de representacion a
través de las cuales estos mensajes circulan en nuestra sociedad para
construir un imaginario del dolor y del sufrimiento perfectamente consumible.
Las operaciones retoricas que han determinado el desarrollo de la imagen de
la solidaridad estan dirigidas a persuadir y atraer a un consumidor de

experiencias y al mismo tiempo demostrar su eficacia, por lo tanto responde
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a parametros culturales reconocibles que significan algo asi como
potenciales colaboradores, hablamos de mensajes legibles, comprensibles,
de la instancia cultural, econémica y social. Son atractivos y construyen
relatos simples y ligados a la emociony a la espectacularidad.

Detectamos una evidente distancia entre el mensaje representado y el
potencial consumidor. Esa relacion, esta determinada por la conciencia de la
“otredad” pues son imagenes que pertenecen a un espacio del cual nos
encontramos protegidos; soy consciente de que NO soy discapacitado.
Desde éste punto de vista, nuestra posicién de privilegio se refirma sobre el
otro, que hasta nos sentimos culpables de no ser discapacitados, el rol de la
enunciacion y la representacion del otro reafirman nuestra postura de
‘dominados y se transforman en un discurso narrativo de la otredad (el otro
distinto de mi) no somos iguales politicamente, socialmente, culturalmente y
por supuesto econémicamente, ampliando profundamente la brecha social.

El papel de los medios es fundamental, pues ellos establecen
parametros claros entre ellos y nosotros otorgando mayor nitidez que
cualquier otro sistema de representacion. Aquel poder entregado a los
medios corresponde a una sociedad post-moderna, en la cual el poder
econdmico realza en ella la dominacion cultural y comunicativa. Entrega en
manos de los medios fuentes de aproximacion al otro de manera estratégica
y perfectamente controladora de patrones culturales integrados en la
economia de las imagenes. Tienen los medios entonces, la mision de
promover la sensacion de estar libre de ese horror que Yya esta
representado.

La espectacularizacion y ficcionalizacion de dichas representaciones
(experiencias, de dolor y sufrimiento) ocurre a través de los medios, de
programas informativos y la publicidad, la representacion de los problemas
sociales dependen exclusivamente del modo en que se informan, Ia
agresividad de las imagenes y documentales se amplia a traves de las

campafas publicitarias que producen una innegable innovacion. La presion
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social que estas imagenes generan en la opinion publica, fundamentalmente,
pone en evidencia las limitaciones de la caridad convencional y las politicas
ineficaces del Estado.

Desde la configuracién cultural de la imagen del sufrimiento a traves
de los medios, la publicidad, necesita adoptar rigurosos dispositivos de
ficcionalizaciéon y enunciacion para poder dirigir a esas imagenes hacia
objetivos concretos, uno de esos mecanismos es la discursivizaciéon de los
informativos, soporte que no es capaz de superar la fuerza devastadora de la
imagen.

Las repercusiones de este tipo de practicas  publicitarias de las
Organizaciones Sociales en la proyeccion cultural de los problemas sociales,
tanto la tendencia a la espectacularizacion como a la ficcionalizacién de las
representaciones se adecuan a requisitos mediaticos de la llamada sociedad
posmoderna, para llevar a cabo estas operaciones con eficacia es necesario
un control retérico basado en una enunciacion dirigista y dominante, pero
dejamos aislada, al dimension ética, en el sentido que dicha enunciacion se
apoya, necesariamente en el enmudecimiento del otro “las victimas” pues la
afirmacion del nosotros solo puede ocurrir en la medida que omitimos el
ellos, desde este punto de vista es altamente cuestionable, la narrativa, las
representaciones, los sistemas de produccion de contenidos, de imagenes y
de elaboracion simbdlica que se legitiman en nuestra sociedad. En este
sentido no solo el ellos esta omitido sino también es dominado por la voz del
enunciante el donante individual, alguien a quien se moviliza a través de los
mas intimo, sus emociones, y de quien solo se espera una respuesta
simbadlica comercial, el dinero.

