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Resumen

Laactual degradacion ambiental, el cambio climatico y la drastica disminucion
de los servicios ecosistémicos han generado una redefinicion internacional en
cuanto a la forma de habitar en el planeta Tierra. En este articulo se reflexiona
en torno a estos discursos y la manera en que la nueva publicidad ecoldgica
y el marketing verde se comportan como rearticulaciones ideoldgicas
y dispositivos culturales que proveen modelos de sujeto en torno a la
complejidad medioambiental; la publicidad en conjunto con las tecnologias
de la informacion ofrecen imperativos culturales que constantemente
transforman las modalidades de interaccion social, volviendo difusos los
limites entre el ciudadano y el consumidor de estas nuevas subjetividades.

Palabras clave: Publicidad ecologica, modelos de sujeto, interaccion social, ciudadano,
consumidor
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Resumo

A atual degradagao ambiental, a mudanca climatica e a drastica diminui¢ao
dos servigos ecossistémicos tém gerado uma redefinicdo das pressoes
internacionais sobre a forma de habitar o planeta Terra. Este artigo reflete
sobre esses discursos ¢ o0 modo de como a nova publicidade ecoldgica e o
marketing verde se comportam como rearticulagdes ideoldgicas e dispositivos
culturais que provém modelos de sujeito em torno a complexidade ambiental;
a publicidade em conjunto com as tecnologias da informacdo oferecem
imperativos culturais que constantemente transformam as modalidades de
interacdo social, tornando difusos os limites entre o cidadido e o consumidor
dessas novas subjetividades.

Palavras chave: Publicidade ecologica, modelos de sujeito, interagao social,
cidadao, consumidor

Abstract

The current environmental degradation, climate change and the drastic
decrease in ecosystem services have generated an international redefinition
regarding the way we live on planet earth. This article reflects on these
discourses and how the new ecological advertising and green marketing
behave as ideological rearticulations and cultural devices that provide subject
models around environmental complexity; Advertising and informative
technologies offer cultural imperatives that constantly transform the social
interactions, blurring the boundaries between the citizen and the consumer of
these new subjectivities.

Keywords: Ecological advertising, subject models, social interaction, citizen, consumer

“Solo podemos pensar dentro del lenguaje, y esta insercion de
nuestro pensamiento en el lenguaje es el enigma mds profundo
que el lenguaje propone al pensamiento”

Hans-Georg Gadamer, 1992

“... como si la plenitud de alma no rebasara a veces las metd-
foras mas vacias, puesto que nadie puede jamas dar la exacta
medida de sus necesidades, ni de sus conceptos, ni de sus dolores,
y la palabra humana es como una caldera rota en la que tocamos
melodias para que bailen los osos, cuando quisiéramos conmover
a las estrellas™

Gustave Flaubert, Madame Bovary
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Introduccion

Desde el primer encuentro en La Conferencia de Estocolmo en 1972, las
naciones del mundo comienzan a comprender los efectos del crecimiento
ilimitado en un mundo con recursos limitados. Desde ese entonces a la
actualidad, el cambio climatico se instala como una realidad en el plano
civil, cientifico, empresarial, estatal y mundial. Esto, implicando rede-
finir, por un lado, los modos de produccion, contaminacién y los efectos
nocivos de la actividad humana en el ecosistema; y, por otro, favorecer
y promover estilos de vida acorde a las contingencias mundiales. De esta
manera, la crisis medioambiental ha comportado una transicion acelerada
en las esferas del sector publico y privado, transformando las interacciones
sociales, la convivencia, valores y necesidades de los sujetos (Monteiro
et al., 2015). En este sentido, la proteccion del medioambiente se erige
como un imperativo sociocultural no solo por sujetos-individuos-clientes
reales o potenciales, sino también por otros publicos que influyen en la acti-
vidad de la empresa y el sector publico (AUC, 2008; Vicente et al., 1999).

En el afio 1987 la Comisién Brundtlant elaboro para la Organizacion de
Naciones Unidas un informe titulado “Nuestro Futuro Comun”, resultando
la definicion del concepto de Desarrollo Sustentable, que discurre sobre
satisfacer las necesidades de las generaciones actuales sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras de cumplir las suyas (ONU, 1987);
establece ademas la relevancia de considerar no solo los aspectos ecolo-
gicos, sino que ademas los sociales y econdmicos. Si bien el concepto ha
sido desde entonces calificado como amplio y vago, si ha sido adoptado por
la comunidad internacional, los estados, empresas privadas, ONGs y sector
publico (Armstrong y Kotler, 2012).

