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1. Introduccién

En esta ponencia se expone un estudio piloto sobre las representaciones sociales y el
discurso publicitario que se realiza de los colectivos vulnerables referidos en la publicidad
social, a quienes se les denomina Otros. Este estudio pretende comprobar si el discurso
del Otro divulgado en la publicidad social, esta construido por representaciones sociales
gue legitiman relaciones de poder entre los emisores del mensaje y los colectivos, grupos
sociales o culturales a quienes se refiere en dichos mensajes; y por lo tanto evidenciar la
construccion de una cultura de paz o de violencia en el contenido de dicha publicidad.

A través de una serie de autores, se realiza un recorrido sobre las representaciones
sociales en las Ultimas décadas sobre estas poblaciones en la publicidad social. Se
indaga en la construccién de imaginarios que legitiman relaciones sociales de poder o
desigualdad a través de dos enfoques en el contenido de esta publicidad: a. El Otro de la
publicidad social desde hegemonias sociales y/o culturales; b. El discurso del Otro de la
publicidad social utilizado para fines mercantiles. Para comprobar estos enfoques se
presenta el resultado de un andlisis del Otro en la publicidad social, divulgada a través de
dos medios impresos semanales: Revista D. (Guatemala) y El Pais Semanal (Espafia).
Se aporta una propuesta para la representacién y discurso del Otro en la publicidad
social, que pretende que los grupos representados reflejen participacion y transformacién
social para construir una cultura que promueva relaciones pacificas y eviten legitimar
desigualdad o relaciones de poder.

2. El Otro en la Publicidad Social
La publicidad social de acuerdo a Alvarado (2010), es una comunicacién persuasiva de

las causas sociales; para Nos Aldas es (2007), “la representacion de situaciones y
realidades cotidianas marcadas por el peligro, la tragedia o la injusticia” (p.180), y donde
también se incluye la representacion de poblaciones vulnerables. De acuerdo al Informe
de Desarrollo Humano 2014, dichas poblaciones estan relacionadas con la pobreza, el
género, origen étnico, grupos minoritarios, localizacion geogréfica, personas mayores
(Programa Naciones Unidas,2014). En este estudio se les denomina Otros a dichas
poblaciones, refiriendo a Gémez (2003) quien lo define de la siguiente manera: “en el
fendmeno solidario, en el socorro, 0 en el auxilio publico siempre hay otro, un destinario
final, bien de nuestra ayuda, bien de nuestros mensajes. Muchos de esos Otros tiene
etiquetas sociales conocidas: drogadictos, alcohdlicos, los afectados por enfermedades,
ancianos, mujeres maltratadas, nifios huérfanos, discapacitados, inmigrantes, transeuntes,
pobres, refugiados, marginados” (p.145). Entre los emisores de dicha publicidad se
encuentran las Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo (ONGD), las cuales
de acuerdo a la Coordinadora de ONGD de Espafia (2014) tienen las siguientes
caracteristicas: trabajan en el campo de la cooperacion para el desarrollo y la solidaridad
internacional, sus ingresos son destinados a programas de desarrollo, educacion y
sensibilizacion, favorecen relaciones Norte - Sur mas justas y equitativas, luchan contra la
desigualdad, la pobreza y sus causas.
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3. Representaciones, discursos y relaciones de poder

Las representaciones se consideran expresion de una sociedad determinada, surgen de
los discursos y de la comunicacién, se asocia con el pensamiento socialmente establecido
e ideologias dominantes (Jodelet, 1984). Esto permite reflexionar sobre la legitimacién de
las representaciones sociales y discursos a través de los medios de comunicacién, en
este caso en la publicidad social y los colectivos vulnerables a quienes se refiere,
reconociendo, como expone Benavides (2012), que la publicidad tiene la fuerza de
institucionalizar la vida cotidiana de los grupos sociales. Con respecto a las relaciones de
poder en esta publicidad, se toma en cuenta la definicion de Van Dijk (2009) quien las
define como relaciones desiguales: “entre ricos y pobres, hombres y mujeres, adultos y
nifios, blancos y negros, ciudadanos nacionales y extranjeros, gente con estudios
superiores y gente con escasa educacion, [...]las relaciones de poder entre Nosotros y
Ellos” (p.76). Para Escalera (2012) la diversidad entre los individuos y las sociedades,
son elementos que evidencian las relaciones de poder. Se indaga en las
representaciones que legitimen relaciones sociales de poder en la publicidad social.

3.1 Representaciones y discurso del Otro/a desde hegemonias sociales y/o
culturales

Martin Nieto (2009), en su estudio denominado Tercer Mundo como nido de estereotipos,
ha realizado un andlisis de contenidos fotogréficos de paginas web de ONGD registradas
en la Agencia Espafola de Cooperacion Internacional- AECID, y concluye que las
imagenes de estas sociedades son representadas como alejadas, dependientes e
infantilizadas. Fueyo (2002) explica que la publicidad sobre el sur, reafirma y perpetlan
valores y cosmovisiones del sistema neoliberal que contribuye a situar al Sur dentro de
ese sistema de desventaja, su imaginario dificulta transformaciones socio-politica que
permitan intercambios mas justos y equitativos. Sobre los discursos de las ONG afirma
gue es profundamente etnocéntrico, En esta misma linea autores como Alvarado (2010)
expone la publicidad social como discurso de sociedades occidentales desarrolladas,
Saiz (2010) como discursos hegemonicos por el poder de transformar matices culturales
donde interviene, Chaparro(2012) como discurso legitimador de imaginarios de paises
empobrecidos, Santolino (2010) como un discurso de dominio cultural del Norte frente al
Sur.

