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Ampliando la conciencia social de los problemas medioambientales. Analisis sobre las
imagenes de la Campana Plasticos de Greenpeace México
Josefina Rodriguez Gonzalez

Resumen

En el presente trabajo se realiza un analisis de las imagenes que difunde Greenpeace México a través
de su perfil en Facebook en la campafia contra los plasticos, apoyandose de los elementos metodolé-
gicos de la semidtica visual. Los resultados del estudio permiten determinar que las imagenes sirven
para dar sentido social a la causa del organismo y lograr la participacion de la ciudadania, gobierno y
empresas, en donde se hacen visibles algunas marcas comerciales como causantes de la contamina-
cion plastica; las especies acuaticas y el mar, como los mas perjudicados por el uso desmedido que
el ser humano hace de este tipo de material catalogado como de un solo uso. Todos estos elementos
dan legitimidad a su campafa en Facebook, siendo la imagen un medio mediante el cual muestran
una de las problematicas medioambientales mas graves que existen en la actualidad a nivel mundial,
jugando un papel estratégico para formar conciencia en la poblacién, seguir presentes en la escena
publica y recabar fondos.

Palabras clave: Facebook, Greenpeace México, plasticos, imagenes.

Abstract

In this work, an analysis is conducted on the images disseminated by Greenpeace México through their
Facebook profile in their campaign against plastics, employing the methodological elements of visual
semiotics. The results of the study allow us to determine that the images serve to give social meaning
to the organization’s cause and achieve the participation of citizens, government, and companies. They
make certain commercial brands visible as the culprits of plastic pollution, highlight aquatic species
and the ocean as the most affected by excessive use of plastics by humans. All these elements lend le-
gitimacy to their Facebook campaign, with the image being a means through which they showcase one
or the most serious environmental issues currently existing worldwide. It plays a strategic role in raising
awareness among the population, maintaining a presence in the public scene, and gathering funds.

Keywords: Facebook, Greenpeace México, plastics, images, semiotics.

Introduccioén

El presente andlisis se enfoca en las imagenes de la campafa “Plasticos” que es promovida por
Greenpeace, Organizacién No Gubernamental (ONG) ambiental transnacional con una larga trayecto-
ria y reconocimiento a nivel mundial con presencia en mas de 55 paises (Greenpeace, s/a). Desde su
origen en 1971, ha basado su estrategia en hacer visible mediante imagenes (fotografia y video) los
danos medioambientales ocasionados al planeta.

El primero de ellos, fue la protesta por las pruebas quimicas que realizaban los estadounidenses
en Amchitka, Alaska, resistiéndose de manera pacifica ante este acto, estando presentes en el lugar e
interponiéndose de manera fisica'. El hecho fue registrado en video y transmitido en la television local,
haciendo testigos de la manifestacion a los pobladores, logrando que tiempo después se cancelara el
proyecto (Rodriguez Gonzalez, 2015). Posteriormente, con la misma estrategia, capturan en video las
agresiones que sufrieron sus activistas por los buques franceses cuando se interpusieron para detener
las pruebas nucleares en Mururoa. El hecho se transmitié por lo menos en 20 paises, y colocé a la
organizacion en la escena internacional.

1 Uno de los principios de Greenpeace es estar fisicamente en el lugar del problema, haciendo protesta de manera pacifica.
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La exposicion de imagenes ha sido una de sus principales estrategias y una aliada para ganar
presencia social; por mencionar un ejemplo, esta la fotografia que fue tomada por Greenpeace cuando
la granada del arpén de un barco pesquero japonés explotd en la espalda de una ballena, la cual fue
publicada por el New York Times y transmitida por cadenas de televisién de Canada, Estados Unidos,
Europa e incluso Japon (Greenpeace, 2013, citado por Rodriguez Gonzalez, 2015).