Esta situacién esta lejos de cambiar. Ya pudimos ver que, por un
tiempo, se penso que las nuevas tecnologias de la comunicacion permitirian
un tipo de discurso diferente y, que aunque no puede negarse que ha habido
una cierta proyeccién al cambio, estamos lejos de conseguir que estas

proyecciones repercutan en un cambio considerable en la situacion




162

dominante de elaboracion de mensajes. Debemos dejar claro que los afiches
publicitarios tratan de ofrecernos un uso manipulador y contraproducente del
mismo, 1) asume la existencia del personaje, aquello impide pensar que €s
una mera invencion del sistema productivo.2) por que cumple una funcion de
apoyo a la voz dirigista puesta en el discurso de determinado afiche (cuenta
una historia) 3) el itinerario presentado dota de realidad.

Decidimos otorgar un espacio de discusion a la dimension del
testimonio, porque consideramos que este recurso modelo de discurso debe
ser uno de los instrumentos esenciales para recomponer éticamente la
comunicacién de las organizaciones sociales en cualquier caso, aunque
sabemos que su utilizacién puede ser clave en la construccién de politicas
comunicativas dominantes, pues sabemos que a lo largo del siglo XX, el uso
del testimonio ha sido uno de los elementos mas desestabilizadores de los
modos tradicionales de construir narrativas sobre |a cultura, la historia y la
sociedad. Su papel central tiene que ver con la posibilidad de acceso de un
tipo muy amplio de voces a los discursos y narrativas que dotan de cohesion

a las sociedades.
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XV. ANEXOS

ANEXO A

ENTREVISTA A TELETON

Nombre: Eugenio Silva

Cargo: Gerente de Marketing

La Teleton se divide en dos grandes areas:

1- La parte asistencial, IRI (Instituto de Rehabilitacion Infantil). La cual
nace con la Corporacion de Ayuda al Nifio Liciado el afno 1947. Esta
desde el afio 1947 a 1977 atendid a 1200 nifios con problemas de
discapacidad, con una pequefa estructura fisica. Y desde el afio 1978
fue apadrinada con Don Francisco y se transforma en un fenémeno
mediatico. |

2- La Fundacion Teleton.

La Teleton tiene dos tareas fundamentales:

e La captacion de recursos.

¢ La administraciéon de estos.

La fundacion hoy en dia esta concentrada en el evento y nuestra
responsabilidad como fin dltimo es generar los recursos, que a la vez se
pueden derivar a otras instituciones, como el Hogar de Cristo, a la fundacion
Alter-Ego, etc.
¢Por qué ustedes cooperan con estas instituciones?

Porque nos piden donaciones, les damos 80.000.000 al Hogar de
Cristo, 30.000.000 al Cotolengo, etc. Generalmente son instituciones que

tienen algun grado de vinculacion con la discapacidad. Pero nuestra
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fundacion tiene como fin ultimo los chicos de la Teleton, la gran mayoria de
los fondos recaudados van hacia la Teleton.
;Qué semejanza tiene la Teletén con una empresa comercial?

Si pudiésemos acercarlo a una empresa comercial la fundacion teleton
es el area comercial y el IRI es el area productiva, los institutos fisicos.
¢Ustedes durante el afio reciben fondos de empresas?

No, nosotros reunimos todo el dinero en el programa y con ese
funcionamos durante el afo.
¢Qué mecanismos de recoleccién de fondos existen para las
instituciones de beneficencia?

Existen dos formas de recaudacion de fondos:

1. Las donaciones, que es lo clasico que la gente conoce de la Teleton y,

2. Las colectas.

¢ Cual es el mejor método para reunir dinero para las instituciones de
beneficencia?

La transparencia, que es lo que diferencia a la campana de la Teleton
de otras campanias, ya que la gente deposita directamente su dinero a través
de una donacién formal en el banco, en la cual las personas colocan su
nombre, la cantidad a depositar, no como otras instituciones que tienen a
intermediarios en las calles para reunir los fondos y que uno no sabe para
adonde iran realmente dichos recursos.

En nuestra forma de reunir dinero, existe una institucion el banco, que se

hace responsable de la recaudacion , lo cual le entrega a la institucion un

atributo pilar de la seriedad, transparencia y tranquilidad que se le da a la

gente que sabe a déonde van a ir a parar sus recursos.

¢ Por qué creen Ustedes que la gente prefiere cooperar con la Teletén?
Viéndolo desde el punto de vista comercial, esto funciona igual que la

busqueda del consumidor de la satisfaccion personal, ellos deben decidir
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entre diferentes productos (en ese caso instituciones) que existen en el
mercado.

