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RESUMEN

El presente articulo muestra dos perspectivas desde las cuales1a propaganda,
pesealasinterpretaciones negativas del concepto, puede ser considerada como
una practica vigente entre las formas de gestion de comunicaciones organi-
zacionales, especificamente cuando sus fines son la obtencion de una licen-
cia social. La primera corresponde a una vision tradicional segtin la cual la
propaganda utiliza valores simbélicos para persuadir en busca de cambios
actitudinales y conductuales; la segunda, a un enfoque contemporaneo en el
cual propaganda es una forma de publicidad dedicada a la difusion de bienes
publicos, objetos de valor simbolico asociados a beneficios comunes y fines
colectivos. Buscando modos de identificacion de estos contenidos, se presenta
la diferencia utopia/distopia, que al ser aplicada al analisis de las camparias
de HidroAysén y “Patagonia sin Represas” permite sostener que éstas son
expresiones de propaganda, pues apuntan al cambio actitudinal, presentan
bienes publicos y cuentan con reconocibles variables distopicas (de orden-
mal-realizado) en sus mensajes.

Palabras clave: Propaganda, utopia, distopia, HidroAysén, Patagonia sin
Represas

ABSTRACT

This article presents two perspectives from which propaganda -despite the
negative connotations of this term- can be regarded as a current practice
among the types of organizational communication management, specifically
if their aim is to obtain a social license. Firstly, there is the traditional view
according to which propaganda uses symbolic values to bring about attitudinal
and behavioral changes. Secondly, there is the contemporary approach which
regards propaganda as a form of advertising aimed at promoting public
goods, symbolic objects associated to mutual benefits and collective goals. The
differences between utopia and dystopia applied to the analysis of HidroAysen
and “Patagonia without Dams” campaigns lead to the conclusion that these
campaigns constitute propaganda since both are intended to change attitudes,
are concerned with public goods and have identifiable dystopian variables
(of a badly executed order) in their messages.

Keywords: Propaganda, utopia, dystopia, HidroAysén, Patagonia without Dams
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1 Cuya premisa es que una
organizacion, en cuanto
sistema abierto, es dependiente
derecursos del entornoy por
tanto una de sus principales
operaciones es la creaciony
mantenimiento de vinculos con
elambiente. Los aportes mas
reconocidos e influyentes en
elareason los de Daniel Katz
y Robert Kahn, con The social
psychology of organizations
(1966),y Paul Lawrencey Jay
Lorsch, con Organization and

environment (1967).

2 Por supuesto, definir tan
simplemente ambas disciplinas
esreduccionista, peronoes
objetivo de este documento
explicar la diversidad de sus

enfoques e intereses.
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1. SOCIEDAD, COMUNICACION Y ORGANIZACION

El estudio de la comunicacion social suele ir de la mano
con observaciones y nominaciones de la sociedad. Sin buscar
demasiado se encuentran caracterizaciones como la de socie-
dad hiper moderna (Lipovetsky, 2005, p. 49), del consumo
(Baudrillard, 1998, p. 31), sociedad red e informacional (Cas-
tells, 1999a, p.47), entre muchas otras. A partir de cualquiera
de ellas es posible explicar que la comunicacion desempetia un
papel relevante. Desde cierta perspectiva, la sociedad misma
esta compuesta por comunicaciones (Luhmann, 2007, p. 68 y
ss.). Como dice Edison Otero (1998, p. 10), “la comunicacion
esta por todas partes”, y es facil advertirlo porque ha adquirido
relevancia notoria en multiples ambitos, como la politica, la
economia, la ciencia y el entretenimiento.

Durante el siglo XX hubo un enorme desarrollo de estudios,
teorias y principalmente disciplinas vinculadas a la comunica-
cion social, como ocurrio con el periodismo, la publicidad y las
relaciones publicas. En las altimas décadas, la diferenciacion de
los servicios profesionales y de las demandas del mercado ha
abierto el camino a nuevos enfoques y practicas derivadas de
ambitos especificos de la gestion organizacional, como el bran-
ding, ellobbying y el stakeholder engagement. Un punto en comun
entre todas estas disciplinas y practicas es que tienen el fin de
gestionar la comunicacion, es decir, lograr objetivos con ella.

Por cierto, el marco en el cual se ha dado este desarrollo
de la gestion de comunicaciones es el escenario de las orga-
nizaciones. Y es que “practicamente todas las funciones de la
sociedad tienen unaalternativa de solucion generada en alguna
organizacion” (Rodriguez, 2001, p. 19), y por tanto es posible
ademas hablar de una “sociedad de las organizaciones” (Druc-
ker, 1992, p. 96).

Pero ;para qué una organizacion se comunica con la socie-
dad? La respuesta est4 en sus fines: no es un misterio que las
organizaciones se constituyen como respuesta a una necesidad
-del mercado, de sus socios, de la comunidad-, y en ese sentido
desarrollan objetivos; para cumplir dichos objetivos, gestionan
la comunicacién, tanto dentro de si como hacia sus entornos.

Dado que la sociedad contemporanea es ademas globalizada
e hipermediatizada -otras nominaciones frecuentes- la gestion de
comunicaciones debe enfrentar cada vez mas desafios en las rela-
ciones entre la organizacion y su entorno. Ya no basta con ser efi-
cientes, rentables y cumplir la ley; es necesario también sintonizar
con las sensibilidades de la opinion publica, ser un buen vecino y
ojala contar con la confianza de los consumidores -y, por qué no, de
los ciudadanos- para gozar de una licencia social que permita desa-
rrollar y mantener proyectos (Rodriguez & Opazo, 2007, p. 477).

Principalmente en el caso de la relacion entre una organiza-
cion y su entorno -tema que ha sido ampliamente explicado y
justificado por las teorias sistémicas organizacionales'- las prin-
cipales disciplinas de gestion de comunicaciones que satisfacen
esta necesidad son la publicidad y las relaciones publicas. La
primera, generalmente asociada a fines comerciales; las segun-
das, a necesidades de difusion identitaria’. No obstante, antes
que ellas hubo otra practica que asumi6 la funcion de gestionar
comunicaciones con fines organizacionales: la propaganda. El
ejemplo mas clasico fue la Congregatio de Propaganda Fide,
departamento que la Iglesia Catolica creo en el siglo XVII para
enfrentar el impacto de la Reforma protestante y la difusion de
su fe en el Nuevo Mundo (Taylor, 2003, p. 111).

Sin embargo, hablar de propaganda en la actualidad remite
casiinevitablemente a interpretaciones negativas, lo que se debe
a su utilizacion manifiesta por parte del fascismo italiano, el
nacionalsocialismo hitleriano y el comunismo soviético. Pero
eso no significa que, funcionalmente hablando -en el sentido
de identificar su operacion especifica como forma de ges-
tion de comunicaciones-, haya desaparecido. Las contiendas
electorales utilizan principios funcionales de propaganda, asi
como las campanas de bien publico. Y, si se consideran ciertos
elementos, también ocurre lo mismo con algunas iniciativas
empresariales y privadas, sobre todo cuando su meta es obte-
ner una licencia social.

