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Resumen

Esta ponencia muestra una reflexion tedrica-critica sobre las re-
presentaciones sociales y el discurso publicitario que se realiza
de los colectivos vulnerables, a quienes se les denomina Otros/as,
y que son referidos en la publicidad social de las Organizaciones
No Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD). A través de
una serie de autores, se realiza un recorrido sobre las represen-
taciones sociales con las cuales se han expuesto en las Gltimas
décadas a estas poblaciones o colectivos, destacando la cons-
truccion de imaginarios que legitiman relaciones sociales de
poder o dominio.

El discurso del Otro/a, con el cual se representan estos colectivos
en la publicidad social, de acuerdo a este estudio, es expuesto
por medio de mensajes que normalizan relaciones verticales, de
poder o desigualdad. Se muestran estas caracteristicas a través
de dos enfoques en el contenido de esta publicidad: a. Hegemo-
nias sociales y/o culturales con representaciones sociales donde
prevalecen valores de determinados grupos culturales o socieda-
des; b. El uso del discurso publicitario de las ONGD para fines
mercantiles, relacionado con objetivos de mercado donde se uti-
liza la representacion del Otro/a tUnicamente para fines de
recaudacion de recursos materiales y econémicos.

32 Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo -
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Lo anterior implicaria que estos mensajes a través de sus repre-
sentaciones en esta publicidad estarian legitimando relaciones
sociales de dominio, lo que contradictoriamente impide el desa-
rrollo de dichas poblaciones y por el cual realizan su labor las
ONGD. Se estaria construyendo imaginarios que contradicen la
trasformacion de las injusticias sociales, a través de dicho dis-
curso y sus representaciones, tanto para el ptblico receptor como
para los grupos que son representados en los anuncios publici-
tarios por parte de estas organizaciones.

Finalmente se exponen propuestas otras formas de representa-
ciones de las poblaciones vulnerables en la publicidad social de
las ONGD, de tal manera que permitan la deconstruccion del dis-
curso que hasta el momento ha prevalecido en estos mensajes. Se
proponen discursos publicitarios que eviten representaciones de
relaciones sociales desiguales o de dominio y que por el contrario
visualicen relaciones que reflejen, participacion y transformacion
social para la construcciéon de una cultura que promueva la paz
entre grupos sociales y culturales.

Palabras clave: Publicidad social; Representaciones sociales;
Relaciones de poder; Discurso; ONGD, Hegemonia.

1. Introduccion

Este estudio pretende exponer el discurso publicitario de las cau-
sas sociales en las tltimas décadas del siglo XX y las primeras del
XXI. Se expone la representaciéon en la publicidad social de los
grupos sociales y poblaciones que viven en desigualdad, pobreza
y vulnerabilidad., poblaciones de acuerdo al Indice de Desarro-
llo Humano (PNUD, 2014:3,6):“casi el 80 por ciento de la
poblacion mundial carece de proteccidon social integral. Alrede-
dor del 12 por ciento (842 millones) sufren de hambre croénica y
casi la mitad de todos los trabajadores - mas de 1.500 millones
cuenta con empleos informales o precarios [...] més de 1.500 mi-
llones de personas viven en paises afectados por conflictos:

-150 -



alrededor de una quinta parte de la poblacion mundial ”. El in-
forme afirma que los pobres, las mujeres, los migrantes,
indigenas, personas mayores, grupos minoritarios, personas con
discapacidad, son grupos estructuralmente vulnerables. Ante
esta realidad existen organizaciones a nivel local e internacional
que realizan su labor con estos colectivos, incluyendo en este
grupo a las Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo
(ONGD), las cuales de acuerdo a la Coordinadora de ONGD de
Espaiia (2014) son las que trabajan en el campo de la cooperaciéon
para el desarrollo y la solidaridad internacional, sus ingresos son
destinados a programas de desarrollo, educacion y sensibiliza-
cion, favorecen relaciones Norte - Sur mas justas y equitativas, y
luchan contra la desigualdad, la pobreza y sus causas. Estas or-
ganizaciones tienen como herramienta de comunicaciéon la
publicidad social, en la cual hacen visible su labor a los donantes
y a sus potenciales o actuales socios, y sensibilizan en temas re-
lacionados con las causas sociales. Es en este marco donde se
desarrolla el siguiente analisis sobre el discurso publicitario y re-
presentacién de las poblaciones con quienes realizan su labor.

2. Marco conceptual
2.1. El1 Otro representado en la Publicidad Social

El Otro en la publicidad social, se entendera como las poblacio-

nes vulnerables representadas en dicha publicidad. Se toma la
definicion del Otro en este discurso publicitario referido por Go6-
mez (2003) de la siguiente manera: “en el fendmeno solidario,
en el socorro, o en el auxilio publico siempre hay otro, un desti-
nario final, bien de nuestra ayuda, bien de nuestros mensajes”
(p.145). Saiz (2010) y Erro (2002), también se refieren al otro en
la publicidad social como las poblaciones beneficiarias de quie-
nes se hace referencia en dicho discurso.

Las representaciones sociales de acuerdo a su principal teérico
Serge Moscovici, referido por Alvaro (2009) explica que son for-
mas de pensar y crear la realidad a través simbolos, ademés de
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reproducir conocimiento que pueden dar sentido a la realidad so-
cial. Su finalidad es la de transformar lo desconocido en algo
familiar, y en esto la publicidad tiene un papel fundamental, al
ser reproductora de estereotipos de grupos sociales, “la publici-
dad no inventa nada, s6lo se limita a reflejar la ideologia
dominante, los estereotipos” (Madrid, 2005: 221).

2.2. Publicidad social y legitimacion de relaciones
de poder

De acuerdo a Hellin (2007), la publicidad tiene una relacién con
la ideologia porque ejercen una uniformizaciéon social por parte
de grupos dirigentes. La publicidad mantiene relaciones de po-
der, entendiendo dichas relaciones como la representacion de
poblaciones en condicion de desventaja, relaciones de desigual-
dad, subordinacion, o de clases sociales (Van Dijk, 2009). Es un
discurso de poder persuasivo, el cual justifica su existencia lo-
grando influir en los receptores para adherirse a la postura que
propone el emisor, quien previamente tiene un conocimiento de
su publico, para que se cumpla el interés o finalidad que tiene el
mensaje (Alvarez,2014).