La Teleton tiene una fuerte campana publicitaria, con una penetracion
gigantesca en el mercado, logra posicionar atributos en la mente del
consumidor de beneficencia que son importantes para el.
¢ Como logran posicionar la marca Teletdn en la mente de la personas?

Las marcas en la mente de las personas se basan en dos grandes
pilares, que finalmente se dividen en dos partes:

1. Atributos relevantes, es decir que caractericen al producto.
2 Atributos en el inconsciente del consumidor, la familiaridad, cuando

pasa a ser parte de la canasta de compras.

Luego se genera la estima, cuando da lo mismo que suban los precios
y los consumidores consumen un portafolio de marcas que son las cuales
adquiere normalmente.

Esta forma de elegir la marca funciona igual que la matriz de la Boston
Consulting Goup: La marca nace y primero me conocen y luego de esto mis
atributos pasan a ser mas relevantes. Lo que yo te entrego pasa a ser
diferente a lo que se entregan los demas, pero todavia no tengo familiaridad
ni estima.

Después, se pasa a una etapa superior, la etapa de liderazgo, que es
donde se lleva la delantera en el mercado y los consumidores se familiarizan
con la marca.

Pero luego, la competencia comienza a posicionarse en el mercado,
ya sea copiando las estrategias de la empresa lider, o creando nuevas
formas de llamar la atencion del consumidor, por lo tanto la relevancia
comienza a desaparecer, porque lo mas probable es que aparezca un
producto sustituto, que le quite la exclusividad a mi producto, siendo que la

familiaridad y estima contintan siendo altas.
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Pero va a llegar un momento dado en que la marca va a comenzar a
decrecer, ya que las variables relevantes comienzan a perder peso.

Obviamente, que si hablamos de comodities este circulo no existe, es
un solo paso, se trabaja con productos con mas atributos “blandos”, donde se
demora mas tiempo en destruir la familiaridad y la estima.

Sin embargo, es necesario tener presente que el consumidor es cada
vez mas ingrato, mas infiel, prueba todo lo nuevo, por lo tanto las
posibilidades de perder la estima y la familiaridad. Esto mismo funciona en
forma idéntica con la Teleton.
¢ Ustedes como Teletén en que cuadrante se encuentran?

Liderazgo, ya que aqui ocurre un fenomeno particular, la relevancia y
la diferenciacién, nosotros somos diferentes y esta diferencia es relevante
* para las personas. En el mercado de la beneficencia esta diferenciacion y
- esta relevancia son Unicas, diferentes de todas las demas instituciones,
~porque cada organizacion se hace cargo de un problema especifico Yy
particular, que en este caso €s la discapacidad fisica infantil.

Nosotros consideramos que la discapacidad es uno de los problemas
mas relevantes en nuestra sociedad, ya que dentro del circulo en que se
mueve cada persona hay un discapacitado. Concretamente la discapacidad
- es algo real, aunque nosotros quedamos dentro de un tipo de discapacidad
fisica.

(Por qué las empresas tienen una Responsabilidad Social?

Porque hoy las marcas tienen un grave problema para poder obtener
la familiaridad y la estima de parte de los consumidores. Su relevancia y su
diferenciacion estan en un constante renovar, nuevos productos, nuevas
marcas, nuevos empaques, nuevas ofertas, nuevos canales de distribucion,
estan cambiando los productos, tratando de que no los copien, tratando de
ser relevantes ante los consumidores.

¢Encuentran que el evento Teleton ha tenido un deterioro?
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Si. dentro del programa de las 27 horas uno de nuestros pilares, son
los 30 reportajes que se pasan, donde se muestran la casuistica, donde se
muestra la problematica de algunos nifios desde que entran hasta que salen
de las Teleton. Nosotros hemos sido la escuela de este tipo de reportajes, los
cuales actualmente son utilizados en diferentes programas de television,
mostrandose cada dia a los telespectadores, con un estilo de filmacion muy
parecido, entonces reinventarse en la misma presentacion de los casos, €s
nuestro gran desafio, ya que la gente se desensibiliza.

;Qué piensan que obtienen las personas cooperando con la Teleton?