Con iméagenes crudas, Greenpeace ha logrado sacudir a los espectadores, generar polémica e
influir socialmente en la visién de un tema, tal es el caso de la matanza a golpes de las focas recién
nacidas en Canad4, cuyas fotografias y videos muestran el acto como despiadado y cruel. “Las redes
que ha tejido a nivel mundial con sus sedes en distintos paises y los grupos locales son una de sus
fortalezas, permitiéndole generar campanas estratégicas a nivel global y tener una fuerte presencia
publica” (Rodriguez Gonzalez, 2015, p. 24), lo que se robustece por las alianzas que tiene con otras
ONG nacionales y trasnacionales afines a sus causas.

A lo largo de los afios, Greenpeace ha ido adaptando sus estrategias en los medios de comuni-
cacion, buscando tener presencia en la escena publica. En la actualidad, cuenta con una red de sitios
web (paginas y redes sociales) que va desde la matriz a los paises y grupos locales en donde tienen
oficinas, sintonizados todos sobre las mismas campanas, con el mismo discurso e imagen visual. Esto
les ha permitido tener mayor presencia en la region y seguir siendo una de las ONG lideres en el tema.

Greenpeace trabaja sobre distintas problematicas medioambientales, entre las que se encuen-
tran los océanos. Ha lanzado una campafa a nivel mundial para frenar el problema de la contamina-
cion por plasticos, uniéndose al movimiento #BreakFreeFromPlastic (rompe con el plastico) en el que
colaboran otras organizaciones (Greenpeace, s/a). Para tener una dimensién del tema, basta conocer
las estadisticas que presenta el World Economic Forum (2018), se estima que anualmente llegan a los
mares y océanos 8 millones de toneladas de plastico, es decir, 200 kilos cada segundo. Aunque no se
puede saber en términos reales cuanta basura existe en el mar, se habla de entre 5 a 50 billones de
fragmentos de plastico (sin incluir los trozos que hay en el fondo marino o en las playas). De no existir
cambios en los modelos de produccion y consumo, asi como la firma de acuerdos entre paises, la
contaminacién plastica acumulada entre 2010 y 2050 seria de 3430 millones de toneladas métricas
(Berkeley, 2023).

La cultura de consumo de plasticos de un solo uso?, genera dafos ambientales en agua, tierra,
aire, arrecifes, fauna marina y la humanidad. Cuando la basura plastica “llega a un vertedero o al me-
dio ambiente no se degrada, el plastico absorbe otras sustancias quimicas toxicas, se descompone
en particulas diminutas y crea una extensa contaminacion o entra a la cadena alimenticia mediante
su ingesta por la fauna marina” (Greenpeace, s/a). Se ha encontrado plastico en la sal marina, agua
potable y la cerveza.

En las plataformas de redes sociales e internet han circulado imagenes fuertes mostrando este
problema de diversas maneras. Este es el caso de la tortuga que quedd atrapada en un anillo plastico
para latas de aluminio, por lo que fue llamada tortuga cacahuate; o el video donde le extraen a una
tortuga un popote que se incrusté en su fosa nasal, haciendo visible el sufrimiento y las lagrimas que
le causa su retiro. Otras imagenes son las de ballenas y aves marinas que han muerto por la ingesta
de basura, mostrando sus estémagos llenos de este tipo de residuos sélidos.

2 Son aquellos que estén destinados a usarse solo una vez, como es el caso de las botellas, bolsas, cubiertos, platos y los embalajes protectores, por
mencionar solo algunos.
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Los elementos anteriores, exponen algunos rasgos de esta problematica social que se vive en
la actualidad, y sobre la cual existe bastante informacion, por lo que el tema se centra pertinente para
analizar el problema de la basura plastica desde un enfoque semidtico visual que permita conocer las
caracteristicas y funciones que tienen las imagenes dentro de las campanas en internet de una de las
ONG ambientales con mayor presencia a nivel mundial.