Dado lo urgente de este escenario y la crisis medioambiental, surgen
cada vez mas investigaciones para dilucidar de qué manera los habitos y la
actividad humana impactan en el medio ambiente. Asi, “la reduccion de la
contaminacion es fundamental para proteger unos sistemas naturales de los
que dependen no solo miles de millones de personas, sino todas las formas
de vida del planeta” (ONU, 2017, p 2).

De manera paralela, en los ultimos 30 afos, el mundo es testigo del
crecimiento de la tecnologia y la transformacion digital, cuyo devenir es
exponencial desde el siglo XX. Actualmente se evidencia que las dina-
micas socioculturales-mundiales se han visto alteradas sin precedentes en
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la historia de la humanidad (Wallerstein, 2005), rearticulandose los modos
de produccioén e interaccion con la informacion y el conocimiento (Rivera
y Lindin, 2018). Es lo que se denomina cuarta revolucion industrial o
Industria 4.0 (Schwab, 2016).

Bajo este contexto, ante la crisis del cambio climético y el nuevo esce-
nario digital, la relevancia y peso de las Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones (TIC) cobran una importancia central en la difusion
de conocimiento, productos y servicios, puesto que como “voceros de los
imperativos culturales” transforman constantemente las modalidades de
interaccion social y de las relaciones personales (OCDE, 2015). En este
sentido, por tener estatutos de veracidad, las TIC no solo cumplen el papel
de comunicar, sino que de comunicar y proveer modelos de sujeto (Caro,
2014; Sandoval, 2004).

De esta manera, se puede comprender que tanto la publicidad como el
Marketing cobran un papel central en la difusion de informacion, por su
gran capacidad de rearticular su discurso al ofrecer y comportar subjetivi-
dades y modelos de sujeto. Al respecto, es evidente como las narrativas de
estos dispositivos de difusion de la informacion se han ido adaptando a las
diversas necesidades y contingencias sociales, surgiendo vertientes como
la Publicidad Medioambiental y el Marketing Ecoldgico, ambas derivadas
de la crisis del cambio climatico (Armstrong y Kotler, 2012; en SERNAC,
2016).

Asi, en este articulo se reflexiona en torno a estos discursos y la manera
en que la nueva publicidad ecoldgica y el marketing verde son rearticula-
ciones y dispositivos ideoldgicos que proveen modelos de sujeto.

Cifras Nacionales y Publicidad

En Chile la preocupacion medio ambiental esta instalada y la promulgacion
y aprobacién de la ley 19.300 Sobre Bases Generales del Medioambiente
(2017) establece modos de accion y limites a la actividad humana, empre-
sarial y estatal en cuanto a la proteccion, preservacion y conservacion del
ecosistema: “La ley establece un marco general de regulacion del derecho a
vivir en un medio ambiente libre de contaminacion, la proteccion del medio
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ambiente, la preservacion de la naturaleza y la conservacion del patrimonio
ambiental” (MMA, 2017).

De acuerdo con lo anterior, esto se ha traducido en regulacion del
comportamiento social y en el ofrecimiento de servicios y productos
que estan en linea con las leyes medioambientales nacionales e interna-
cionales. En este sentido, el papel de los estudios de mercado revela una
transformacion en las subjetividades y necesidades de los sujetos, es decir,
los ciudadanos y los consumidores consideran este problema a la hora de
efectuar sus actos de consumo. Cifras de la Segunda Encuesta Nacional de
Medio Ambiente, estudio que caracteriza las opiniones, comportamientos
y principales preocupaciones ambientales de la ciudadania, muestra que
los entrevistados creen que el principal problema ambiental que afecta a la
poblacion de nuestro pais es la contaminacion del aire (33%), seguido por el
problema de la basura y suciedad en las calles (19%) y finalmente la conta-
minacion en general (8%). Ademas, se aprecia un alto nivel de acuerdo
respecto a que cuidar el medio ambiente estimula el crecimiento econo-
mico en el pais (72%), mientras que un alto porcentaje de los entrevistados
declara que desenchufa los artefactos eléctricos cuando no los utiliza (72%)
y que prefieren comprar productos que no dafian el medio ambiente (67%)
(Ministerio del Medio Ambiente, 2017).