Por lo tanto la publicidad es una herramienta de legitimacion
como lo expone Benavides(2012:83): “la publicidad ha pasado
de ser una exclusiva herramienta comercial de las empresas a ser
una forma de racionalidad utilizada en la sociedad como argu-
mento legitimador de comportamientos y estilos de vida” .
Formas de pensar y opinar generalmente se encuentran legitima-
dos por los medios de comunicacién y en este caso por el discurso
publicitario, como afirma Martin (1998:185), “la legitimacion
puede comunicarse o imponerse mediante la persuasiéon, por
ejemplo , como indicaciones de cdbmo deben actuar los miembros
del grupo”. Alvarado explica la relacién de la publicidad y la le-
gitimacion social de la siguiente manera:

Un efecto derivado de esta tarea de reproducciéon
social que lleva a cabo la publicidad es lo que se
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conoce como legitimacion social. Se trata de que la
aparicion en los mensajes publicitarios de deter-
minados valores, actitudes y conductas sirve para
reafirmar en los receptores la idea de que esos va-
lores, actitudes y conductas son socialmente
aceptados y, por lo tanto acertados, deseables o
positivos para él.(Alvarado, 2010: 114)

Por tanto el discurso publicitario, como discurso mediéatico,
muestra modelos de comportamiento, que afecta las relaciones
sociales, en palabras del autor Joy Berkwoitz (1996:84),“los me-
dia pueden fomentar el comportamiento prosocial y también
aumentar las probabilidades de conducta antisocial al describir
o difundir casos de formas de comportamiento social deseable” .
La comunicacion publicitaria, forma opinién ptblica pues guia
estilos y habitos de conducta (Prieto,2013), y es creadora de cul-
tura (Hellin,2007). El discurso en la publicidad repercute en el
imaginario colectivo al legitimar creencias, por lo que su conte-
nido implica valores e ideologias que son trasmitidos por quien
lo produce. La publicidad social legitima relaciones de desigual-
dad o de poder, como lo expone Saiz (2010), se ubica a los
receptores como espectadores del sufrimiento, objetualizando a
los Otros a través de las representaciones visualizadas como su-
jetos subalternos. Se representa a los que ayudan como los héroes
arriesgados y sacrificados, que salvaran a los Otros de su lamen-
table situacién, “se promueve la distancia, refuerza la
desigualdad y con esto se participa de la institucionalizacién de
relaciones de poder injustas” (Saiz,2010: 602).

De igual manera Pérez-Rasilla(2010:101) plantea que: “la imagen
que sirve para apelar a la solidaridad y al compromiso o para in-
vitar a la reflexion se utiliza también para infundir temores, para
justificar medidas represivas o para ocultar actitudes y conductas
abyectas”. En un estudio sobre representacion social de las per-
sonas denominadas pobres realizado por Vasilachis, (2013),
afirma que se les naturaliza de acuerdo a intereses de grupos o
individuos con mayor poder material y simbdlico, construyendo
representaciones que impiden que manifiesten realmente su
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identidad, solo se les consideran desde su debilidad no desde su
fuerza de voluntad, desde sus limites y no desde sus capacidades.
Esto contribuye, como expone Alvarado (2010:115), “hacer jui-
cios de individuos en términos de su pertenencia a determinados
grupos sociales. En este sentido, es importante sefialar que la pu-
blicidad no so6lo reproduce los estereotipos vigentes, sino que
contribuye a reforzarlos e incluso a crearlos”. En relacion a la re-
torica de la publicidad en las ONGD Nos Aldas(2012) afirma que
estd vinculada a lo que el publico piensa de los temas y de las
personas que muestra dicha publicidad, sirven de educacién in-
formal pues configura imaginarios en la esfera pablica. Con este
tipo de representaciones se mantiene una realidad que no per-
mite transformacién, lo que pretende realmente es distraer al
receptor de los problemas esenciales, esconder las causas reales
de esos (Alvarado,2010).

3. Método

Para este andlisis se realiz6 una busqueda de informacion a tra-
vés de investigaciones bibliograficas y articulos publicados en
revistas académicas asociadas al tema, donde se obtienen los re-
sultados de las representaciones y discurso del Otro en la
publicidad social de las ONGD, publicados en las altimas décadas
(1990-2014). Los resultados de dichas investigaciones se expo-
nen desde el anélisis critico del discurso de Van Dijk (1999), en
el cual se pretende reflexionar sobre el contenido y la forma que
se representan a las poblaciones o colectivos en la publicidad so-
cial , a través de discursos o relaciones de poder manifestados
en dicha publicidad.

4. Resultado de analisis

4.1 Representacion del Otro desde hegemonias sociales
y/o culturales

Si la publicidad es conformadora de cultura, (Eguizabal,2007;
Hellin 2,007), estamos ante un discurso que legitima en este caso
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la llamada cultura occidental, caracterizada por la homogeniza-
cion (Granados, 2006). Caro (2010) eleva el discurso publicitario
al mismo nivel institucional que ha tendido la religion o la po-
litica, como discursos capaces de influenciar en las creencias. La
publicidad puede ser un discurso hegemoénico, pues lo que se
anuncia en sus mensajes son estilos de vida, opiniones, creencias
desde el punto de vista de quienes tienen el poder del discurso en
los medios (Van Dijk ,2009). Los medios de comunicaciéon son
generadores de cultura, por esta razon en sus contenidos mues-
tran y legitiman valores culturales (Mufoz, 2012). “La
publicidad reacciona a las sensibilidades de una cultura, a la vez
que incide en ella, mostrando una fuerte morfogénesis o capaci-
dad de su sistema para influir y ser influido por el entorno” (De
Andrés 2010:63). Por tanto la publicidad, al igual que las indus-
trias culturales, legitima los valores de las instituciones sociales
de los entornos donde divulga su discurso (Benavides 2,012).