La imagen como medio para la construccidn de significados sociales

Las imagenes “tienen un peso relevante tanto en los formatos publicitarios y promocionales
como en la informacién corporativa diaria” (Marfil-Carmona, 2015, p. 498). Si bien, las ONG ambien-
tales tienen un caracter de organizaciones sin fines de lucro, han adoptado estrategias publicitarias
denominadas como “publicidad social”, para dar a “conocer a la organizacién, mejorar su imagen de
credibilidad y transparencia, captar fondos y recursos, reclutar nuevos voluntarios y fidelizar a los anti-
guos, sensibilizar sobre las causas sociales y finalmente educar para cambiar las actitudes insolidarias
y reforzar las solidarias”  (Ortega, 1997 y Martinez, 2009, citados por Arroyo et al., 2009 p. 4).

Lo visual toma un caracter primordial en las practicas que realizan en las plataformas de redes
sociales, en sus acciones de protesta en las calles, y en los documentos que emiten, “para mostrar
que las actividades con las que se comprometen las ONG en sus campafas son reales y se estan
desarrollando en ese preciso instante” (Marfil-Carmona, 2015, p. 511). Se considera que las image-
nes en sus distintos tipos apoyan a las organizaciones para documentar, informar y dar testimonio de
hechos y acontecimientos, ademas de tener una fuerte injerencia en la publicidad que realizan en los
distintos medios, como dice Marfil-Carmona (2015) “mostrar es la clave para informar y, por lo tanto,
para conmover, emocionar, al final del proceso, persuadir a los publicos para que colaboren con las
ONG” (p. 511).

En los procesos de publicidad y de creacidén de una marca, enfoques como el branding* tienen
como base la imagen para el establecimiento social.

“Se trata de un proceso que apunta a crear un sistema de representacién de imagenes articulando
un sistema productor de imagenes con un sistema de representacion mental. El propdsito ulterior de
dicho sistema es crear una experiencia que por efecto de acumulacién produzca una imagen mental
traducida en reconocimiento y en una gestalt de asociaciones distintivas ante el publico al que se
dirige. Dicho de otra manera, la naturaleza lingUistica, icénica y cromatica de la marca confluye en
la imagen visual que opera como vehiculo portador del conjunto de valores simbélicos que la marca
propone a un publico predeterminado con el fin de diferenciarse de sus competidores y, generar
reconocimiento y recordacién” (Llamas, 2013, p. 225).

En este sentido, como dice De Alba Gonzalez la imagen actua en la construccién de significados
sociales, siendo un medio potente de expresién, de representacion e imaginarios colectivos, debido
aque

“no solo representan el mundo y la realidad social, sino que contribuyen a construirla, orientando
nuestra practica cotidiana y nuestro entendimiento del mundo” (De Alba Gonzalez, 2010, p. 49).

Las imagenes son moldeadas por la cultura, si bien pueden mostrar algo, las representaciones
y valores dependen en gran medida de factores culturales y las necesidades de quien las emplea. Tal
es el caso de la fotografia, “una herramienta de gran utilidad en la comunicacién corporativa de las
organizaciones solidarias, que aprovechan su original fuerza informativa, su capacidad para mostrar lo
que, con palabras, puede ser mas abstracto (Marfil-Carmona, 2015, p. 512), las cuales, antes de ser

3 Con base en las aportaciones de Arroyo Almaraz et al. (2009) son estos los seis objetivos que se han aplicado a la publicidad de las ONG.

4 Anglicismo con el que se denomina a la creacion y gestion estratégica de una marca (Llamas, 2013, p. 223).
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integradas a una campana son sometidas a decisiones estéticas, tematicas o morales, con base en el
contexto cultural en donde se emplearan.

Desde el punto de vista de la investigacion y del entendimiento de la funcion de las imagenes en
la construccion de significados sociales,

“las fotos o imagenes publicitarias, arrojan informacion valiosa para entender los valores, las repre-
sentaciones y los discursos dominantes en los contextos socioculturales en donde se encuentran”
(Alba, 2010, p. 42).

Como afirma Roldan (2012 citado por Marfil-Carmona, 2015), todas las imagenes visuales y to-
dos los lenguajes son una construccién cultural.