Elproposito del presente documento es mostrar una expre-
sion particular de comunicacion hacia el entorno que puede
describirse a partir del uso de la propaganda como forma de
gestion, y de la relacion entre utopia y distopia (o contrautopia)
como eje de sus discursos. El caso corresponde a las recientes
campanas mediaticas de laempresa HidroAysén y del Consejo
de Defensa de la Patagonia.

2. COMUNICACION MEDIATICA Y PROPAGANDA

Decir en estos tiempos que vivimos en una sociedad cada vez
mas compleja debido a su globalidad, la presencia de los medios
de comunicacién —institucionalizados a modo de broadcas-
ting, o bien personalizados a través de los social media— y la
instantaneidad que éstos han aportado, se ha vuelto casi un
lugar comun. Sin embargo, hay buenas razones para creer en
él. Por ejemplo, las observaciones sobre los efectos de la globa-
lizacion en laidentidad individual e incluso nacional (Bauman,
1999, pp. 75-102), o el impacto de la revolucién tecnologica y
la formacion de la “sociedad red” (Castells, 1999a, p. 47), en la
cual los medios de comunicacion se han vuelto “omnipresen-
tes, interconectados y diversificados”, dando vida a una “cul-
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tura de la virtualidad real” (Castells, 1999b, p. 23), analisis
que se manifiesta por ejemplo en la relevancia cada vez mayor
que se les da a los social media, incluso como impulsores de
algunos movimientos sociales (Preston, 2011). A esto se suma
el reconocimiento de que los medios son la clave del sistema
de informacion actual, pues finalmente “lo que sabemos sobre
la sociedad, y aun lo que sabemos sobre el mundo, lo adverti-
mos a través de los medios de comunicacién de masas” (Luh-
mann, 2000, p. 1.

Parece bastante logico, entonces, que las formas de la comu-
nicacién masiva, o bien de la “comunicacion mediatica”, como
prefiere llamarla John Thompson (1998, p. 46), constituyen la
expresion mas cabal de la globalizacion, e incluso de la socie-
dad contemporanea. Para este sociologo, la comunicacion de
masas corresponde a la “produccion institucionalizada y difu-
sion generalizada de bienes simbdlicos a través de la fijacion
y transmision de informacion o contenido simbolico” (Op.cit.,
pp. 46-47). Esto implica reconocer la existencia de medios de
produccion y difusion técnicos e institucionales -los media en
si-; la produccion para el consumo de formas simbdélicas que
eventualmente se convierten en commodities debido a la sepa-
racion que existe entre los agentes de produccion -el sistema
de medios- y los de recepcion de contenidos -el publico-; y la
extension, a esta altura global, de la disponibilidad de dichas
formas simbolicas en el espacio y el tiempo, que al masificar su
circulacion cambia la percepcion sobre los dominios publico
y privado (Op.cit., pp. 47-52).

En el marco de este documento es mas ttil hablar de “for-
mas de la comunicacion masiva”, ampliando su significado
tanto a los sistemas de medios como a los campos de estudio y
areas de desarrollo cientifico, teorias, disciplinas y profesiones
dedicadas a su gestion. Vistas de este modo, la publicidad y las
relaciones publicas son formas de gestion de la comunicacion
masiva al servicio de las organizaciones, cuando ponen su foco
en las relaciones entre una organizacion y su entorno.

Ahora bien, en el desarrollo reciente de teorias y mode-
los de gestion de comunicaciones organizacionales puede
advertirse una diversidad de conceptos que definen nuevas
practicas y disciplinas dedicadas a los vinculos entre orga-
nizacioén y entorno. Por ejemplo, se habla de Comunicacion
Corporativa, Empresarial, Institucional y Estratégica, tanto
como de branding, lobbying y stakeholder engagement. Sin
embargo, hay una forma de gestion de comunicaciones que
suele ser pasada por alto en estos debates: la propaganda.

Sibien el ejercicio de la comunicacion social con fines per-
suasivos politicos o publicos -definicion preliminar que puede

servir para simplificar a la propaganda- puede remontarse incluso
alaantigua Grecia (Taylor, 2003, p. 25y ss.), enlos albores de la
modernidad el caso mas emblematico lo constituye la Congrega-
tio de Propaganda Fide (Congregacion para la propagacion de la
fe), organizacion formada por la Iglesia Catolica en el siglo X VII
para enfrentar tanto el impacto social, politico y religioso de la
Reforma protestante como las exigencias de la evangelizacion
en América (Op.cit., p. 111). No obstante, el cuestionamiento y
la satanizacion de la propaganda moderna, que explica su falta
de consideracion en las actuales formas de gestion de comuni-
caciones, ocurrio el siglo pasado.

Durante las primeras décadas del siglo XX, y en el marco del
desarrollo de los totalitarismos europeos, al pesimismo de la
Teoria Criticaemanada de la Escuela de Frankfurt (Otero, 1997,
p. 87 y ss.) se sumaron las primeras investigaciones de Harold
Laswell sobre la influencia medial en las personas durante las
guerras mundiales (Mattelart & Mattelart, 1997, pp. 28-30),
mientras en Estados Unidos se masifico la idea de que incluso
en regimenes democraticos era necesaria la propaganda como
método de control masivo (Bernays, 1928, p. 9). La consigna,
apoyada en el auge del conductismo como corriente de estudio
psicosocial, era que los medios de masas tenian efectos y que
éstos eran poderosos.

Aun cuando a poco andar el propio Laswell comenzo a dudar
de este determinismo de los medios masivos (Otero, 1997, pp.
31-35), y reputados investigadores como Elihu Katz y Paul
Lazarsfeld’ aportaron estudios que advirtieron sobre otras for-
mas de influencia relevantes, el aparente poderio de las comu-
nicaciones nazi y soviética reafirmo la posicion conductista y
la propaganda se convirti¢ en tabu. De hecho, en la actualidad
casi no se habla de propaganda; cualquier forma de comunica-
cion persuasiva, declarada en sus objetivos y pagada en medios,
adoptala forma, bastante mas aceptada socialmente, de publici-
dad. Es mas, hay quienes sugieren que propaganda es un nom-
bre inapropiado, antiguo y negativo de la publicidad. Pero hay
visiones alternativas.

Esfacil recordar ejemplos de camparias masivas publicitarias
cuya finalidad no erala promocion de algan producto, servicio,
marca o nombre. Hay casos famosos —y polémicos— en Chile
de iniciativas destinadas al cambio de conductas sociales, como
el uso del preservativo como método de prevencion del sida o
la disminucion del consumo de cigarrillos. ¢Es eso publicidad?
Siguiendo a Paul Rutherford (2004), profesor del Departamento
de Historia de la Universidad de Toronto, la propaganda es mas
bien una expresion de la publicidad dedicada a la advertencia,
la exhortacion y la prevencion social, alejada del interés pri-

3 Lareferenciaoriginal apunta

asulibro Personal influence,

publicado en 1955.
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4 Elantropdlogo argentino
Alejandro Grimson (2007)
advierte que la definicion
etimoldgica de comunicacion
como poner en comun es por
siindicativa de la necesidad
de ampliar su significado mas
alla de laidea del hacer publico
(transmitir), pues poner en
comun supone el logro de
cierta comprension, lo que a
sujuicio es fundamental para
interpretar las formas de

interaccion social.
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vado. Campanas de estas caracteristicas en diversas ciudades
del mundo permiten afirmar que, en los ultimos afios, “what
once was private space is nowadays a place for public admoni-
tions” (Op.cit., p. 4).