Los medios de comunicacion otorgan un espacio importante a tema-
ticas relacionadas con la ecologia, los problemas ambientales y el cambio
climatico, mientras que los niveles de conciencia medio ambiental de los
consumidores van en aumento. Existe una nueva cultura de la sostenibi-
lidad en la que ha surgido lo que se denomina “consumo verde”. Ante esto,
el marketing, en general, y la publicidad comercial, en particular, asumen
la demanda de compromiso con el medio ambiente, por lo que es posible
observar como las empresas implementan politicas de comunicacion que
vinculan marca y cuidado del medio ambiente. De este modo, surge el
marketing ecoldgico y la publicidad medioambiental o publicidad verde
como ventaja competitiva y agregacion de valor al cliente (Camarero y
Martin, 1995; Campello et al., 2011).

De esta manera, generalmente, se utilizan los términos “publicidad
medioambiental” o “publicidad verde” para referirse a los anuncios en los
que se representa el medioambiente. A pesar de que suele pensarse que este
tipo de publicidad siempre tiene fines e intereses medioambientales, en
realidad no es asi (Alvarado, 2008).
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Se entiende que la publicidad verde es basicamente aquella que anuncia
un producto o marca mediante apelaciones medioambientales (Hartman y
Apaolaza-Ibafiez, 2009; Alvarado, 2008). En este sentido, es posible definir
la publicidad verde como cualquier anuncio que cumpla uno o mas de los
siguientes criterios: i) se refiere directa o indirectamente a la relacion entre
un producto/servicio y el entorno natural; ii) promueve un estilo de vida
ambientalmente responsable, ya sea que resalte o no un producto/servicio;
iii) presenta una imagen de responsabilidad ambiental corporativa (Banerjee,
Gulas y Iyer, 1995, p. 22). Asi, y de acuerdo con la propuesta de Carlson,
Grove y Kangun (1993) y Corbet (2006), la publicidad verde demuestra un
amplio rango de accion: desde tomar el medio ambiente solo como telon de
fondo para la venta de productos/servicios? y beneficios privados, hasta el
compromiso corporativo de un cambio de actitud y comportamiento ante el
cambio climatico (Del Campo et al., 2008).

Asi y particularmente, se podria entender que el ejercicio de la publi-
cidad desde sus inicios ha sido poner en el espacio publico —o en el ciberes-
pacio— la informacion y el conocimiento de interés para la sociedad y los
individuos. De manera especifica, la comunicacion publicitaria, los anun-
cios, son solo una parte visible de un complejo sistema de sujetos, agentes
y relaciones enmarcados en un contexto sociocultural, politico e ideologico
(Martin, 2015). Asi, por esa misma caracteristica y cualidad es que la publi-
cidad se puede entender como un texto sintomatico, al (des)velar las rearti-
culadas necesidades del sujeto y la cultura que las demandan.

Lo anterior no esta exento de efectos para los individuos y la sociedad.
Se vislumbra, en los estudios mencionados, que la publicidad y el marke-
ting verde son dispositivos que se rearticulan y redefinen constantemente
de acuerdo a las necesidades sociales y normas —en esta caso medioam-
bientales—; quizas, mas interesante alin es mencionar que no solo son rear-
ticulados por las exigencias y normativas estatales-internacionales sino que
también en su mismo ejercicio redefinen la subjetividad y la cultura en la
cual estan inmersos, de ahi que como dispositivos de difusion de informa-
cion sean agentes de poder cuya caracteristica principal es la performati-
vidad de la subjetividad (Austin, 1982). Y su impacto es mayor aln si se

2 A proposito, y como ejemplo, un estudio argentino identificd que el 86,3% de los spots
publicitarios verdes corresponden a empresas del sector privado, y la mayor parte de los
anunciantes corresponden a multinacionales. Todo esto frente al 13,7% que corresponden al
sector publico y sociedad civil (Sabre, 2014).
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considera el uso de las TIC y la transformacion digital que acontece actual-
mente; es decir, contenidos llegan cada vez mas a diversos publicos y de
manera “personalizada” a los ciudadanos-consumidores.

Consumo Verde

Los estudios y cifras mencionados indican que culturalmente se estan
redefiniendo nuevos discursos e identidades en torno a lo medioambiental,
repercutiendo principalmente en la denominada conciencia ambiental; esto
evidencia sus consecuencias y efectos en el comportamiento de los sujetos,
pero sobre todo en el horizonte ontologico; en maneras de pensar y sentir.
Se podria decir que el discurso medioambiental ha atravesado las esferas
que en un principio formaban parte de un comité cientifico a los ambitos
internacionales, estatales-nacionales, empresariales y a la ciudadania.