Semidtica aplicada al analisis de imagenes publicitarias

Existen distintos marcos tedricos-metodoldgicos que se han adaptado para el analisis semidtico
de las imagenes a la publicidad, las cuales, se apoyan en corrientes como la lingtistica (Umberto Eco),
la semidtica (Peirce), la sociologia y la comunicacién (Lasswell y Wright). En este sentido, hablar sobre
semiodtica obliga al acercamiento “a un modelo multidisciplinar de marcada raiz lingUistico-estructu-
ral®” (San Nicolas, 2005, p. 57, citado por Garcia-Lépez y Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 73).

La semidtica como encargada del andlisis de los signos, incluye entre sus variedades la imagen.
En el andlisis semidtico de la imagen visual, Magarifios de Morentin (2001) hace una distincién entre
las diferentes operaciones mentales que actian para la identificacidon, reconocimiento e interpretacion
de laimagen retomando las aportaciones de Peirce (tabla 1), teniendo en cuenta, que “una percepcion
visual (el ‘algo’ peirceano) para que sea objeto de estudio de una semantica, se requiere que cumpla
con un conjunto de condiciones necesaria para su caracterizacion como signo. De lo contrario, la per-
cepciodn se limitaria a tener cualidades informativas” (Magarifios de Morentin, 2001, p. 297), es decir,
debe comprender una condicion triadica “la relacidn entre el propio signo, el objeto y el interpretante
se da de manera forzosa... sin esta relacion, un ente potente significante no puede ser asumido con la
categoria de signo (Garcia-Lépez & Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 82).

Tabla 1
Las condiciones triadicas del signo de Peirce

Condiciones del signo

ALGO
POR . . o,
(destinada a la configuracién de la forma)
ALGO EN ALGUNA RELACION
(una propuesta de percepcion visual) (considerada como representacion)
ALGUIEN
PARA ,
(para su valoracion por el perceptor)

Nota: elaboracion propia a partir de las aportaciones de Garcia-Lépez & Cabezuelo-Lo-
renzo, 2006; y Magarifios de Morentin, 2011.

La imagen material visual para su construccién requiere de un soporte fisico y un sistema de
produccion. El soporte fisico es donde se plasma laimagen, puede ser tela, papel o una pantalla, entre
otros; sobre los sistemas de produccion, estos son variados y tienen que ver con la técnica o medio

5 La corriente semidtica estructuralista, nacida de cdnones marcados por Saussure, desarrollé una serie de modelos explicativos para el analisis formal
de los textos linguisticos, en un primer momento, y de los textos culturales en general (Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 87)
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empleado para plasmarlos, tales como la pintura al dleo, la fotografia o los pixeles. Ambos factores
hacen de la imagen un medio material y visual, un objeto que puede ser visto por el ojo humano, pero
como tal “pueden dar lugar a uno o multiples imagenes perceptuales y pueden almacenarse y transfor-
marse en la memoria visual como una o multiples imagenes mentales” (Magarifios de Morentin, 2001,
p. 298).

En este sentido, las imagenes materiales visuales tienen una alta correlacion con la interioriza-
cion de imagenes mentales, las cuales, son representaciones internas que una persona puede hacer
sobre un objeto o imagen, que son construidas o reconstruidas con base en la forma en que se perci-
ben e interiorizan por cada persona.

El analisis semidtico estructuralista toma como punto de partida que toda imagen posee una es-
tructura que la organiza, partiendo para su analisis las partes que las constituyen, entendiendo que los
elementos de la estructura “poseen cohesion e interdependencia y una dindmica interna... un sistema
no de una suma sino de una sélida coordinacién, de una interaccién y tensiéon dinamica de las partes,
en cada una de la cuales se encuentra el sentido de todo” (Ramirez Caro, 2002, p.4), desintegrando la
totalidad de unidades semanticas que la componen para analizar en primer término los aspectos de-
notativos y posteriormente los connotativos que permiten poner de manifiesto las diversas estructuras
del mensaje.