Ellos obtienen un “pedacito de cielo”, lo que se busca siempre que uno
consume algo, lo que sea, es tener una retribucién, que no es lo mismo que
un beneficio, esta retribucion lo hace sentirse mejor, mas alegre, mas
contento, el beneficio va mas asociado al producto, al tema econémico. Lo
que se busca en el tema de la beneficencia en un atributo de otro tipo,
satisfaccion personal, ser una mejor persona.
¢ Trabajan todo el ano con el fin de realizar el evento?

Nosotros somos como una pequena productora, que realizamos este
gran evento y levamos todas las comunicaciones de los institutos, mediante
todos los aspectos de la imagen corporativa.
¢ Ustedes buscan los contactos con las empresas para que cooperen
con la Teleton?

Las 29 marcas que trabajan como auspiciadores, estan desde el
principio de la Teletdn, lo que pasa s que han ido cambiando el producto,
pero la empresa es la misma. Son empresas que de una u otra forma
confiaron en Don Francisco, ademas que las transnacionales tienen mucho
mas claro el concepto de la Responsabilidad Social.

;Se podria decir que estas empresas ponen el producto que les

interesa para consolidar su imagen?
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Exacto, porque estos atributos de familiaridad y estima se construyen
para poder captar al consumidor, y €s asi como logran vincular al consumidor
con el producto que ayuda a hacer un bien a otro.
¢ Quién se beneficia con este tipo de estrategia de captar recursos?

Este modelo de la Teletdn tiene la particularidad de que ganan todos.
Por un lado estén los artistas, los canales de television, los productos con su
marca, las agencias de publicidad y los nifios discapacitados, que son los
que mas ganan.

Ahora, los artistas ganan imagen, que las personas los asocian a
causas sociales, mantenerse presentes, humanizarse frente a una pantalla
que es frivola, superflua, lejana a la gente, como es el mundo de la farandula.

Los productos y marcas, ganan imagen ya que no se financia como
para obtener utilidades, aunque aumenten en gran cantidad las ventas. El
- producto tiene que financiarse por si solo en la campafa, lo que estas
empresas estan haciendo es “sembrar la semilla” para que las ventas
mantengan una linea de aumento de las ventas y posicionamiento en el
mercado, pero luego se estabilizan, lo importante es que tienen que
estilizarse en otro nivel y ahi cuando se hace la evaluacion del proyecto, al
traer a valor presente la inversion, recién ahi reditua, esto s el afo despues
- de la participacion en la Teleton.

Las agencias de publicidad, son las que mueven a la Teleton, porque
ellas son las que impulsan a que estas marcas continien con nosotros. Las
empresas auspiciadoras realizan su propia publicidad, pero somos nosotros
los que finalmente validamos si esta es adecuada o no.

Los canales de television ganan, porque hacen un evento de otras
caracteristicas, muestran que estan unidos, y lo mas importante es que estos
30 avisadores se consumen los contratos, es decir todas estas empresas a
comienzo de afio compran espacios para hacer su publicidad, ya que la
television funciona con espacios vendidos y durante el ano estas empresas

van consumiendo en contra de este contrato, pero lo que sucede
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generalmente es que estas empresas no van cumpliendo sus objetivos de
venta y comienzan a apretar sus presupuestos y generar un sobre stock de
pantalla que los canales tienen que comenzar a solucionar. Por lo tanto una
de las cosas que mas ganan los canales, es lograr que los avisadores se

consuman todo su contrato dentro del afio.

¢Qué atributos tiene que tener la campafa que realizan las empresas
auspiciadoras?

No tiene que atentar contra la imagen de los nifios, no permitimos que
ocupen ninos discapacitados en su publicidad, para que no haya
instrumentalizacién de la discapacidad.
¢ Por qué las empresas no lanzan todos sus productos en esta campana
en vez de posicionar solo uno?

Esto es como una licencia comercial. No se puede tener mas de un
producto en cada categoria. Llega un momento dado, que ha medida que se
va ampliando el portafolio de auspiciadores, pierde la fuerza que el producto
necesita para verse beneficiado en términos cuantitativos y cualitativos.
¢ Cémo ve la posicion de la Teleton en la mente de las personas?