En este sentido, del presente trabajo se desprenden dos principales
reflexiones en torno a lo medioambiental. Por un lado, la delgada linea que
se traza entre lo publico y lo privado, cuyas consecuencias se reflejan en los
limites difusos entre el ciudadano y el consumidor. Y, de manera comple-
mentaria, el marketing de la identidad.

Lo Publico y lo Privado: ciudadano y consumidor

Se podria partir con el desplazamiento que se experimenta —sobre todo a
partir del siglo XX— con la categoria de ciudadano y de consumidor, o como
las esferas civiles y publicas han devenido en conceptos de consumismo,
libertad privada e individual. Se entiende que los ciudadanos se definen en
un marco politico (intereses, deberes e ideales sociales); por otro lado, los
consumidores se reducen a la esfera privada de la autoindulgencia, orien-
tada hacia la satisfaccion de los deseos personales. No obstante, aun cuando
las identidades de los ciudadanos y consumidores suelen considerarse
opuestas, en realidad son concepciones que estan en continuo desplaza-
miento y superposicion. En este sentido y siguiendo a Stavrakakis (2010):

“...el papel que cumple el consumo y el consumismo, junto con
la funcion de la publicidad, las relaciones publicas y el posi-
cionamiento de marca, quizas ofrezcan el mejor ejemplo de la
manera en que nuevas interpelaciones y nuevos mandatos pueden
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reconfigurar la estructura social imponiendo su sujecion hege-
monica a identificaciones y conductas individuales y grupales”
(p- 255).

Y mas adelante:

“...hoy en dia el consumismo constituye uno de los aspectos
centrales de la vida social o que la publicidad es uno de los tropos
discursivos hegemonicos de la modernidad tardia...” (p. 255).

Mas aun, en su desarrollo esta asociacion de libre eleccion del consu-
midor y libertad politica es una realidad instalada culturalmente; dicha
articulacion ha colonizado las esferas de lo politico, lo publico y privado
(Cohen, 2004; Zizek, 2006). Esto sugiere que dichas categorias presentan
limites difusos o, exacerbando esto, se podria mencionar que actualmente
comportan definiciones indisolubles y complementarias.

Marketing de la Identidad

Desde el primer comit¢ internacional sobre el medio ambiente, se ha instau-
rado una creciente preocupacion por el cambio climatico y los efectos antro-
pogénicos en el ecosistema. De esta manera, el mundo ha experimentado
—sobre todo el tltimo decenio—un cambio acelerado en cuanto a habitos mas
sustentables, lo que implica, ademas, modos de produccion y consumo de
bienes y servicios “verdes”. Sin embargo, los limites son difusos en cuanto
a la preocupacion medioambiental. Se puede dilucidar, al respecto, que
como ciudadanos-consumidores las nuevas articulaciones politico-ideolo-
gicas nos sitian en el capitalismo tardio, esto quiere decir que ya no se
consumen productos por sus cualidades fisicas y simbolicas, sino por la
conciencia y experiencia que se ofrece (Zizek, 2013); se compra conciencia
verde, compromiso global, se vende respeto y conciencia intergeneracional,
etc. En este contexto, la publicidad ecologica y el marketing verde pueden
ser vistos como dispositivos ideoldgicos cuya funcidn o efectos de poder es
generar faltas y subjetividades (Laclau, 1993).

La discusiéon aqui planteada se refiere a que la narrativa medioam-
biental y el capitalismo evidencian una relacion estrecha:

“Desde esta perspectiva, el discurso “verde” se transforma también
en un discurso del capital y termina siendo, en forma paralela con
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la explotacion de los recursos naturales de otras areas, un reno-
vado discurso del desarrollo. En otras palabras, este tan especial y
sustentable discurso del desarrollo deviene en un proyecto moder-
nizador y en una renovada forma de colonialidad” (Aliste et al.,
2016).

La naturaleza se ha transformado asi en una nueva tradicidon, en un
sentido ontologico, y en una nueva disputa del horizonte de sentido. Asi,
se rearticula una frontera discursiva en donde el sujeto se identifica con
narrativas verdes que a la vez son parte de un nuevo producto de consumo:
conciencia medioambiental y sustentabilidad ecologica.