Uno de los modelos que se han centrado en el andlisis de las imagenes publicitarias es el desa-
rrollado por Umberto Eco (tabla 2), por el papel central que otorga a los codigos visuales de la publi-
cidad, apartandose del signo iconico, haciendo énfasis en que un andlisis formal de los textos audio-
visuales como el mensaje publicitario deben alejarse de “las apariencias y de la experiencia comun”.
Para lo cual, construye un sistema de codigos estructurados en capas que se articulan entre el registro
verbal y el registro visual dando mayor peso a este ultimo, mediante cinco niveles de codificacion:
icénico, iconografico, tropoldgico, tépico y entimematico, en un proceso secuencial (Garcia-Lopez y
Cabezuelo-Lorenzo, 2006), los cuales se muestran en la tabla 2.

Tabla 2
Modelo de andlisis para la publicidad de Umberto Eco

Estructura Genérica

Nivel icénico

Nivel iconogréfico

Registro visual Nivel Tropolégico

Nivel topico

Nivel entimematico

Registro verbal

Relaciones entre los dos registros

Conclusiones

Fuente: Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo, 2006, pp. 93-94.

Dentro del registro visual, el “nivel icdnico” se refiere a las “supuestas analogias a las que Eco
hacia referencia en la categoria de icono o analdgica. Son datos concretos de la imagen que no tiene
validez semidtica en un analisis formal de la publicidad” (Garcia-Lépez y Cabezuelo-Lorenzo, 2006,
p. 91), ya que este nivel consiste en identificar los elementos visuales que se integran en la imagen.
El nivel iconografico tiene un caracter connotativo para identificar los recursos, cédigos y significados
contextuales del mensaje.
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El “nivel tropoldgico” comprende figuras retoricas de caracter visual. En el caso de la publicidad,
existen dos recursos que destacan: la antonomasia y la hipérbole. En la primera, la mayoria de las ima-
genes visuales de la publicidad incorporan figuras retéricas que adquieren un caracter predominante;
en el caso de la hipérbole destaca la exageracién de un elemento dentro de la imagen, las metéaforas,
los similes, las metonimias, etc.

El “nivel topico” en este nivel se caracteriza por los bloques de convenciones formuladas

“en los que una premisa o argumentacion es suprimida precisamente porque esta implicita en el
mensaje publicitario. Asi, la publicidad, en su nivel de codificacién tépico, utiliza constantemente
entimemas. Un entimema es un silogismo en el que se ha suprimido una premisa al encontrarse ésta
implicita en el enunciado” (Garcia-Lépez y Cabezuelo-Lorenzo, 2006, p. 92).

El “nivel entimematico” en un sentido general analiza las argumentaciones que estan propuestas
en el mensaje publicitario o campos entimematicos, que dan a sobreentender, como lo describe Eco,
argumentaciones ya convencionalizadas y evocadas a la mente por una imagen que esta lo suficien-
temente codificada, es decir, una premisa general que lleva a una conclusién y argumentacién visual.

El “registro verbal” busca aclarar o fijar el mensaje, ya que en ocasiones la comunicacion visual
puede ser ambigua dando paso a conceptualizaciones distintas que salen del marco del propdsito so-
bre las que se construyen. Finalmente, en el andlisis publicitario se conforman ambos registros (verbal
y visual) para generar conclusiones.

Metodologia

En esta investigacion se realiza un analisis cualitativo de las imagenes de la “campafia plasticos
de Greenpeace México” dentro de su sitio web oficial en Facebook. Para ello, se hizo un rastreo de las
publicaciones que la ONG generd6 durante el periodo de enero a diciembre de 2018, recuperando un
total de 230 imagenes. A partir de esta busqueda, se organizaron por similitudes, clasificadas confor-
me al tema central que reflejaban, lo que permitio tener los ejes de andlisis y las categorias de estudio,
estableciendo las siguientes: marcas y empresas, animales acuaticos, naturaleza, basura plastica y
personajes.