Y es que la difusion de iniciativas contra el maltrato animal
o a favor del reciclaje constituye una forma de comunicacion
mediatica publicitaria basada en la venta de un nuevo commo-
dity: los bienes publicos. Estos, a juicio de Rutherford (2004,
p- 5), equivalen a objetos de valor simbolico asociados a bene-
ficios mutuos, recursos que la sociedad considera necesarios
para determinados fines colectivos, y se caracterizan por ser
no deducibles, en el sentido de no agotarse en su consumo ni
distribucion, ni incrementar su valor en la medida en que se
masifican, y no excluyentes, pues cualquier persona puede dis-
frutarlos (Op.cit., p. 4).

Dicho de otro modo, en la medida en que una organizacion
-una empresa, una fundacion, una iglesia, el Estado o cual-
quier otra- busca masificar un bien publico -salud, seguridad
o solidaridad, por ejemplo- como consecuencia de un interés
social, es decir, no relacionado directamente con sus objetivos
sino con las aspiraciones y tendencias de la opinion publica, se
estaria en presencia de la propaganda como forma de gestion
de comunicacion mediatica.

A este diagndstico se suma otro, bastante mas critico: muchas
de estas formas de persuasion social mediaticay distribucion de
bienes publicos son vestidas con trajes que no les sientan. No
solo los profesionales de las comunicaciones, sino también sec-
tores académicos, hablan de marketing social, marketing politico
y campanas de informacion publica para referirse a mensajes
que desde esta perspectiva no son sino propaganda. Pero ésta
es una palabra problematica porque se asocia indiscriminada-
mente a la mentira y la desinformacion (Rutherford, 2004, p.
7). Ademas, en un mundo saturado por spots publicitarios, las
campanas de utilidad publica, caridad y difusion valérica, por
ejemplo, son aceptadas simplemente como otras piezas de pro-
mocion (Op.cit., p. 9).

Como puede suponerse, este énfasis en la propaganda como
forma de difusion de bienes publicos es bastante mas inocuo
-incluso podria decirse inocente- que las conceptualizaciones
tradicionales, pero lo cierto es que Rutherford busca distan-
ciarse de los prejuicios. No obstante, algo de esas definiciones
perversas puede servir para este argumento. Esencialmente,
como explica Philip Taylor (2003, p. 6), “propaganda is really
no more than the communication of ideas designed to persuade
people to think and behave in a desired way”, y en este proposito
puede diferenciarse de la educacion porque ésta entrega infor-

macion para que el receptor se convierta luego en un usuario
independiente, es decir, utilice dicha informacion para los fines
que estime convenientes (Ibid.).

Enelfondo, la propaganda supone la intencion de persuadir
para determinado comportamiento que otorgue ciertos benefi-
cios a quienes organizan el mensaje, y esa logica también aplica
en el caso de la gestion de comunicaciones organizacionales.
Sobre todo, como se vera mas adelante, si el objetivo es obte-
ner una licencia social.

3. PODER, UTOPIA Y DISTOPIA

Ya se han visto algunas de las maneras en que puede reco-
nocerse el valor de la comunicacion en la sociedad contempo-
ranea. Uno de los esfuerzos mas notables en este sentido es el
de Niklas Luhmann, para quien la sociedad esta formada por
comunicaciones (Luhmann, 2007, p. 68 y ss.) puesto que a su
juicio es la comunicacion, y no laaccion, la unidad minima de
los sistemas sociales. Esto se explica por el caracter esencial-
mente colectivo de la comunicacion, pues siempre requiere la
participacion de al menos dos sujetos en relacion activa para
lograrse. Algo similar podria deducirse de la etimologia de la
palabra comunicacion®.

En este marco en el cual la comunicacion es entendida mas
alla de lamera transmision, pasando a considerar sus aspectos
interpretativos y de configuracion de sentido en la sociedad,
surgen los estudios del discurso. Este concepto puede ser fun-
cionalmente definido a partir de su significado como suceso
de comunicacion, lo que implica al mismo tiempo el uso del
lenguaje, la difusion de ideas y su entendimiento, y la interac-
cion (Van Dijk, 1997a, pp. 21-23).

Los analisis del discurso pueden concentrarse tanto en la
observacion de sus niveles estructurales -donde cobran rele-
vanciala sintaxis, la semanticay la retorica, por ejemplo- como
de sus formas funcionales; de estas ultimas es posible dedu-
cir que el discurso es un fenémeno practico, social y cultural,
pues sus usuarios lo emplean para la interaccion en diversos
contextos (Van Dijk, 1997b, pp. 20-21). Visto de este modo,
el discurso puede encontrarse en una conversacion entre dos
personas, en lalectura de un texto, en la discusion de un grupo
o en las comunicaciones de una organizacion (Op.cit., p. 25).

Una de las principales areas de estudio del discurso en la
sociedad esla constituida por el poder. Como explica Van Dijk
(1997b, p. 27), “tanto la accion como los contextos del discurso
poseen participantes que son miembros de diferentes grupos
sociales” -familia, clase, empresa, etc.-, y en ese sentido “si
alguna caracteristica del contexto y de la sociedad en general,
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tiene efectos sobre el texto y el habla (y viceversa), esa carac-
teristica es el poder”.

Pero este poder presente en el discurso no remite necesa-
riamente el que posee una autoridad politica o judicial, sino
también al poder de nombrar, al rol del discurso como ele-
mento configurador de la realidad. Por ejemplo, a propdsito
del desarrollo de la historia social del lenguaje como campo
de investigacion, Peter Burke (1996, p. 38) se declara partida-
rio de laidea de que “hablar constituye una forma de hacer”y
por tanto el lenguaje operaria como “una fuerza activa dentro
de la sociedad”. Para justificar su posicion usa el ejemplo del
Requerimiento, texto que los conquistadores espafioles leian
a los nativos americanos y en el cual se les exigia someterse a
la autoridad del rey. Por cierto, los indigenas no entendian el
castellano y el acto de la lectura publica no era mas que una
ficcion social.