Existe un modelo de desarrollo que se encuentra implicito en el
contenido de esta publicidad, asociado a patrones culturales oc-
cidentales (Aranguren, 1998; Alvarado,2010).Existe un dilema
en este modelo de desarrollo, como expone Montes Del Casti-
llo(2006), quien observando la perspectiva cultural del
desarrollo que impulsan las ONGD, explica que promueven va-
lores basados en procesos de industrializacién, consumo elevado
de energia, tecnificacion sofisticada, inversiones de capital, dete-
rioro del medio ambiente, frente a promover un desarrollo que
considere a las poblaciones locales y sus tradiciones culturales en
el manejo de sus recursos. El discurso de desarrollo de la publi-
cidad social, como continua explicando este mismo autor, se
entiende como la adaptacion a valores de una nueva cultura, de-
jando fuera otras formas de entender el desarrollo. El desarrollo
es un modelo “etnocentrista y por consiguiente, resulta extrafio
para muchas culturas” (Picas,2006 510), este autor afirma que
se mantiene la frontera jerarquica entre el experto y la poblacion
local clasificada como ignorante, principalmente en los denomi-
nados proyectos de desarrollo, y por tanto el concepto de
desarrollo utilizado por las ONGD esta asociados a la moderni-
dad versus el atraso, es un discurso que se legitima para influir
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en sus cultura. De acuerdo a Pagola (2009) existe una comuni-
cacion etnocéntrica en la publicidad social de las ONGD ya que
es una comunicacion unidireccional, el protagonismo corres-
ponde a los ciudadanos del Norte como salvadores, no se explica
la identidad ni cultura de los beneficiarios, no se muestra la
diversidad sino una realidad uniformizante, bajo parametros del
pensamiento nico, los discursos presentan la ideologia y desa-
rrollo del Norte.

Esta superioridad cultural e ideologica procede
no s6lo de &mbitos gubernamentales, sino tam-
bién de grandes e importantes organizaciones no
gubernamentales (ONG), que con sus actitudes,
sus programas e incluso sus propios postulados
mantienen y trasladan estos modelos de suprema-
cia de la cultura occidental en sus actuaciones.
(Gomez Gil,1998:2).

El concepto de desarrollo utilizado por las practicas comunicati-
vas de estas organizaciones, han estado en una concepcion lineal,
unidireccional y cerrada por lo que la forma de comunicarse ha
sido vertical y autoritaria (Erro,2002). Un ejemplo de esta supre-
macia se puede indagar en la definicion de desarrollo asociados
a las ONGD por la Coordinadora de ONGD,(2016)33 el cual es
explicado de la siguiente manera: “Las ONGD promueven
el desarrollo, entendiéndolo como un proceso de cambio social,
economico, politico, cultural, tecnolégico”. Por lo tanto la conse-
cuencia de este discurso de acuerdo a Chaparro es el siguiente:

El discurso de los medios es responsable de la
creacion de falsos imaginarios entre ellos la mayor
quimera del siglo XX: el desarrollo, entiendo por
desarrollo un pensamiento econémico que im-
plica acumulacion de capital como con
crecimiento permanente, que finalmente es la
causa directamente proporcional del crecimiento

33 Ver pagina http://coordinadoraongd.org/
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de la pobreza y desde la cual la comunicacion pu-
blicitaria social , difundida en dichos medios,
continua legitimando estos conceptos, que a tra-
vés de su discurso, separa abismalmente a dos
mundos, “el desarrollo y el que no lo esta. (Chapa-
IT0,2012:175-176) .

La construccion de la pobreza y el subdesarrollo es el resultado
de “una historia de imperialismo cultural desde los primeros co-
lonizadores hasta la actualidad en las campanas de comunicacion
social” (Pinazo, 2005: 77), por lo cual la publicidad social Alva-
rado (2010) la denomina una forma de colonizacién cultural al
asociarse a representaciones y discurso basados inicamente en
el altruismo. Rizzardini(2002) afirma que existe en algunas
ONG, una ideologia colonialista, en la cual se presenta a occi-
dente como los pilares de la convivencia civil de los paises en los
cuales realizan su labor. Para Santolino(2010) este tipo de dis-
curso y representacion de dominio cultural del Norte frente al
Sur, prolonga el colonialismo en el subconsciente colectivo y per-
judica en las relaciones sociales el acercamiento y el dialogo
intercultural. La publicidad social legitima modelos de desarro-
llo que finalmente afecta cuestiones culturales, y como expone
(Gomez Ferri,2006:36): “en este sentido los problemas de comu-
nicacion solidaria serian eminentemente culturales y no
técnicos”. Lasimagenes del Otro en la publicidad social, “trans-
miten la idea de que médicos, maestros, ingenieros y en general
todo el personal verdaderamente capacitado, es siempre blanco
y occidental, lo que refleja que todavia no se termina de poner en
manos del as contrapartes nativas la administracion y ejecucion
de los proyectos, tal como seria deseable” (Aznar,199:171), esto
como explica esta autora , ha permanecido en el inconsciente
desde el colonialismo.

La hegemonia esta relacionada con el poder simboélico, que se
inserta sutilmente en sociedades con valores diferentes (Llis-
tar,2009), y este poder simboélico se manifiesta en la en el
discurso publicitario. Al respecto Saiz (2010), sefiala a la publi-
cidad social como discurso hegeménico porque “transforma y
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modifica las matrices culturales en las que ésta interviene”
(p.164). Las imagenes del Sur como expone (Fueyo,2002:12), “se
han visto estigmatizadas y de esta forma los ciudadanos del Sur
suelen verse representados a si mismos en los medios, a través de
las imagenes creadas por los paises desarrollados. Esto lleva a la
idealizacion como meta de un Norte que se muestra cada vez mas
espléndidamente poderoso frente a un Sur que se presenta cada
vez més pobre, miserable y catastrofico”.