El signo/mercancia ha sustituido a la mercancia como forma elemental
del sistema y en el que la produccion semidtica ha reemplazado a la produc-
cion material como nticleo de la produccion capitalista (Caro, 2014). Por
tanto, la conciencia ecoldgica esta siendo definida por los agentes econo-
micos. Asimismo, se puede observar que el medioambiente es sobre todo
un incentivo de ventas, de modo que se transforma en un elemento de valor
mercantil.

Este discurso genera una ilusion de mantener el sistema porque no
critica las falencias estructurales generadoras de la desigualdad que afectan
a los diferentes grupos sociales. Este modelo manipula las dimensiones
naturales y fomenta divisiones y disociaciones en la comprension de los
fendmenos sociales. Desde aqui se generan sensaciones de riesgo y el mito
de que los grandes problemas del sistema se solucionan con las verdades
que nos ofrece el mismo sistema dominante (Gallardo, 2012).
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Discusion: Politicas Publicas

De acuerdo con recientes estudios sobre el cambio climatico, los factores
antropogénicos son evidenciados como la principal causa de la acelerada
contaminacion y degradacion del medio ambiente (CR2, 2019).

Es por esto que transformaciones sustanciales en las formas de produc-
cion y consumo de bienes y servicios son fundamentales para mitigar los
danos al ecosistema y adaptarse a los nuevos escenarios ambientales; estos
aspectos de la responsabilidad social deben ser considerados como de
interés publico y no privado ya que las decisiones sobre el uso, consumo
y deterioro del capital natural, social y humano afectan a toda la sociedad
presente y venidera. Desde aqui la cuestion es: ;puede el enfoque de la
voluntariedad realmente resolver los graves problemas como el cambio
climatico o la pobreza? (De la Cuesta Gonzalez, 2004, p 54).

Es fundamental un replanteamiento de las legislaciones nacionales
e internacionales que regulen estos modos articulados de produccion y
consumo. Ademas, un organismo que afiance y coordine la alianza publico,
privado y civil se torna esencial para hacer frente a los nuevos desafios del
cambio climatico.

Al respecto, la Asamblea ONU Medio Ambiente (2017) plantea 5
grandes desafios: a. Liderazgo politico y alianzas: un acuerdo mundial
sobre contaminacion; b. Las politicas adecuadas: fortalecer la gobernanza
ambiental; c. Un nuevo enfoque de gestion de nuestras vidas y economias:
hay que promover el consumo y la produccion sostenibles; d. Invertir a lo
grande: si se movilizan fondos y se invierte en la promocioén de un desa-
rrollo con bajas emisiones de carbono y una produccién y un consumo
menos contaminantes, investigacion y vigilancia sistematica; e. Promocién
de la intervencion: informar a los ciudadanos para reducir su huella conta-
minante y promover el compromiso de los sectores publico y privado con
las estrategias mas audaces de lucha contra la contaminacion.

Cabe preguntarse: ;como se podria lograr esto? ;/Es necesario que
organismos internacionales intervengan en los planos locales? ;Qué efectos
tendra en las subjetividades de los sujetos y la cultura? ;El modelo econo-
mico imperante es capaz de sostener un cambio de tal magnitud? ;El otrora
ciudadano se ha confinado a los margenes del consumidor?
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Lo planteado en este trabajo acoge el contexto general de la transicion
hacia politicas sustentables, sin descuidar los cambios positivos en temas
medioambientales; no obstante, es relevante reflexionar en torno a las trans-
formaciones de la subjetividad y la cultura, y como esto refleja que si bien
hay una preocupacion por la crisis climatica, también se evidencian rearti-
culaciones en torno a nuevas formas de consumismo que adoptan lo verde
para fines mercantiles.

“Los riesgos de la etapa actual de la sociedad moderna, ya no
son producto del destino, sino mas bien de la toma de decisiones
y de un amplio abanico de opciones en el que estdan de por medio,
la ciencia, la politica, la industria, los mercados y el capital.
Ahora empezamos a preocuparnos no de lo que las fuerzas incon-
troladas de la naturaleza pueden hacernos a los humanos, sino
de lo que los humanos le hacemos a la naturaleza y de la forma
en que los darios al mundo natural, se convierten en darios al

bl

hombre mismo ™.

Beck, 1998

“...seguimos suponiendo que la naturaleza tiene la energia a
disposicion nuestra en términos infinitos”.

Max Neef, 2003
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