Otros casos en los cuales es posible advertir la importan-
cia del lenguaje para la construccion social de la realidad son
los estudios de género que, desde la trinchera del feminismo,
aseguran la existencia de un discurso dominante masculino en
diversas esferas; la manera en que una duena de casa se dirige
a su empleada usando el pronombre “tq”, mientras ella le res-
ponde con un “usted” que simboliza la revalidacion de cierta
jerarquia social; los lenguajes técnicos de las profesiones y los
oficios, que incluso llegan a ser medios de exclusion para quie-
nesno losinterpretan, y las determinaciones sobre el uso de una
lengua oficial en paises multilingties, como sucedi6 en Espana
durante la dictadura franquista (Burke, 1996, pp. 39-43).

En ese mismo sentido, Pierre Bourdieu (1985, p. 65) afirma
que esta expresion performativa del discurso se manifiesta en
unaluchaporlas clasificaciones, que corresponde a una “dimen-
sion de toda lucha de clases” pues “al estructurar la percepcion
que los agentes sociales tienen del mundo social, la nomina-
cion contribuye a construir la estructura de este mundo”. Su
conclusion es que “no hay agente social que no desee tener ese
poder de nombrar y de hacer el mundo nombrandolo” (Ibid.).

Ahora bien, en el contexto de la sociedad es evidente que
el poder no solo se manifiesta discursivamente en la primacia
de una nominacioén por sobre otra. En términos operativos,
un sujeto tiene poder sobre otro en la medida en que exhibe
cierto grado de control hacia él. Van Dijk (1997b, pp. 40-41)
distingue entre el “poder coercitivo”, aquel que permitiria forzar
fisicamente a otros a hacer algo, y el “poder mental”, en el cual
se controlan las intenciones o propositos de otros, como por
ejemplo, en el caso de las 6rdenes. Pero la sociedad es bastante
mas compleja que esto, y no siempre es posible -ni deseable,

ni valioso- obtener lo que se desea mediante 6rdenes; en tales
casos es relevante la persuasion (Op.cit., p. 42).

Van Dijk aclara que en el caso de la persuasion el aliciente
para el cumplimiento de lo solicitado no se basa en una ame-
naza explicita ni implicita, sino en argumentos y valoraciones.
Dicho de otro modo, es preferible actuar de la manera solicitada
“porque la alternativa (no actuar o actuar de un modo diferente)
es menos atractiva para el actor” (Van Dijk, 1997b, p. 42). Asi,
el discurso es persuasivo porque se tiene el poder de control
sobre un recurso material o simbdlico (Ibid.).

Con todo esto en mente, es posible explicar la importancia
y vigencia de la propaganda como forma de gestion de comu-
nicacion mediatica: en el marco de la sociedad contempora-
nea, en la cual se advierten una produccion institucionalizada
y unadifusion generalizada de bienes simbolicos a través de los
medios, y en la cual es posible identificar objetos de valor sim-
bolico asociados a beneficios y fines colectivos -bienes ptblicos-,
el discurso de las organizaciones hacia sus entornos puede per-
fectamente construirse a partir de la propaganda, ya que ésta
tiene la finalidad de persuadir y puede permitirse, a diferencia
de la publicidad, exponer intereses que no sean parte de los
objetivos intrinsecos de la organizacion, de modo de sintoni-
zar con las sensibilidades de la opinion publica y aumentar la
confianza de los consumidores.

Pero ;de qué maneras el discurso organizacional afronta
esta lucha por el poder de nombrar? ;Como se construye un
discurso tan poderoso que permita ofrecer una configuracion
plausible de la realidad?

Uno de los aspectos mas llamativos de la propuesta de Paul
Rutherford esla distincion entre utopia y distopia -o contrauto-
pia- como eje de la propaganda de bienes publicos (2004, p. 180
y ss.). Basado en los analisis de Paul Ricoeur” sobre la relacion
dialéctica entre ideologia y utopia, e influenciado por Algirdas
Greimas en cuanto a que la presencia de cualquier valor en el
lenguaje debe producir invariablemente su negacion (Op.cit.,
p.183), el autor canadiense advierte que en el ejercicio de la pro-
paganda contemporanea coexisten miradas optimistas y pesi-
mistas sobre la sociedad. Mientras muchas campanas apelan a
valores como la abundancia, la comunidad, el orden y la espe-
ranza, cada vez mas mensajes evocan imagenes de catastrofe y
horror para remecer a sus audiencias (Op.cit., p. 185).

Rutherford ejemplifica estas miradas yuxtapuestas compa-
rando las campanas de difusion corporativa y las ecologistas.
Mientras las primeras suelen hablar desde el capitalismo y el
liberalismo como utopias, como modelos de desarrollo actual y
futuro en los cuales los objetos de valoracion son el ser humano

5 Paul Ricoeur (1991)
desarrolla su propuestaa
partir deltrabajo de Karl
Mannheimy su libro Ideologia
y utopia. Introduccién a la
sociologia del conocimiento,
publicado originalmente en
1936.Una de las principales
hipétesis de Ricoeur (pp. 46-
47) es que ideologia y utopia
pueden analizarse en conjunto
como una polaridad porque
en ambas se encuentran
rasgos de la “imaginacion
cultural”, que es en parte
constitutiva de la realidad
social. Asimismo, explica

que ideologiay utopia son
conceptos polémicos porque
mientras el primero es negado
por sus autores-usuarios, el
segundo es afirmado solo por
sus autores-usuarios. En ese
sentido, la principal diferencia
entre utopia e ideologia es
que la primera es un género
declarado, nosolo ensu
presentacion, sino también en
su autodescripcion: se sabe
utopiay pretende serlo (Op.
cit., p.57).
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6 Pese alinterés de Mannheim
por operacionalizar la utopia
en el marco de las ciencias
sociales, buena parte de las
expresiones culturales de
ellasonenrealidad obras
literarias, como Utopia, de
Tomas Moro, Cartas de un
habitante de Ginebra a sus
contemporaneos, de Henri
de Saint-Simon, o Nueva
Atlantida, de Francis Bacon.
La distopia también ha

sido objeto de la literatura,
aunque preferentemente en
el siglo XX, como ocurrié con
Un mundo feliz, de Aldous
Huxley, o 1984, de George
Orwell. En el cine también
hay distopia: Terminator,

de James Cameron,y The
Matrix, de Laurence y Andrew
Wachowski, son algunos

ejemplos.

7 Proyecto que fue aprobado
por 11 votos a favor y uno

en contra en la Comisién
Evaluadora del SEA de Aysén
el 9 de mayo de 2011. Para més
detalles sobre lainiciativa,

ver www.hidroaysen.cl. Sitio

visitado el 30 de marzo de 2011.
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y sus potencialidades —el emprendimiento, la innovacion y
otros—, las segundas suelen representar a algtin movimiento
social generalmente ajeno a los circulos de autoridad, cuyo men-
saje se vuelve distopico al colocar alanaturaleza en un rol supe-
rior. Esto, a juicio de Rutherford, no implica que un mensaje sea
mejor que otro, sino que en conjunto dan vida a una relacion
dialéctica de debate que ocurre en las mentes de los ciudadanos,
ensus respuestas a los estimulos dados por los anuncios y otras
fuentes de informacion (Rutherford, 2004, p. 185).