A partir de lo anterior, se empled el modelo de analisis para la publicidad de Umberto Eco, hacien-
do un registro visual, a nivel iconico, iconografico, tropoldgico, tdpico y entimematico; el registro verbal
no se aplicé debido a la delimitacién establecida en el estudio, a pesar de que dentro de la campana
plasticos se integran videos que permiten cruzar estos elementos, ya que el objetivo es hacer visibles
los aspectos denotativos, y posteriormente los connotativos, para poner de manifiesto las diversas
estructuras que integran el mensaje, ejemplificando lo anterior con algunas imagenes representativas.

Para la interpretacion, fueron retomados otros aspectos que se integran dentro de la publicidad
como informes o documentos, lo que ayudd a contextualizar problematicas o significaciones que se
otorgan a las imagenes que son difundidas. A continuacién, se muestran los resultados.

Resultados

En el andlisis de las imagenes de la campafa plasticos, vemos elementos que en su conjunto,
integran y ayudan a la identificacién mental del problema, en este caso los plasticos, principalmente de
“un solo uso”, como botellas, bolsas, platos, tapas, contenedores de comida, arillos y cucharas (ima-
genes 1y 2). Este efecto por acumulacién, como afirma Llamas (2013), permite que se produzca una
imagen mental que se traduce en el reconocimiento del problema, integrando valores simbdlicos que
en este caso Greenpeace expone a la ciudadania, actuando en la construccién social de significados
através de la representacion de imaginarios colectivos que han sido expuestos en distintos medios de
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comunicacion o que la gente ha visto en su vida cotidiana, los cuales son retomados para construir la
imagen y representacion del problema.

MAS DE CINCO BILLONES
DE PIEZAS PLASTICAS

TMflm.lL wsdb.

Wt L AD

AVAN

CONTAMINAN EL HOGAR
DE TORTUGAS MARINAS.

iPon un alto! GREENPEACE

Imagen 1. Tortuga nadando entre basura Imagen 2. Cifras basura pléstica

Nota: imagenes difundidas en la camparnia Plasticos en la pagina de Facebook Greenpeace México
https://www.greenpeace.org/mexico

Por otra parte, las imagenes y los lenguajes son amalgamados para hacer una construccion cul-
tural del consumo, integrando informacién sobre la falta de valores de la sociedad y de respeto hacia el
medio ambiente, contaminando de manera indiscriminada (imagen 3). Representaciones fotograficas
de los dafios ocasionados en tierra, mares y rios contaminados por plasticos, playas llenas de basura,
animales que flotan sobre plasticos de un solo uso, aves muertas por su ingesta o bien atrapados ya
sea por una bolsa plastica o arillo (imagen 4); mostrando con ello, los dafios hombre-naturaleza y del
hombre hacia el hombre.
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Imagen 3. Hombre sobre basura Imagen 4. Ave muerta por arillo plastico

Nota: imagenes difundidas en la campana plasticos en la pagina de Facebook Greenpeace México
https://www.greenpeace.org/mexico/

El texto tiene una funcién vital dentro de la campana y en la construccién social del problema,
integrandose con la imagen para reforzar el mensaje. Ese mensaje denotativo que junto al texto ofrece
informacién valiosa en cifras sobre este residuo sdlido (plastico) y como afecta a las especies mari-
nas, las leyendas van desde las toneladas de basura que se arrojan por ano, las especies marinas
mas afectadas y los dafios a la salud en la poblacion. El discurso es continuo, es decir, con pequefias

LA 11

frases que se integran como lemas de la campana, entre ellas: “no mas plasticos”, “océanos libres de
plastico”, “no a la cultura de usar y tirar” (imagenes 5 y 6).

LA CONTAMINACION PLASTICA ES MILLONES

RESPONSABLE DE LA MUERTE DE DE BOTELLAS PLASTICAS
SE PRODUCEN CADA ANO.

CADA ANO.