El Informe sobre percepcion social de las ONGD de la CONGDE34
(2005), afirma que los medios de comunicacion las han situado
en un lugar privilegiado convirtiéndolas en una especie de héroes
sociales. Erro (2002), expone como desde las ONGD se informa
de las realidades del Sur en temas concretos generalmente pro-
blematicos y desechan otros que los consideran irrelevantes,
pues necesitan impactar a su publico con las imagenes que son
mas rentables — segin este autor- que las de situaciones positi-
vas, construyendo directamente relaciones asimétricas. Para
Fueyo (2002), los medios de comunicacion de masas y la publi-
cidad sobre el sur, son fieles guardianes del sistema econémico.
De acuerdo a esta autora, la influencia de esta publicidad re-
afirma y perpettia valores y cosmovisiones del sistema neoliberal
y contribuye a situar al Sur dentro de ese sistema de desventaja,
donde su imaginario dificulta transformaciones socio-politica
que permitan intercambios mas justos y equitativos. En sus pa-
labras: “(re)crea un imaginario sobre la solidaridad y la
cooperacion que obstaculiza fuertemente los cambios, y por el
contrario, contribuye al asentamiento de las representaciones so-
ciales dominantes sobre el Sur” (Fueyo,2002: 63).

4.2Representacion y discurso del Otro/a
para fines mercantiles

En relacion al discurso mercantil de las causas sociales refiere
Muiioz Hoyos (1999:130), que: “algunas ONGs mercantilizan la
imagen y los mensajes sobre el Tercer Mundo. Esas practicas

34 Coordinadora Organizaciones no Gubernamentales de Esparia
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ocultan las raices que explican los problemas, para provocar be-
neficios empresariales o respuestas dinerarias. La cuestion es la
siguiente: ¢es posible algin tipo de publicidad que no se mercan-
tilice?”, seglin afirma este autor, las leyes de cooperacion se rigen
por criterios mercantilistas. La publicidad de las ONGD es parte
de la convivencia mercantil donde la eficacia publicitaria es su
principal criterio, generalmente para captar donaciones o socios
(Vegas,2006). La publicidad social tiene principios de la publi-
cidad comercial, ambas persuaden hacia una conducta, en la
comercial sera el consumo de un producto o servicioy en la so-
cial se proponen acciones a favor del Otro: colectivos o grupos
vulnerables, a quienes hace referencia este discurso, y donde
también esta involucrado el poder del mercado.

La existencia de este tipo de publicidad es una de-
mostracion mas del poder del mercado, ya que
incluso en el escenario de lo social se reproducen
sus reglas y esquemas. Hay un “mercado” de or-
ganizaciones que necesitan una imagen para
competir en él, causas que se marcan y etiquetan
para hacerse mas visibles y captar la atencién de
los receptores, productos fisicos que sirven de me-
diadores para la donacion de dinero a
determinadas causas, etc. (Alvarado,2010:678)

En un estudio realizado por Lopez Rey(2006), indica que el 60%
del personal entrevistado de las ONGD, asume que compiten
entre si de manera habitual para obtener recursos econémicos y
humanos siendo la publicidad la herramienta para alcanzar dicho
objetivo. Pagola (2009), en su investigacion también afirma que
en el discurso publicitario de las ONGD existen estrategias de
mercado, implicando en acciones de tipo monetario, olvidando
los objetivos a largo plazo ligados al area de educacion al desa-
rrollo, que lleve al cambio social y por el cual trabajan dichas
organizaciones. Entre las caracteristicas que este autor atribuye
a este tipo de publicidad se encuentra que no profundiza en las
causas reales de la pobreza, se busca la captacion de socios y re-
caudacion de fondos, se utilizan las campafias junto a empresas
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donde se pierde la finalidad solidaria de las ONGD, promueve
una solidaridad de sillon. Es una comunicaciéon de marca de las
ONGD donde se busca la notoriedad utilizando a las poblaciones
representadas para dicho objetivo.

Existe una imposibilidad de politizacion en la mayoria de las
ONGD las que finalmente buscan recursos y captacion de fondos
para sus proyectos y no van a las causas, a la critica, ala forma-
cion, existen pocas campaiias de sensibilizaciéon e intervencion
cultural politica, frente a las de marketing (Rizzardini ,2001).
Sogge en 1998 ya expresaba el éxito de la férmula de altruismo
sin dolor a cambio de entretenimiento, como el caso del espec-
taculo de las telemaratones. De acuerdo a este autor entre mas
organizaciones entren al mercado, mas deben gastarse en anun-
ciarse para destacar del resto, lo que denomina “el mercado
publico de la caridad que empuja a las organizaciones a ceder
ante los deseos del donante de satisfacer sus complejas y egoistas
necesidades de altruismo” (Sogge:1998:129).

Romero(2002) hace una reflexion sobre solidaridad y mercado,
donde sefiala como la cooperacion al desarrollo se ve como un
negocio, los beneficios los obtiene la empresa por su participa-
cién en proyectos de desarrollo, ademas de difundir el sistema de
valores y cultura empresarial en paises del Sur, lo que implica
una vision hacia poblaciones pobres como potencial mercado. Se
expone la solidaridad como objeto de consumo que puede com-
prarse y venderse con el discurso de las ONG, donde se busca un
mayor numero de consumidores, en este caso de aportes para re-
cursos de beneficencia (Garcia Inda,2002). Solidaridad como
campana, modelo referido por Aranguren(1998) donde lo que
importa es la respuesta rapida a situaciones de urgencia como
hambruna, refugiados, conflictos bélicos, es una solidaridad a
distancia que surge de una moral sentimental mediatica pero que
no resuelve las causas de tales urgencias, no invita al analisis cri-
tico y a la movilizacidon contra la injusticia sino al placer de ser
solidario , se ayuda evitando un esfuerzo personal o sacrificio.
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En el diagnostico del taller de comunicacién para el desarrollo
organizado por Fundacion Carolina y e Inter Press Servicie (Mar-
tinez-Gomez,2010), se afirma que los medios de comunicacion
masiva responden a intereses empresariales por lo que tienen
que dar respuesta a las exigencias del mercado para conseguir
audiencias, tratando la informacion y la publicidad como espec-
taculo o entretenimiento, por lo tanto el discurso de las ONGD se
ha entendido como “marketing dedicado a la captacion de apoyo
y no como instrumento para tomar de conciencia sobre los pro-
blemas de desarrollo”(Martinez-Gémez,2010:210). Erro(2003)
explica que la situacion de la comunicacion de las ONGD se en-
cuentran en un modelo mercantil con el fin principal de recaudar
fondos, aumentando su promocién y disminuyendo su comuni-
cacion critica, esto impide ver caracter social, educativo de en sus
discursos. Afirma que el discurso es tan ambiguo que finalmente
no se distingue en si las ONGD quieren trasformar la realidad o
afianzarse en el mercado de las solidaridad. El discurso utilizado
para la solidaridad busca ser “ rentable a corto plazo, pero es
injusto con las sociedades a las que pretende ayudar al presen-
tarlos como pasivas y, por consiguiente, hacer invisible su
indiscutible dinamismo y las iniciativas comunitarias que llevan
a cabo, en muchas ocasiones sin la participacion foranea”(Cas-
tel,2008:parrafo, 12). Las campafas sociales del Tercer Sector,
de acuerdo a Philip Kotler (1992), citado por Balas (2011) explica
que en la comunicacion de las organizaciones no lucrativas no
tendria diferencia de la que realizan las empresas privadas, con
el matiz que el producto en este caso, corresponde a una causa
social.