Como puede suponerse, la diferencia utopia/distopia no
es original de Rutherford. Paul Ricoeur (1991, p. 293), anali-
zando la obra de Karl Mannheim [ver Nota 5], sostiene que uno
de los principales esfuerzos de este ultimo fue desarrollar una
“sociologia de la utopia” que sigue tres reglas metodologicas:
disponer de una definicion operativa de utopia en cuanto idea
no realizada en la realidad que trasciende una realidad dada,
lo que implica que los seres humanos no son pasivos ante la
experiencia sino que tratan de reconstruirla para interpretarla;
diferenciar las utopias segin los estratos sociales, a partir de lo
cual la utopia se convierte en el discurso de un grupo y no en
una mera obra literaria, y reconocer que la utopia es mas que
unaidea, es una mentalidad, una vision de mundo que penetra
todos los aspectos de la vida.

Esta valoracion de la mentalidad utépica debe considerar,
a juicio de Mannheim, la posibilidad de una antinomia, pues
“cada utopia esta definida por la indole de su antagonismo con
las demas” (Ricoeur, 1991, p. 294); desde esa perspectiva surge
el concepto de contrautopia, vision de mundo representativa de
un grupo y constituyente de una mentalidad que se enfrenta a
otra vision del mismo mundo, pero que representaa otro grupo
y por tanto configura otra mentalidad. De este modo, la uto-
pia se libera de consideraciones meramente futuristasy se abre
a la coexistencia real con otras. El mismo Mannheim postulo
que el conservadurismo era una utopia, pues en tanto visién de
mundo opuesta al liberalismo, cumple con estas caracteristicas®.

Un aspecto clave para entender la utilidad de la diferencia
utopia/distopia, como modo de observacion, es que ambos con-
ceptos no son literalmente opuestos, en el sentido de que uno
sea anténimo del otro. Dado que la utopia es una vision ordena-
dora del mundo -en algun sentido particular, pero ordenadora
al fin-, su verdadero opuesto es la desorganizacion, la falta de
sentido. La distopia es mas bien una vision ordenadora alter-
nativa, probablemente divergente en los principios y finalida-
des, pero no necesariamente caética. Como explican Gordin,
Tilley & Prakash (2010, p. 1) distopia “is a utopia that has gone
wrong, or a utopia that functions only for a particular segment

of society”. En el fondo, la contrautopia surge por la multi-
plicidad de posibilidades en el mundo. De ahi que pueda ser
vista como un escenario incluso mas probable que la utopia:
“In a universe subjected to increasing entropy, one finds that
there are many more ways for planning to go wrong than to
go right, more ways to generate dystopia than utopia” (Op.cit.,
p- 2). Puede concluirse, entonces, que el valor simbolico de la
utopia, en general, es el orden-realizado, mientras que el de la
distopia es el orden-mal-realizado.

En las paginas siguientes se presentard una serie de obser-
vaciones sobre el discurso de una de las camparias mediati-
cas de la empresa HidroAysén y de su principal contraparte
en el debate sobre la realizacion de dicho proyecto, el Consejo
de Defensa de la Patagonia, que en el marco conceptual antes
expuesto, y a la luz de la diferencia utopia/distopia, pretende
mostrar la vigencia de la propaganda como forma de gestion
de comunicaciones organizacionales.

4. HIDROAYSEN Y EL CONSEJO DE DEFENSA DE LA
PATAGONIA

HidroAysén es una empresa formada por Endesa Chile
y Colbtn, dos de las principales companias generadoras de
energia en el pais, cuyo objetivo es la construccion de cinco
centrales hidroeléctricas de acopio en la Region de Aysén,
dos en el rio Baker y tres en el Pascua’. La iniciativa, que
pretende aportar 2.750 megawatts para el Sistema Interco-
nectado Central®, es uno de los proyectos industriales mas
cuestionados por los sectores ambientalistas’ debido a las
casi seis mil hectareas que seran inundadas en la Patago-
niay a los mas de dos mil kilometros que tendra la linea de
alta tension que llevara la electricidad directamente hasta
la Region Metropolitana.

El grupo ambientalista que lidera la oposicion al proyecto
es el Consejo de Defensa de la Patagonia, entidad formada por
diversas organizaciones'® para promover el desarrollo susten-
table de la zona y que, entre otras actividades, ha desarrollado
la campana “Patagonia sin Represas”. Esta ha realizado mani-
festaciones publicas y se ha expresado mediaticamente via
spots radiales y audiovisuales, afiches promocionales, insertos
en diarios regionales y de circulacién nacional, documentales,
libros y medios electronicos'!.

Las observaciones respecto del discurso de ambas organi-
zaciones se presentaran en dos casos, ordenados cronologica-
mente. El primero corresponde a la campana de afiches que
“Patagonia sin Represas” ha distribuido casi desde el principio
de su gestion, el segundo semestre de 2007; el segundo, a la
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campana audiovisual de HidroAysén “A favor de la corriente”,
publicada en noviembre de 2010.

Los objetivos de estas distinciones son identificar carac-
teristicas de utopia y distopia en los mensajes, y reconocer
la presencia de determinados bienes y valores simbolicos en
ellos para contrastar la perspectiva de Rutherford con la situa-
cion del proyecto HidroAysén. En este ejercicio se buscara,
por tanto, advertir ciertas claves de la estrategia discursiva de
ambas organizaciones.

4.1CASO 1: AFICHES DE “PATAGONIA SIN REPRESAS”

Los afiches de “Patagonia sin Represas” se presentan en
un corpus integrado por nueve piezas que, con variaciones
impuestas por la diversidad de formatos, han sido publica-
dasno solo como afiches, sino también como gigantografias
en aeropuertos y carreteras. En términos graficos, los ele-
mentos comunes a todo el corpus son: el uso de una imagen-
base compuesta por una fotografia de algn paisaje natural
de Chile intervenido por un fotomontaje, gracias al cual se
observa el eventual impacto de la linea de transmision (las
torres de alta tension y los cables); el uso de una frase escrita
en letras mayusculas a modo de eslogan, en la parte superior,
y que individualiza los mensajes de cada serie de afiches; la

\QUI SERIA INACEPT
=N AYSE '-mw

TAGONTA

SiSIN REPRIEESAS!

Pieza Al

presencia del logotipo de la camparia, que a su vez corresponde

1.

al lema “Patagonia jsin represas!”; la direccion web de la cam-
pafia, y el logotipo del Consejo de Defensa de la Patagonia, todos
estos ultimos elementos en la parte inferior del cuadro. Todas
las piezas advierten en una nota en su parte inferior derecha
que laimagen corresponde a un fotomontaje, y ademas indivi-
dualizan al autor de la imagen-base.

Los carteles —identificados por la organizacion como pos-
ters'”>— pueden clasificarse en series especificas de acuerdo a
los tres esloganes presentes en la campana: “Aqui seria inacep-
table. En Aysén también” (en adelante, Serie A), “Destruccion
ino es solucion!” (Serie B) y “La peor imagen pais” (Serie C).