* st

X
T

iDetengé mOS|O! GREE”.PM MAS BASURA”> #BreakFreeFromPlastic

(EN VERDAD NECESITAS GREENPEACE

Imagen 5. Especies marinas afectadas Imagen 6. Botellas plasticas

Nota: imagenes difundidas en la campana plasticos en la pagina de Facebook Greenpeace México

https://www.greenpeace.org/mexico/
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Por otra parte, se observa como en las imagenes de la publicidad hay constantes que se visua-
lizan, las cuales se entremezclan y resaltan. Entre ellas estan:

- especies marinas, entre las que se encuentran ballenas, delfines, moluscos, lobos marinos, caba-
llitos de mar, cangrejos, aves (pelicanos, gaviotas, alcatraces y patos), peces, nutrias y tortugas,
estas Ultimas las mas visible;

- basura plastica: bolsas, botellas, tenedores entre otros;
- espacios contaminados: playas y océanos principalmente;

- marcas y empresas: Coca-Cola, Pepsi, McDonald’s, Starbucks, Nestlé y sus productos como Nes-
café, P&G (productores de pastas de dientes, jabones, shampoo, panales, toallas femeninas y pa-
pel), Walmart, Sabritas, OXXO y Soriana, estas Ultimas, empresas mexicanas, regionalizando asi a
las marcas contaminantes.

P — —
iCOCA-COLA, PEPSI-CO Y NESTLE, g
LIDERES DE LA CONTAMINACION EN MEXICO!

BILLONES
DE BOLSAS

DE PAPAS FRITAS SON VENDIDAS
CADA ANO POR COMPANIAS COMO
PEPSICO.

¢NECESITAMOS MAS BASURA?

4 <
-‘i T "-7 i
Fuente: https,fenwikipedia.org/wiki/Potato_chip
Imagen 7. Empresas contaminantes Imagen 8. Basura generada por marca

Nota: imagenes difundidas en la camparna plasticos en la pagina de Facebook Greenpeace México
https://www.greenpeace.org/mexico/

Como se observa en las imagenes 7 y 8, se trata en su mayoria de empresas transnacionales,
haciendo visible en las imagenes informacion denotativa sobre la cantidad de toneladas plasticas
que son desechadas de sus productos; asi como las consecuencias de nuestros actos ciudadanos al
consumir y generar este tipo de residuos. Por otra parte, al presentar a las marcas montadas sobre
islas de basura, formadas por sus desechos y la integracion de colores grises, dejan ver un panorama
desalentador de cémo contribuyen a la muerte de la naturaleza.

Por otra parte, el activismo ciudadano local y el ciberactivismo (imagenes 9 y 10), forman parte
de las imagenes y son uno de los objetivos de esta campafa. Al hablar de activismo, se incluye la
participacion de miembros de la ONG en lo local pero también en internet, la actuacién de otras ONG
y la invitacién a la ciudadania para que se integre en esta campafia en contra del uso de plasticos de
un solo uso, cibervotando o compartiendo informacién. Las frases que se ligan a estas acciones son:
iNo mas plasticos!; Reduce, actla y participa; jFirma por océanos libre de plasticos! jExijamos leyes

que prohiban los plasticos de un solo uso!
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Asi Greenpeace, utiliza distintos recursos denotativos y connotativos, creando cédigos y signifi-
cados que son contextualizados con el problema que se trabaja, haciéndose visibles en las imagenes
que distribuye en redes sociales.