En relacion al acercamiento de las ONGD a las empresas, se
aceptan técnicas empresariales para busqueda de patrocinios y
donaciones de grandes empresas y la realizacion de proyectos
conjuntos entre ONGD-Empresas (Rodriguez, 2002). Se usan
imégenes impactantes de los grupos vulnerables para aumentar
su recaudacion y se evita realizar denuncias a empresas o al sis-
tema, lo que paraddjicamente estaria justificando la desigualdad
en los sectores donde realizan su labor, afirma este autor. En esta

- 161 -



misma linea Fueyo (2002:30) afirma que: “quiza lo mas defini-
torio de esta colaboracion publicitaria entre empresas y ONG son
las grandes contracciones que genera. Desconcierta la posibili-
dad de que los intereses de dichas organizaciones puedan tener
punto de coincidencias con los de las empresas que las utilizan
como reclamo”.

La representacion de colectivos o poblaciones vulnerables para
fines mercantiles, “es un espacio privilegiado en la escena de las
empresas, desde su inclusion en el marketing con causa , mera-
mente altruista, y del marketing social corporativo” Orozco
(2010:188), este autor propone una serie de estrategias para el
desarrollo de este tipo de publicidad. Ballesteros(2001), afirma
como las empresas a través del marketing con causa, utilizan
como herramienta comercial los temas sociales, donde se bene-
ficia a las marcas y al consumidor, pero no a la causa que dicen
apoyar. Segun este autor, el discurso del Otro se expone desde
una mirada asistencialista, para obtener fondos por parte de los
receptores, en este caso a través del consumo de ciertos produc-
tos comerciales, sirviendo a las empresas para diferenciarse de
la competencia asociando su imagen a componentes sociales lo
que les permitira vender més. La solidaridad y el consumo redu-
cen las posibilidades de hacer una lectura politica de los
problemas del Sur y por tanto de exigir correspondencia en solu-
ciones que posibiliten intercambios econémicos y equitativos que
son los que remediarian la injusticia (Fueyo,2006). La expansion
del mercado y la reduccion de los Estados contemporaneos es
una funcién de las ONG y por lo tanto de su publicidad. (Gomez
Gil,2004).

5. Propuestas y discusion para discursos y represen-
taciones del Otro en publicidad social

Ante esta situacion de representacion de las poblaciones vulne-
rables, desde 1989 se publico el Codigo de Conducta de
Imagenes y Mensajes a proposito del Tercer Mundo para las ONG
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europeas, donde se presentan pautas para el tratamiento de ima-
genes que implica la publicidad social, para velar que los
mensajes que se difundan de los grupos con quienes realizan su
labor estas organizaciones muestren respeto por su dignidad,
evitando cualquier tipo de discriminacion y cualquier represen-
tacion de dominio o superioridad. Actualmente también se
cuenta con el Codigo de Conducta de la Coordinadora de ONGD
en Espana (2014), donde expone pautas para el uso de la imagen
en la publicidad de estas organizaciones, sin embargo, a pesar de
la existencia de este tipo de codigos, de acuerdo a la investigacion
de Pagola (2009), en la publicidad de las ONGD, atn existen re-
presentaciones que no toman en cuenta dichas pautas. Las
representaciones y discursos del Otro enfocados Ginicamente en
las emociones de su sufrimiento y necesidades, de acuerdo al Co-
digo de Conducta de Imagenes (1989), puede poner en duda el
trabajo que estan realizado dichas organizaciones, pues no mues-
tran resultados sino tinicamente lo que hace falta, reproduciendo
de esta manera estereotipos y prejuicios de los colectivos y gru-
pos sociales representados. Esta vision de comunicacion no ha
permitido una sociedad mas solidaria que sea capaz de comuni-
carse mejor con el Otro, con el Sur y entre organizaciones se ve
una lucha competitiva por los espacios y recursos (Erro,2003),
lo que finalmente repercute en un circulo vicioso donde tanto
ONGD vy las poblaciones con quienes realiza su labor perpetian
enfoques de poblaciones victimas, marginadas y dependientes;
ademés como expone Aznar (1999), causa fatiga y un sindrome
donde el dolor ajeno donde cada vez las imagenes tienen menos
capacidad de conmover.

Nos Aldas (2007), plantea que si la intenciéon de las ONGD es
transformar la sociedad global dinamizando una ciudadania res-
ponsable, se debe repensar el termino eficacia publicitaria que
iria unida al concepto de responsabilidad cultural. Reflexiona so-
bre la eficacia cultural para establecer nuevas metodologias de
discursos publicitarios en campaiias de sensibilizacion, que evi-
ten “maleducar” por recurrir a estereotipos o ideas que
contradigan los objetivos de trabajo de la organizacion. La autora
expone que esto se debe al proceso de relacion entre privatizacion
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y causas sociales, el discurso combinado de captacién de fondos
y la sensibilizacion, que priorizan el ambito promocional frente
al educativo lo que trasmite ambigiiedad y desconfianza. Este
discurso debe desaprender las logicas establecidas de los medios
masivos convencionales y proponer otras de cambio social, dis-
cursos que combinen denuncia y propuestas para promover
nuevos habitos responsables a largo plazo.Como expone Ro-
mero (2002:53): “las ONGD deben considerarse portavoces e
interés sociales que son contradictorios con los de las empresas
transnacionales”.