La Serie A esta formada por dos posters. El primero (Pieza A1)
muestra como imagen-base un plano general lateral derecho de
tres moais en una pendiente por cuya cima cruzalalinea de trans-
mision con tres torres; el moai remite inconfundiblemente a Rapa
Nui. El segundo afiche (Pieza A2) exhibe como imagen-base un
plano general panoramico de los tres cuernos del macizo Torres
del Paine y parte de su reflejo en el lago Nordenskjold, mientras en
primer plano, aunque con unleve desenfoque, unatorre con cables
seinterpone; lareferenciaes obviaal principal atractivo del parque
magallanico. En este contexto, el eslogan “Aqui serfa inaceptable.
En Aysén también” encabeza los afiches.

AQUI SERIA IN\CEPTABLE
EN AYSEN TAMBIEN

L

PATAGONIA

iISIN REPRIESAS!

Pieza A2

8Sistema de distribucién de
energia eléctrica que abastece
desde Taltal hasta Chiloé,
esdecir,amasdel90% de la
poblacién del pais. Para mas
informacidn, ver en Internet:
www.cne.cl. Sitio visitado el 30

de marzo de 2011.

9 Ytambién por unamplio
sector de la opinidn publica,
como puede deducirse de

las manifestaciones tras su
aprobacion, que en Santiago,
Concepciony Valdivia
congregaron a miles de
personas lanoche del 9 de
mayoy que terminaron con la
intervencion de Carabinerosy

detenidos.

10 En detalle, ver en Internet:
www.patagoniasinrepresas.cl.
Sitiovisitado el 30 de marzo de
2011.

11 Todas las expresiones
mediaticas de la campana estan

disponibles en su sitio web.

12 La Real Academia Espanola
de la Lengua define poster
comoun “cartel que sefijaen la
pared sin finalidad publicitaria o

habiendo perdido ese caracter”.
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13 Eldesarrollo de las campanas
para el posicionamiento eficaz de
laimagen pais de Chile ha tenido
unaserie de controversias. Afines
delgobierno del ex presidente
Ricardo Lagos se constituyd el
Proyecto Marca Pais, a cargo de
ProChile, el cual trasunaserie de
estudiosy consultorias propuso
eleslogan “Chile, all ways
surprising”, que en castellano se
presentd como “Chile sorprende
siempre”. Por supuesto, la frase
eninglés-elaborada por creativos
de hablainglesa- eraunjuego

de palabras paraindicar que el
pais es sorprendente siemprey
de todas las maneras posibles,
pero no faltaron las criticas,
queincluso aseguraban que el
eslogan en castellano estaba

mal traducido (Bustos, 2005).
Afinesde 2007, en el gobierno

de la ex presidenta Michelle
Bachelet, la gestion del proyecto
se entregdaun nuevo comité a
cargo de Corfo eintegrado por
representantes tanto del mundo
publico como del privado. ELtema
fue tan relevante que la misma
Jefa de Estado lomencioné en
sudiscursoalaNacion del 21

de mayo de 2008. No obstante la
mayor participaciény la promesa
de nuevas iniciativas, como una
sefal de television exclusiva

para la difusién, el asunto siguid
siendo polémico (Gonzélez, 2008).
Finalmente, como resultado

de lalicitacion organizaday las
propuestas recibidas, casidos
anos después se ofrecid el nuevo
eslogan “Chile hace bien” (o0 “Chile

is good foryou”, eninglés).
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Esta serie es probablemente la mas conocida de todo el cor-
pus debido a su referencia a dos de los principales atractivos
turisticos patrimoniales de Chile: la Isla de Pascua y las Torres
del Paine. En ese sentido, estas piezas no exigen un destinatario
experto para su interpretacion preliminar, aunque si uno infor-
mado o con la suficiente motivaciéon como para buscar datos
que le permitan comprender el mensaje, funcion que cumple en
todo el corpus la presencia de la direccion web de la campana; en
cierto modo es una apelacion implicita, un “inférmate, conoce-
nos”. Eleslogan de esta serie (‘Aqui seria inaceptable. En Aysén
también”) sigue este principio pues su declaracion de rechazo
vincula la imagen ofrecida (Rapa Nui, Torres del Paine) con el
imaginario (Aysén), y en esa relacion se asume que la Patago-
nia es también una zona turistica, valiosa, patrimonial, digna
de ser rescatada; en el fondo, se convierte en una invitacion
implicitaa oponerse. Sin embargo, y tal como sucede en el resto
del corpus, esta campana no menciona a su opositor -la tnica
referencia a HidroAysén es la linea de transmision-, no le da
espacio, y en ese marco el verdadero enemigo inaceptable es la
intervencion industrial.

La Serie B esta formada por cuatro carteles. A diferencia del
anterior grupo, donde las imagenes-base muestran zonas turis-
ticas facilmente identificables, en éste todos los afiches se carac-
terizan por mostrar planos generales panoramicos de cerros de
la Patagonia de Aysén, dificilmente reconocibles por el publico
masivo. Todos estos afiches estan encabezados por el eslogan

”

“Destruccion jno es solucion

DESTRUCCION
PGS SOELCHON!

DESTIRLCA
IMIESSHICK

PATAGONIA
SN REPIESAS!

Pieza Bl Pieza B2

PATAGONIA

isly REPRESAS!

PATAGONIA

Chad L LY P Rl

Pieza B3 Pieza B4

Puesto que los afiches no incluyen el nombre del lugar inter-
venido por el fotomontaje, el ejercicio de identificacion queda
entonces reservado a destinatarios expertos, conocedores de la
zona. Sin embargo, es posible suponer que el objetivo de esta
presentacion es mostrar la Patagonia potencialmente interve-
nida alos no expertos, de modo de sensibilizar al destinatario
ante la fragilidad y belleza de esta naturaleza virgen; por algo se
muestran zonas de bosques y montana, sin presencia humana.
El eslogan de esta serie (“Destruccion jno es solucion!”) plan-
tea otro cambio en relacion con la Serie A, dado que calificala
accion interventora de la naturaleza -accion que nuevamente
no tiene sujeto explicito, pues no se nombra a HidroAysén-, le
asigna unavaloracion absoluta: no seriasolo ajenaalarealidad
natural y patrimonial, y por ello inaceptable, sino que sobre
todo seria destructiva.

LaSerie Cincluye tres carteles, y en ellos se aplica una estra-
tegia similar a la Serie B, en cuanto el uso de una imagen-base
que remite a parajes de la Region de Aysén, pero sin identifi-
carlos. Encabezando los afiches, el eslogan “La peor imagen
pais”y, justo sobre el lema de la campana -a diferencia de las
otras series-, la frase “Existen alternativas”.