3.2 El discurso del Otro en la publicidad social utilizado para fines mercantiles

Erro (2006) afirma que se comunica la solidaridad como un espectaculo, dentro del
modelo con valores mercantiles y frivolos, las organizaciones tienen una lucha
competitiva por los espacios y recursos. Ballesteros (2001) expone el marketing con
causa como herramienta comercial de los temas sociales. Romero (2002) sefiala a la
solidaridad como un negocio y ademas difusor de la cultura empresarial en paises del
Sur. Roman (2015) afirma que la solidaridad se apoya en un discurso neoliberal. Nos
Aldas (2007) expone que es un discurso promocional que privatiza las causas sociales.
Lo anterior implicaria que estos mensajes a través de sus representaciones en esta
publicidad, construyen imaginarios que contradicen la trasformacion de las injusticias
sociales tanto para el publico receptor como para los grupos que son representados
dichos anuncios por parte de estas organizaciones (Retis, 2006) (Ovejero,2006).
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4. Resultados anélisis contenido publicidad social

Las piezas publicitarias seleccionadas se someten a una interpretaciéon desde el andlisis
de contenido tomando en cuenta el analisis critico de textos visuales (Abril, 2007) vy del
analisis critico discurso (Van Dijk,2009), para comprobar si muestran relaciones de poder
en las representaciones. Se indaga en la publicidad social publicada en dos medios
impresos: ElI Pais Semanal, publicacion espafiola y Revista D. publicacion
guatemalteca.Se muestra el resultado del andlisis de un total de 48 anuncios publicados
en ambas revistas semanales, entre el 2010 y 2015.

Resultados comparativo Publicidad Social: El Pais Semanal — Revista D. (2010-2015)

No. | Descripcién EL Pais Semanal Revista D.
1. Organizaciones:
a. ONGD 44% , 20%,
b. Fundaciones 31%, 40%,
c. Organizaciones internacionales 19% , 0%
d. Organizaciones no lucrativa 6% 20%
2. Tema de campafias
a. Recaudacion de fondos 65 % 18%
b. Informar de proyectos 125% 64 %
c. Marketing con causa 12.5% 0%
d. Educacién para Desarrollo 0% 9%
e. Sensibilizar sobre un tema 10% 9%
Tipo de imagen
a. Fotografia 65% 73%
b. Dibujo 35% 27%
3. Colectivo representado
Nifiez 41% 83%
Mujeres 10% 0%
Jovenes 2% 0%
Personas mayores 4% 0%
Personas capacidades diferentes 2% 0%
Refugiados 1% 0%
Otras culturas 23% 9%
Puablico general 14% 8%
4, Género
Masculino 22% 17%
Femenino 22% 50%
Ambos 26% 17%
No es visible 30% 17%
5. Rostro del colectivo
Triste 3% 0%
Asustado 10% 0%
Serio 29% 0%
Sonriente 32% 73%
No se ve 26% 27%
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6. Relacién social del colectivo
Con cooperante 31% 30%
Con amigos 34% 0%
Solo 35% 70%

Fuente: Elaboracion propia.

5. Conclusiones y discusion
De acuerdo a los resultados obtenidos en la publicidad social de la Revista D. la cual se
clasifica con el denominado Sur, prevalece una representacion del Otro reflejado con
rostros felices y sonriente, agradecido por los proyectos realizados por las
organizaciones. La imagen fotografica es la mas frecuente, asi como el colectivo de la
nifiez junto al género femenino. Los colectivos o poblaciones son representados
mayoritariamente solos, sin acompafiamiento, lo que implicaria representaciones
empoderadas.
El Otro en la publicidad social de la revista El Pais Semanal clasificado con el
denominado Norte, prevalece el colectivo de la nifiez y otras culturas principalmente con
el objetivo de recaudar fondos. Se observa igualdad en la frecuencia de imagenes del
género femenino y masculino, tanto de forma individual como representacion de ambos
géneros. La fotografia es la imagen més utilizada para las representaciones, se observa
el uso mas frecuente del rostro sonriente y serio; los colectivos o poblaciones
representados estan acompafnados de amigos, de cooperantes o solos, cada categoria de
forma equitativa.
La voz protagonista de la publicidad social en ambas regiones es la voz de las
organizaciones y empresas, son estas quienes explican la realidad de las poblaciones
referidas. Las empresas relacionadas con publicidad social y que han publicado en El
Pais Semanal estan asociadas a consumo de productos alimenticios, hogar y belleza;
mientras las de Revista D, a la industria de la construccion y empresas de telefonia.
Las piezas publicitarias publicadas en El Pais Semanal, exponen representaciones que
legitiman relaciones de poder, de grupos representados como otras culturas, en este caso
de paises africanos y hacia la nifiez. En la publicidad divulgada en la Revista D, los
protagonistas del cambio son fundaciones de empresas privadas donde los colectivos y
grupos representados son utilizados para la buena imagen de dichas empresas.

Se sugieren otras formas de representar a los colectivos en la publicidad social, evitando
imagenes y discursos que legitimen imaginarios de refuercen relaciones desiguales y de
poder, ya que se convierte en violencia simbdlica e impiden la construccién de una cultura
de paz pues deslegitima empoderamiento en los colectivos representados o cambios
sociales en los receptores de esta publicidad. Como afirma Aznar(1999) el discurso de las
ONG debe “dejar de ser y considerarse la voz del Sur y dar definitivamente la voz al Sur”
(p. 176), situacion que también se expone en las pautas para esta publicidad en el Cdédigo
de Conducta de las ONGD (Coordinadora de ONG,2014). Nos Aldas(2007), afirma que el
discurso solidario debe deconstruir y desaprender las légicas establecidas de los medios
masivos convencionales y proponer otras de cambio social.
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