Sin combatir las verdaderas causas de esta desigualdad, y pre-
sentar un nuevo discurso del Otro donde no se perpetien las
relaciones de dominio, no existira una transformacion social: “de
esta manera lo que se esta haciendo es hurtar a la ciudadania la
capacidad de reconocer ese problema también como suyo, de
apropiarselo y de intervenir de manera activa como un actor mas
en el proceso estratégico y tactico para la transformaciéon social”
(Garcia Lopez,2012:120). Por lo que seguira existiendo esta pu-
blicidad, mientras no se combata la desigualdad, discriminacién
y cualquier problema social afirma Feliu (2004). Por esta razon,
con esta reflexion tedrica se busca exponer las representaciones
en la publicidad social desde las relaciones de poder y la legiti-
maciéon de un discurso que evita llegar a las causas de los
problemas sociales para provocar trasformaciones en la vida de
diversas poblaciones humanas.

6. Conclusiones

La publicidad social por lo tanto surge y se divulga hacia recep-
tores que se identifican con poblaciones denominadas
desarrolladas (Alvarado,2010), quienes se muestran como suje-
tos altruistas, héroes, padrinos, cooperantes (Saiz,2010), frente
al Otro necesitado, pobre y victimizado, a quienes lo Gnico que
les queda es mostrar agradecimiento con sus benefactores, una
caracteristica de las relaciones de poder. Las raices historicas de
este tipo de relaciones, tienen su origen en el poder econémico e
histéricamente en el poder colonial, lo que ha legitimado a lo
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largo de varios siglos, la comparacion entre los que gozan de
beneficios - nosotros- y los que no - los Otros. La publicidad so-
cial manifiesta relaciones de poder, donde se muestra al Otro
como dependientes, victimas y sin iniciativa, siendo el destinario
y emisor del discurso el protagonista de cambiar la desgracia de
estas poblaciones. Sin embargo existen propuesta para una
transformacion de los discursos y representaciones de estas
realidades, donde se busque exponer las causas de la pobreza, se
propongan soluciones practicas y visualice empoderados a los
colectivos, reconociendo que toda la poblacion a nivel mundial,
tanto del Norte como en el Sur, pueden unir esfuerzos para evitar
que la desigualdad y la injusticia social se tome como algo “nor-
mal” donde unas poblaciones parecieran estar condenadas a la
miseria y dependencia.

7. Referencias bibliograficas

- Alvaro, José (2009) . "Representaciones sociales" en Reyes, Roman
(Dir) (2009): Diccionario Critico de Ciencias Sociales. Terminologia
Cientifico-Social,Tomo1/2/3/4, Madrid-México:Ed. Plaza y Valdés,

- Alvarado, Maria (2010). La publicidad social: Una modalidad emer-
gente de comunicacion. Tesis doctoral. Universidad Complutence de
Madrid. Facultad Ciencias de la Comunicacién. Madrid.

- Alvarez, Dora (2014). “Relacién entre intencién y poder en interac-
ciones de comunicacion persuasiva” en Saiz, Vanesa 'y Ana Maria
Lopez (2014): Los Discursos del Poder. Actas X1V Congreso de la
Asociacion Espiiaola de Semética, Cuenca, de la Universidad de Cas-
tilla-La Mancha, pp.17-30

- Aranguren, Luis (1998). Reinventar la solidaridad: voluntariado y
educacion. Madrid: PPC

- Aznar, C. (1999). “El discurso de las ONGD: Algunas sugerencias
para la utilizacién de los medios de comunicacion en sus labores de
educacibn al desarrollo”, en MedicusMundi (1999). Sur y comuni-
cacion. (pp. 167-180). Barcelona. Icaria.

- Balas, Montserrat (2011). La gestion de la comunicacion en el Tercer
Sector: Andlisis de la imagen percibida de la organizaciones del

_165_



Tercer Sector. Tesis doctoral. Universitat Jaume I. Departamento de
Ciencias de la Comunicacién. Castellon. Valencia.

Ballesteros, Carlos (2001). Marketing con causa, Marketing sin
efecto. Madrid: Universidad Pontificia Comillas.

Benavides, Juan (2012). “La investigacién en comunicacién y publici-
dad: nuevos temas y problemas” en Questiones publicitarias:
revista internacional de comunicacién y publicidad. No. 17, 2012.

Pp-71-93

Caro, Antonio (2010). Comprender la publicidad. Barcelona.
Tripodos. Universidad RamonLlull.

Castel, Antoni (2008). “Hacia una comunicacion participativa de las
ONG” en Sala de Prensa, Web para profesionales de la comunica-
cién iberoamericanos. No. 105, Afio X. Vol.4. Recuperado en octubre
2015 en http://www.saladeprensa.org/art748.htm

Chaparro, Manuel (2012). “Mirada desde Europa, la encrucijada de
los medios en América Latina y Espafia” en Cortés Alfonsoy Marcial
Garcia (eds.): Comunicacion y Cultura de Paz. (pp.161-179). Gra-
nada: Editorial Universidad de Granada.

Comité de Enlace de las ONG europeas ante la Comisiéon Europea
(1989). Cddigo de Conducta de Iméagenes y Mensajes a proposito del
Tercer Mundo. Bruselas: Comité de Enlace ONGD-UE.Recuperado
en mayo 2015 en http://acpp.com/acpp2/descargas/codigo_con-
ducta_imagenes.pdf

Coordinadora de ONG para el Desarrollo -Espaia (2014). Codigo de
conducta de las ONG de Desarrollo. Madrid: Coordinadora de ONG
para el Desarrollo —Espafia. Recuperado septiembre 2015 www.coor-
dinadoraongd.org

Coordinadora de ONG para el Desarrollo-Espafia.(2005). Informe de
la CONGDE sobre la Percepcion social de las ONGD: asi nos ven. Ma-
drid. CONGDE.