La Teleton tiene mucho tiempo que dejo de ser una colecta, un evento
de beneficencia, hoy es “el dia de solidaridad de los chilenos”, “el dia de la
unidad nacional”, el dia en que las familias se unen en torno a la television,
casi como un segundo “18". Pasa a ser una especie de deber civico, lo
dramatico que se va dando en una eleccion, en donde se va informando
acerca de los escrutinios, es lo mismo que sucede con la Teletdén, que como
dependiendo de como van las donaciones es si va a donar ahora o mas
tarde. La gran diferencia es que en un dia de la Teleton las personas se
mueven porque ellas quieren moverse, no €s una obligaciéon como ir a

sufragar.




¢Intentan renovar a imagen de la Teleton de un ano a otro?

Por supuesto, por ejemplo, desde el afio pasado que impulsamos a un
nuevo personaje, Teletin, que como personaje pretende llegar al mercado
infantil, ya que es muy dificil llegar a los nifios de ahora con la imagen
tradicional de la Teletén, que es Don Francisco. Hay que preguntarse qué es
Teletén para un nifio de 8 afios, los nifos estan sobe estimados de
informacion del mercado, con millones de alternativas donde poder elegir.

El personaje Teletin ha logrado mover a una gran cantidad de nifos a
cooperar con la Teleton, este afio la cantidad de alcancias fue impresionante.
Este era un nicho muy importante gue necesitaba abordarse.
iCree usted que existe una diferencia entre Marketing Social Y
Responsabilidad Social?

El Marketing Social es basicamente, tomar todas las herramientas del
marketing y llevarlas a construir familiaridad y estima, que permitan poder
‘tener una seguridad con el consumidor en el mediano y largo plazo.
Paralelamente, la institucién tiene una responsabilidad ante la sociedad,
porque no esta solo para maximizar los beneficios de los duenos. Hay una
responsabilidad social en términos ecologicos, en términos humanos y con
todo el circulo que gira alrededor de esta industria.

Por lo tanto, el Marketing Social, es simplemente poner al servicio de
la empresa todas las herramientas necesarias, para que a través de toda su
acciéon de responsabilidad social, se vea “beneficiada” en su imagen. Sin
embargo esto tambien puede tener una connotacion negativa a la vista de las
personas, que pueden pensar que es solamente vender, pero yo no crec que
sea eso.

:.Qué cambios han notado en la sociedad, que pudiesen afectar la
Teleton?

La sociedad chilena hoy en dia es mas individualista, mas consumista,

mucho mas centrada en su propio yo, que esta bien, ya que es parte de

nuestra evolucion a pesar de ser una sociedad desarrollada, pero en ese




vigje, hoy se puede ver que hay 1.500.000 de chilenos separados que
existen, por lo tanto el nucleo familiar no es el mismo que antes, la familia
cambid.

Todo esto nos obliga a mirar la sociedad y tratar de entender que es lo
que esta sucediendo, es por eso que realizamos una gran cantidad de
encuestas, reunirse con las personas mas eruditas del pais, para poder
entender hacia donde vamos, que sucede con Chile. Hoy en dia, hay una
Clase Media educada, el hijo del obrero actualmente puede ser un
profesional, que trabaja en puestos administrativos.

LQué se les exige a las empresas para que participen como
auspiciadores?

A cada uno se les exige que tiene que poner una pauta minima de
100.000.000 a valor tarifa de publicidad en el aire, les exigimos que realicen
un comercial, que les cuesta desde 15.000.000, ademas tienen {jue realizar
todo su merchandising, afiches, volantes, a lo que nosotros como Teleton
damos el visto bueno, en lo que deben gastas 10.000.000 mas. Por otro lado,
les exigimos que nos den una cantidad de dinero para financiar la publicidad
en la via publica de la Teleton, tienen que comprar el dia del programa

publicidad adicional.
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ANEXO B

TELETON 2007,
MAS PERVERSA QUE NUNCA

Resulta increible que un gobierno “progresista” que dispone de
superéavit sin precedentes apoye utilizacién de nifios por empresas que
descuentan de sus impuestos lo que donan a esta “cruzada solidaria”.
OCTUBRE 2007

Se ha puesto en marcha una nueva version de la farandulera Teleton.
A ninguno de los participantes en la inauguracion le importé que la Teleton
sea un acto de caridad y limosna caprichosa y voluntariosa, propia de la
Edad Media porque ellos sélo buscan las miradas y las camaras de tele. ‘La
Teletdon estigmatiza a las personas con discapacidad, quienes pasan a ser
sujetos de caridad y no sujetos de derecho. La limosna es indigna, es
humillante y representa apenas un paliativo. La limosna es complice de la

pobreza y la marginacion”.