FRASES QUE PUEDES USAR
PARA CUIDAR DEL MEDIO AMBIENTE:

SN POPOTE ESTA BEN. | -:"?
- CINBOLSA, POR FAVOR. )

Imagen 9. Acciones cuidado del medio ambiente Imagen 10. Activismo local

Nota: imagenes difundidas en la camparna plasticos en la pagina de Facebook Greenpeace México
https://www.greenpeace.org/mexico/

Finalmente, la imagen se materializa, en esta construccién digital que sirve como sistema de
produccion de signos y significados, siendo las redes sociales e internet el soporte fisico para exponer
y distribuir el contenido, una publicidad social, empleando técnicas variadas que van desde imagenes
reales hasta construidas digitalmente, que, en su conjunto, permiten percibir el mensaje que busca
la organizacion (mostrar el problema, los responsables, las acciones ciudadanas y las soluciones),
persuadiendo a los publicos para que colaboren con la ONG. De esta manera, las imagenes de la
campana plasticos de Greenpeace cumplen la condicién triadica de Peirce, existiendo una relacion
entre signo, objeto e intérprete, convirtiéndose en signos que dan sentido a una problematica contem-
poranea actual.

Conclusiones

Las imagenes de los animales acuaticos y peces nadando sobre basura, y de los océanos con-
taminados por los plasticos de un solo uso se conjugan como un signo del impacto devastador de
la vida marina y la crueldad que pueden infringir al vivir en un entorno contaminado por el hombre.
Esta significacion que representa la relacion toxica del hombre hacia la naturaleza, contaminando y
danando a los ecosistemas, expone, ademas, la muerte o sufrimiento de animales marinos como las
tortugas atrapadas en redes plasticas, gaviotas muertas por ingesta de basura o peces en envases o
bolsas, evocando sentimientos de culpay la necesidad urgente de aplicar medidas para reducir el uso
de plasticos.

Por otra parte, el andlisis de esta problematica y de las estrategias de comunicacién social a
través de imagenes en redes sociales, permite un acercamiento a una connotacién de la imagen que
muestra una cultura occidental consumista. En la actualidad los nuevos movimientos sociales estan
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actuando en una via de deconstruccion cultural, que cuestiona el orden social, econdémico y politico,
“estableciendo paralelamente un mecanismo creativo que permite visibilizar lo invisible, percibir lo
aparentemente oculto, poner de manifiesto el significado, releyendo y retomando valores semanticos
y semiébticos escondidos de los significantes, para la aparicién de un nuevo significado” (Aragon y
Ranulfo, 2013, p. 82) en la sociedad y asi, hacer cambios.

En la construccion social del problema, la imagen ha actuado como una via para visibilizar las
consecuencias, ha fortalecido las exigencias de las ONG a las empresas y los gobiernos, lograndose
por ejemplo, la creacién de leyes que prohiben los plasticos de un solo uso en diversas partes del
mundo®; ademas del rechazo de consumidores de usar ciertos articulos, tal es el caso de los popotes,
donde imagenes que se han viralizado a través de redes sociales e internet como la tortuga que le ex-
traen un popote de su fosa nasal (imagen 2) han tenido efectos, al hacer cambios de comportamiento
en la sociedad para no consumir este tipo de productos.

Vale la pena resaltar, que los problemas ambientales, como dice Lezama (2008) son construccio-
nes sociales que se presentan en la escena publica no por la gravedad del dafio medioambiental cau-
sado o la amenaza social, sino que estos son filtrados por procesos de conciencia, protesta, culturales
e intereses de grupos, empresas o politicas publicas, en este caso, los plasticos no son la excepcion.
A pesar de lo anterior, este analisis permite ver la importancia y los roles que estan jugando los nue-
vos movimientos sociales y las redes sociales, como espacio publico de interaccidn social y para la
construccién de significados, que hace posible informar, construir y deconstruir aspectos arraigados
en nuestra cultura que son hoy en dia tan necesarios, como son las problematicas medioambientales.

En la actualidad, la “campafia plasticos” esta vigente y la ONG Greenpeace sigue trabajando
en ella a través de sus redes sociales, ya que aun falta mucho por hacer. Existen asuntos pendientes,
como son generar y aprobar mas leyes por los gobiernos para regular la produccion, el uso y consu-
mo de plasticos; asi como normativas para las empresas, ademas de concientizar a la poblacion para
mitigar esta problematica medioambiental contemporanea que tienen efectos no solo en el medio
ambiente sino en la salud de la poblacion.
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