De Andrés, Susana (2010). “Tercer tiempo para la publicidad. De las
funciones a los fines de un meta fenémeno” en De Andrés, Susana:
Otros fines de la publicidad. (Pp 47-74) Sevilla: Comunicacion Social
Ediciones y Publicaciones.

Eguizabal, Radl (2007). “De la publicidad como actividad de produc-
ci6n simbolica” en Martin Requero, Maria y Alvarado, Maria (2007):
Nuevas tendencias en la publicidad del siglo XXI. (pp-13-33) Se-
villa: Comunicacién Social.

-166 -



Erro, Javier (2003). “ONG:¢comunicarse por qué y para qué? El paso
de la comunicacién mercadeada a la comunicacién social educativa”
Benet, Vicente y Nos Aldas, Eloisa: La publicidad en el Tercer Sec-
tor.(pp.53-82) Barcelona: Icaria

Erro, Javier (2002). Comunicacion, Desarrollo y ONGD. Bilbao: He-
goa

Feliu Garcia, Emilio.(2004). "La publicidad social", en Benavides,
Juan y Otros: Informacion, produccion y creatividad en la comuni-
cacion. (pp.659-672) Madrid : Edipo ; Fundaci6n General de la
Universidad Complutense de Madrid.

Ferguson, Robert (2004). Los medios bajo sospecha. Ideologia y Po-
der en los medios de comunicacion. Barcelona: Editorial Gedisa

Fueyo Gutiérrez, Aquilina (2006). “El imaginario colectivo sobre el
Sur. La solidaridad y la cooperacién, en Tabanque: Revista Pedagé-
gica. Num. 20 (pp.27-38)

Fueyo Gutiérrez, Aquila (2002). De los Ex6ticos Paraisos y miserias
diversas: publicidad y (re)construccion del imaginario colectivo so-
bre el Sur. Barcelona: Icaria.

Garcia Inda, Andrés (2002). “Como mirando a través del ojo de una
cerradura” en Nieto, Luis (2002): La ética de las ONGD y la légica
mercantil. (pp. 59-88) Barcelona: Icaria.

Garcia Lopez, Marcial (2012). “Contra la publicidad como arma de
distraccién masiva. Comunicacién participativa para la paz” en Cor-
tés Alfonso y Marcial Garcia (eds.): Comunicacion y Cultura de Paz.
(pp.119-144). Granada: Editorial Universidad de Granada.

Granados, Antolin (2006). “Medios de comunicacién, opinién y di-
versidad (social y cultual). Reflexiones en torno al fenémeno
migratorio” en Van Dijk y otros (2006): Medios de comunicacion e
inmigracion. Murcia: Convivir sin racismo.

Gomez, Javier (2006). “Capital Social a distancia. Redes Sociales,
medios de comunicacién y solidaridad” en Nos Aldés, EloisaY Ma-
ria José Gamez :Medios de Comunicacién y Solidaridad: reflexiones
en torno a la (des)articulacion social. (pp. 21-42) Castellon: Univer-
sitat Jaume I.

Gomez, Javier (2003). “Sensibilizando a los otros, solidarizindonos
con ellos: la antropologia en la intervencion social solidaria” en Be-
net, Vicente y Nos Aldas, Eloisa: La publicidad en el Tercer Sector.
(pp- 143-180) Barcelona: Icaria.

- 167_



Gomez Gil, Carlos (1998). Una lectura critica de la cooperacién es-
pafiola. Lo que nunca nos dicen. Bilbao: Cuadernos Bakeaz No. 30,
diciembre 1998.

Gomez Gil, Carlos (2004). “Las ONG en la sociedad global.Estrate-
gisa de las ONG frente al Estado en la era de la globalizacién” en
Cuadernos Bakeaz, No. 65, octubre 2004.

Gomez Ferri, Javier (2006). “ Distancia y solidaridad “ en Nos Aldas
y Gamez Maria (2006): Medios de comunicacion y solidaridad: re-
flexiones entorno a la desarticulacion social . Castell6 de la Plana:
Universitat Jaume I

Hellin, Pedro (2007). Publicidad y Valores posmodernos. Madrid:
Siranda.

Jo, Eunkyung y Berkwoitz, Leonardo (1996). “Analisis del efecto pri-
ming sobre la influencia de los media: una puesta al dia” en Bryant
Jennings y DxolfZillmann: Los efectos de los medios de comunica-
cion. Investigaciones y teorias. Editorial Paidos. Barcelona.
Traduccién- Montserrat Baste-Kraan.

Llistar , David(2009) . Anticooperacién : interferencias globales
Norte-Sur : los problemas del sur no se resuelven con mas ayuda in-
ternacional. Barcelona : Icaria.

Loépez Rey , José (2006). “Los medios de comunicacién y ONGD: La
conformacién de una nueva cultura corporativa en el sector solida-
rio” en Revista de Estudios Sociales y Sociologia Aplicada. Enero-
Marzo pp. 39-56

Madrid, Sonia (2005). Semi6tica del discurso publicitario: del signo
a la imagen. Murcia. Espafia. Universidad de Murcia. Servicio de
publicaciones.

Martin ,Luisa (1998). “El anélisis critico del discurso: Un mirada in-
disciplinada” en Martin Rojo, Luisa y Rachel Whittaker: Poder- Decir
0 El poder de los discursos. Madrid. Arrecife Producciones. (pp.9-33)
Madrid Ediciones de la Universidad Autébnoma de Madrid.

Martinez-Gémez, Raquel y Lubetkin, Mario (2010). Comunicacion y
Desarrollo. Sevilla: Comunicacién Social.