En este caso destaca el uso del concepto “imagen pais”,
que durante 2007 y 2008 adquiri6 gran relevancia por
los debates en torno a las campanas desarrolladas por el
Gobierno para la difusion de la marca Chile en el mundo®’.
En ese contexto, una de las principales lineas argumentati-
vas de la propuesta gubernamental era el caracter patrimo-
nial de la naturaleza y la existencia de grandes zonas libres
de intervencion humana (como Aysén, que es una de las
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Un aspecto clave para entender la utilidad de la diferencia utopia/distopia, como modo de
observacion es que ambos conceptos no son literalmente opuestos, en el sentido de que uno

sea antonimo del otro. Dado que la utopia es una vision ordenadora del mundo —en algun
sentido particular, pero ordenadora al fin—, su verdadero opuesto es la desorganizacion, la
falta de sentido. La distopia es mas bien una vision ordenadora alternativa, probablemente
divergente en los principios y finalidades, pero no necesariamente cadtica.

LA PEOR ,
IMAGEN PAIS

Pieza C1

regiones menos pobladas y con mas territorio protegido).
La calificacion que los posters hacen de la ya caracterizada
intervencion industrial que representa la linea de alta ten-
sion (“La peor imagen”) advierte sobre el riesgo que con-
llevaria la realizacion de proyectos de este tipo, ya no sélo
para la naturaleza misma, sino ademas para el pais y su
economia. En otras palabras, se sostiene que el modelo de
desarrollo vigente fracasara, tendra consecuencias nega-
tivas, y en ese sentido adquiere relevancia la otra oferta
(“Existen alternativas”). Claro que no se dice cudles son
esas opciones, pero se induce al destinatario a buscarlas
en el sitio en Internet de la campana.

Como puede deducirse, hay elementos simbolicos comu-
nes en todos los afiches: el patrimonio, la naturaleza y la
responsabilidad de proteger ambos elementos (responsa-
bilidad que se presenta como nuestra, de todos, en el sen-

LA PEOR ,
IMAGEN PAIS

I.l

EXISTENALTERNATIVAS

PAPAGONIA P\

isIN

Pieza C2

tido de una invitacion implicita hacia los destinatarios).
En ese contexto, esta campana presenta un bien publico
que se desea resguardar y sobre el cual se advierte: el
valor patrimonial de la naturaleza.

4.2 CASO 2: HIDROAYSEN Y LA CAMPANA “A FAVOR DE LA
CORRIENTE”

Los spots televisivos de la campana “A favor de la corriente”,
de HidroAysén, salieron al aire desde noviembre de 2010 y
tras un par de meses dieron paso a una segunda etapa cuyo
eslogan es “A favor del agua”. En este acapite se realizaran
observaciones solo de la campana “A favor de la corriente”,
por ser ésta la primera iniciativa masiva de difusion a nivel
nacional de la empresa y su proyecto, y por contar por si
misma con caracteristicas que permiten ejemplificar la
hipotesis de trabajo.

\ PEOR,

AGONTA

REPRESAS

PiezaC3

IMAGEN PAIS
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La campana consta de tres avisos. La estructura

del primero se presenta en la siguiente secuencia:

Spot 1 — Entretencion

(1) Elaviso comienzamostrando un partido de futbol.

A MEDIAS

(3) Locucion: “Si Chile no duplica su energia desde hoy,

en diez anos mas funcionara a medias”.

FAVOR |

CORRIENTE

(5) “A favor de la corriente”.

(2)Elcuadrose divide paramostraraunamujer que enciende
unsecador de pelo; al hacerlo, el sistema de iluminacion del

estadio seapaga (laescenase repite, conel mismo resultado).

(#) “Ninguna fuente de energia, por si sola,

es suficiente”.

A ThidroAysén

(6) “HidroAysén: Chile con energia”.

Fuente: http://www.youtube.com watch?v=9RkeDwsQDPA&feature=mfu_in_order&list=UL
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Spot 2 — Industria

(1) Elaviso muestra una fabrica de cerveza aparentemente situa-
daen Valdivia, pues la primera toma es un paneo general pano-

ramico del Mercado de dicha ciudad.

(2) El cuadro se divide para mostrar a una mujer que en-
ciende una juguera; al hacerlo, la fabrica deja de funcionar

(la escena se repite, con el mismo resultado).

Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=T_éycnngRnk&feature=mfu_in_order&list=UL

Spot 3 — Salud

(1) Elaviso muestra un equipo médico realizando una

operacion en una clinica.

(2) El cuadro se divide para mostrar a un joven repartidor de
pizza que oprime un botén de cit6fono; al hacerlo, la energia se

cortaen laclinica (la escena se repite, con el mismo resultado).

Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=CnmagBdSnPA&feature=mfu_in_order&list=UL

Los otros dos spots poseen la misma estructura general:
presentacion simulada de una situacion cotidiana de consu-
mo energético; aparicion de una segundasituacion igualmen-
te cotidiana que, al producirse en el mismo momento, gene-
raun corte en el suministro eléctrico de la primera situacion,
lo que obviamente altera la actividad mostrada —en el caso
del Spot 1, el partido de fatbol—, y una secuencia final de lo-
cucion y texto animado (imagenes 3 a 6 en la tabla anterior).
Esta tltima es idéntica en los tres casos, por lo que se omiti-
ra al mostrar imagenes de los Spots 2 y 3.

Tal como esta indicado en los titulos de cada cuadro con
imagenes de los spots, puede advertirse que los avisos de la
camparia ofrecen ejemplos de potenciales impactos de la caren-
cia energética en diversos ambitos de la sociedad. El primero,
que muestra un partido de futbol, remite a la entretencion; el
segundo, que exhibe el funcionamiento de una fabrica de cer-
veza, apela alaindustriay al trabajo, y el tercero, que presenta
una intervencion quirtrgica, se refiere alasalud. Por cierto, son
situaciones ficticias y extremas: el sistema de distribucion de la
zona central no se cortaria solo porque una persona enciende
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14 Lasegundaetapadela
campana, cuyo eslogan es "Afavor
delagua”, presentatreslineas
argumentales (en tres spots) para
destacaraspectos positivos de la
generacion hidroeléctrica: primero,
que las centrales termoeléctricas
utilizan combustibles que deben
serimportados —carbény
petréleo—,y en ese sentido el
pais sufre de cierta dependencia
extranjera; segundo, que la
combustion de las centrales
termoeléctricas genera C02,

y que éste seria el principal
gas responsable del efecto
invernaderoy el cambio
climatico; tercero, que las
tecnologias de generacion
renovable no convencional,
como la edlicaolasolar, si

bien son una buena opcidn, al

no permitir una produccién
constante serian insuficientes
por simismas. Cada aviso
termina con las sentencias “El
aguatiene la energia para Chile,
y Chile tiene agua en Aysén”;
“Afavor de una energia limpia,
renovabley chilena”; “A favor
delagua”. Este interés por
mostrar las desventajas de
otras formas de generacion
respecto de la hidroeléctrica
puede explicarse por la serie de
polémicas ocurridas durante 2010
entorno a la eventual aprobacién
de nuevas centrales térmicas,
como el caso de Barrancones, que
finalmente fue suspendida por
decision del Presidente Pifiera, o
loque en laactualidad sucede con
los proyectos Campiche, de Gener
(enlaVRegion),y Castilla, del
brasilefio Eike Batista (en la

Il Region).
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un artefacto doméstico; este es un ejercicio retorico. Todas
estas situaciones representan, entonces, un bien simbolico
que se desea proteger: el bienestar del progreso.