El concepto basico de la Teleton consiste en la creacién de espacios a
las empresas para que éstas hagan aportes millonarios a cambio de la
exhibicion de sus nombres en las pantallas o gigantografias y consigan un
necesario lavado de imagen. Las empresas, qué donan grandes cantidades
de dinero las cuales posteriormente descuentan de impuestos, son las
mismas que planifican y hacen todo lo posible para evadir impuestos, eluden
el royalty por los recursos naturales que extraen, no asumen los costos
ambientales que generan ni la infraestructura que utilizan, se oponen a la
formacion de sindicatos, explotan intensivamente a su personal, se niegan a
pagar salarios justos y mantienen una gran cuota de cesantia para regular
los sueldos. Son esas mismas las que maximizan sus ganancias con ayuda

de la propaganda que la Teletdn les brinda.



Es facil para un animador como Don Francisco hacer caridad con
mano ajena. Confabulado con otros hambrientos de protagonismo utiliza la
compasiéon como una retorcida forma de reparticion de riquezas en una
parodia de justicia. Al parecer ninguno de estos personajes cuenta con la
capacidad mas elemental de reflexion sobre lo que es la justicia e igualdad

de condiciones para todos, especialmente cuando se trata de los ninos.

La vanidad y la imagen de éxito exige, respecto de cada version de La
Teleton, superar la cantidad de dinero de la anterior. Si de esa manera se
redne una suma para solventar en parte la atencion de los nifios lisiados es
porque en alguna parte del pais existen tales recursos. El problema es que
se aplica un caprichoso sistema de limosnas para obtener esta suma,
desvirtuando el legitimo derecho de esos nifios lisiados y olvidando a otros

que ' también necesitan.

Este limosneo se practica en un pais que ha entregado la mayor parte
de sus riguezas a consorcios internacionales, donde no se cuestiona la
compra indiscriminada de armamentos, donde la evasion y elusion tributaria

es gigantesca y se encuentra institucionalizada (i)

El gobierno respalda la Teletén: la presidenta ya envio una carta para
excusar su inasistencia a la ceremonia inaugural 2007 debido a sus
compromisos en las Naciones Unidas. La reemplazé el ministro Secretario
General de la Presidencia, José Antonio Viera Gallo. Ellos, como buenos
“socialistas’ consideran, sin problemas, que la carencia de justicia social
puede ser reemplazada por la caridad. La presidenta junto a su equipo de
gobierno suefia y ruega porque haya mas Teletones y Hogares de Cristo que
le hagan el trabajo con los sin casas, los cesantes, los enfermos, los
desvalidos pensionados, sin ni siquiera sospechar que esto sbélo muestra la

desorganizacion y el caos de un pais rico y donde el Estado sigue sin asumir




su responsabilidad frente a los minusvalidos, endosandoles a los chilenos,
como una obligacién emocional, la deuda social. Es esta misma presidenta la
que firmo la ley promulgada en el 2006 donde se eleva de $135.000 a
$144.000 el monto del ingreso minimo mensual para la mayoria de los
trabajadores mayores de 18 anos. . Es con esos dineros que ella se espera
que los trabajadores ademas practiquen la caridad? No hay que olvidar que
es esta misma presidenta la que mantiene el Pacto de Silencio en relacion a
las ganancias de las empresas extranjeras que operan en Chile,
especialmente las del cobre, las cuales controlan el 70% de la produccion y
exportaciones y se llevan el triple de las ganancias totales de Codelco. El
Pacto del Silencio hace complice a la presidenta y a todo su equipo por la
persistencia del saqueo al pais por parte de estos empresarios en desmedro

de la mayoria de la poblacion.

La Teleton utiliza y exponen a nifos con problemas para ablandar el
corazén de los chilenos. Mientras mas lisiados y/o mutilados, mayores son
los aportes. Asi funciona el morbo solidario. La Teletén es limosna. Es Ia

antitesis de la justicia social.