Mesa, Manuela (s/f). La imagen del Sur. Racismo, clichés y estereo-
tipos. Madrid: Centro de Investigaciéon para la Paz. Recuperado en
marzo 2016 de http://www.ceipaz.org/images/contenido/intercul-
tur.manoli.pdf

- 168 -



Muela, Clara.(2008). “Publicidad Social para la integracion de los in-
migrantes: Creatividad y Eficacia” en Revista Razén y Palabra .
NUmero 62 , 13 (Mayo-Junio) : Recuperado en diciembre de 2014 de
<http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=199520741030>

Montes Del Castillo, Angel y Martinez, Maria (2006). “El debate so-
cial de la solidaridad. Dilemas y perspectivas de las ONG de
desarrollo” en Nos Aldéas, Eloisa y Gadmez, Maria(2006) Medios de
comunicacion y solidaridad. Reflexiones en torno a la (des)articula-
cién social.(pp.43-62) Castell6 de la Plana: Publicaciones de la
Universitat Jaume I.

Muiioz, Francisco (2012). “Prologo” en Cortés Alfonsoy Marcial
Garcia (eds.): Comunicacion y Cultura de Paz (pp.11-14). Granada:
Editorial Universidad de Granada.

Muioz Hoyos, R; (1999). “Las Organizaciones no Gubernamentales
(ONGs) y los medios de comunicacién” en Revista Comunicar, NG-
mero 13. pp. (127-134) Recuperado de
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=15801320

Nieto, Luis (cood) (2001). Cooperacion para el desarrollo y ONG.
Una vision critica. Madrid: Catarata.

Nos Aldés, E. (2010). "Comunicacioén, cultura y educacion para la so-
lidaridad y el desarrollo”, en Erro, J. yBurgui, T. (eds.):
Comunicando para la Solidaridad y la Cooperacién. Cémo salir de
la encrucijada.(pp.113-135). Pamplona: Foro de Comunicacién, Edu-
cacion y Ciudadania.

—————————————— (2007). Lenguaje Publicitario y discursos solidarios.
Barcelona: Icara

Pagola, Juan (2009). Comunicacion para el desarrollo : La respon-
sabilidad en la publicidad de las ONGD. Diputacion Foral de
Gipuzkoa, Pais Vasco: Donostia-San Sebastian

Picas Contreras, Joan (2006). El papel de las organizaciones no gu-
bernamentales y la crisis del desarrollo. Una critica antropolégica a
las formas de cooperacién. Tesis doctoral Universidad de Barcelona.

Pinazo, Daniel (2005). Las causas de la pobreza en el Tercer
Mundo: imagen social y conducta de ayuda. Castell6 de la Plana:
Publicacions de la Universitat Jaume I.

Pérez-Diaz, Victory Lopez, Joaquin (2003). El tercer Sector Social
en Espafia. Madrid: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales.

_169_



Perez-Rasilla, Edardo (2010). “Representaciones de la inmigracion
en el teatro espafol contemporaneo” en Iglesias (2010): Imagenes
del Otro. Identidad e inmigracién en la literatura y el cine. (Pp.87-
116.) Madrid. Biblioteca Nueva.

Prieto, Hermes (2013). “La importancia de incorporar valores rela-
cionados a la democracia en las estrategias de comunicaciéon
publicitaria de las empresas privada”, en Zallo, Ramoén y Andreu Ca-
sero (2013): Comunicacién y Regeneracion Democratica. Actas 1V
Congreso Nacional ULEPICC Castellon. Universitat Jaume I.

PNUD- Programa de las Naciones Unidades para el Desarrollo.
(2014). Informe sobre Desarrollo Humano 2014. Sostener el pro-
greso humano: Reducir vulnerabilidades y construir resliencia.
Estados Unidos: PNUD.

Rizzardini, Marco (2002). “La produccién de conocimiento y comu-
nicacion de las ONGD. Entre la ideologia dominante y un imaginario
social alternativo” en Revilla, Marisa y Otros (2002): Las ONG y la
Politica (pp.286-343) Madrid: Istmo

Romero, Miguel (2002). “ La solidaridad de mercado” en Nieto, Luis
(2002): La ética de las ONGD y la I6gica mercantil. (pp. 29-58) Bar-
celona: Icaria.

Rodriguez, Adolfo (2002). “El dilema de las ONGD: o solidaridad o
l6gica comercial” en Nieto, Luis (2002): La ética de las ONGD y la
légica mercantil. (pp. 11-27) Barcelona: Icaria.

Orozco, Jaime (2010). “ Comunicacion estratégica para campanas de
publicidad social” en Revista Pensar la Publicidad. Vol IV. No.2
(pp-169-190)

Saiz Echezarreta, Vanesa (2010). La Solidaridad, Espacios de Me-
diacién de los Sentimientos Morales: Analisis de la Publicidad de las
ONGD. Tesis doctoral. Madrid: Universidad Complutense de Madrid.
Facultad de la Informaci6n.

Santolino, Montse (2010). “Recuperando la esencia: las ONGD como
agentes de comunicacion para el cambio social” en Burgui, Teresa y
Erro, Javier (cood). (2010): Comunicando para la solidaridad y la
cooperacién. Como salir de la encrucijada.(pp. 221-256) Pamplona:
Foro Comunicacién, Educacion y Ciudadania.

Sogge David y Zadex, Simon (1998). “¢Leyes del mercado?” en
Sogge, David (1998): Compasién y calculo: un analisis critico de la
cooperacion no gubernamental al desarrollo. (pp- 103-152 )Barce-
lona: Icaria.

-170 -



Van Dijk, Teun (1999).“El analisis critico del discurso” en Anthropos
(Barcelona) 186, septiembre-octubre 1999,(pp.23-36) Recuperado
enero 2015 de .http://www.discursos.org/oldarti-
cles/El%20an%E1lisis%20cr%EDtico%20del%20discurso.pdf

VanDijk, Teun (2009). Discurso y poder. Barcelona: Editorial
Gedisa.

Vasilachis, Irene (2013). Pobres, pobrezas, identidad y representa-
ciones sociales. Barcelona: Gedisa.

Vegas, David (2006). “Marca ONGD: solidaridad y Tercer Mundo en
la publicidad de la prensa escrita”’en Actas Il Congreso Universidad
y Cooperacion al Desarrollo. Madrid: UCM 26-28 abril 2006.pp.

305- 316

-171-