Un elemento comtn en los tres mensajes es que la histo-
ria disruptiva, la que entra a cuadro, da cuenta de un sujeto
ingenuo o que desconoce el riesgo de su accion, de la eventual
sobrecarga que satura el sistema eléctrico y provocalos cortes.

Es posible también reconocer ciertos indicios de machismo
en la eleccion de situaciones y personajes: el futbol, deporte
tradicionalmente masculino, practicado en el spot por hom-
bres y con un publico mayoritariamente formado por hom-
bres, es interrumpido por una mujer que seca su pelo; el
trabajo industrial, ambito tradicionalmente masculino, rea-
lizado en el spot solo por hombres, es detenido por una mujer
que despreocupadamente (ver Spot 2, foto 2) -sin el orden ni
la seriedad del mundo laboral representado por la fabrica-
enciende una juguera.

En el caso del Spot 3, 1a historia disruptiva da cuenta de la
ignoranciae incluso de la falta de educacion como causante del
error, pues quien desencadena el corte de energia que afecta
al equipo médico -simil de la maxima preparacion profesio-
nal- es un repartidor de pizzas -labor que no requiere mayor
entrenamiento-, el cual, ademas, en su primer intento tocando
el citofono se equivoca de departamento (y su respuesta ante
dicho error es un ingenuo “Uh... sorry”).

La segunda parte de todos los avisos, en la que se presen-
tan abiertamente los argumentos de la empresa, comienza
con una declaracion de advertencia: “Si Chile no duplica su
energia desde hoy, en diez anos mas funcionara a medias”.
Esta posicion equivale a una interpretacion del mundo coti-
diano que ya se ha visto en las secuencias anteriores: si la luz
del estadio se apaga o la fabrica se detiene o la operacion se
suspende es porque el pais funciona a medias.

En el fondo, considerando el contenido simbdélico de las
imagenes y las palabras, lo que se sugiere es que las formas de
entretencion, trabajo y bienestar, es decir, buena parte de lo
positivo de la vida social como la conocemos, esta en peligro.
Y ese peligro tiene parametros mensurables: “duplicar”, “desde
hoy”, “en diez afos”, “a medias”. La sentencia puede parecer
inverosimil -todo destinatario puede optar por la increduli-
dad-, pero lo cierto es que el discurso habla de un futuro dis-
topico (mal realizado) posible y cercano, con consecuencias
materiales que cualquiera podria sufrir.

Como apoyo argumentativo a la advertencia se suma otra
declaracion cuya finalidad es informativa, es decir, contiene
datos que nos permiten entender la realidad: “Ninguna fuente

de energia, por si sola, es suficiente”. Sin embargo, solo un
destinatario experto podria saber si tal sentencia es verda-
dera. Como la mayoria de las personas no conocen los deta-
lles de las diversas formas de generacion ni de las condiciones
de la matriz ni del mercado eléctrico chileno, nuevamente el
discurso se juega su capacidad persuasiva en el terreno de la
verosimilitud.

Pero entonces se ofrece una alternativa: estar “a favor de la
corriente” (en la segunda etapa de la campana se dice “A favor
del agua™), referencia obviaa la generacion hidroeléctrica—
apoyada por el uso de tonos azules en la grafica— y primer
mensaje positivo, optimista, que se complementa con la apa-
ricion del logotipo de la empresa y un segundo mensaje posi-
tivo y optimista: “Chile con energfa” (una sutileza para indicar
tanto estados de animo como capacidad fisica industrial, pues
si se aprueba el proyecto, Chile tendra energfa disponible).

5. CONCLUSIONES

En las paginas anteriores se han enunciado dos perspec-
tivas para definir a la propaganda como forma de gestion de
comunicaciones.

La primera, ligada a las conceptualizaciones mas tradi-
cionales, la ve como una comunicacion de ideas disefiada
para persuadir en la busqueda de determinadas actitudes
o comportamientos. Este punto de vista, que otorga gran
relevancia al mensaje persuasivo, ha sido ligada con las
hipotesis del estudio del discurso en cuanto al poder y la
persuasion; esta mirada sostiene que un discurso persuasivo
se basa en el poder de control sobre un recurso material o
simbolico, el cual otorga entonces el poder de nombrar, es
decir, de ofrecer una nominacion e interpretacion plausi-
ble y valida de la realidad. Desde esta logica, la actividad
de la propaganda consistiria en identificar y utilizar valo-
res simbdlicos para la construccion de discursos capaces
de ofrecer visiones de mundo.

La segunda perspectiva respecto de la propaganda la
define a partir de una funcion especifica dentro de la varie-
dad de las disciplinas de gestion de comunicaciones: expre-
sar contenidos publicitarios que no corresponden realmente
a los objetivos corporativos ni comerciales sino a la difu-
sion de bienes publicos, es decir, objetos de valor simbdlico
asociados a beneficios comunes y fines colectivos. Desde
esta mirada, cualquier forma de advertencia, exhortacion
o prevencion social vinculada mas a intereses de la opi-
nion publica que de una organizacion —o presentada de
estamanera—, deberia ser considerada como propaganda.
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También se mostro la diferencia entre utopia y distopia como
forma de interpretacion de la realidad a partir del uso de los
recursos simbolicos de orden-realizado y orden-mal-realizado,
respectivamente, y tras ello se sugiri6 su utilidad para llevar a
cabo observaciones de dos campanias medidticas concretas y
opuestas en sus objetivos: la del Consejo de Defensa de la Pata-
gonia y la de HidroAysén.

Estas observaciones han permitido identificar dos elementos
comunes. Primero, la presencia de una fuerte variable distopica
manifestada en visiones sobre un futuro cercano en el cual el
proyecto de desarrollo -que nunca es explicito, pero puede aso-
ciarse alaindustrializacion o el crecimiento econémico- causara
undano mayora su beneficio esperado (“Patagonia sin Represas”)
o simplemente no podra realizarse por completo (HidroAysén).

SOBRE EL AUTOR:

Segundo, la existencia de discursos con objetivos persuasivo-
actitudinales y laadvertencia del riesgo potencial sobre sendos
bienes publicos (el valor patrimonial de la naturaleza, en el
caso de “Patagonia sin Represas”, y el bienestar del progreso,
enel caso de HidroAysén), que en conjunto permiten calificar
sus expresiones mediaticas como propaganda.

La principal conclusion de estas observaciones, en con-
secuencia, es que es posible reconocer en estos casos una
forma de distopia en las propagandas industrial y ambien-
talista. Seran necesarias, sin embargo, otras investigaciones
que analicen casos mas diversos antes de afirmar que la pro-
paganda es funcionalmente hablando una forma de gestion
vigente para las comunicaciones organizacionales. Mientras
tanto, hay aqui una propuesta.
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