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RESUMEN

El imaginario colectivo de los jovenes sobre la solidaridad y la cooperacion se nutre esen-
cialmente de las representaciones que construyen los medios para ellos. La publicidad es uno de
los géneros mas influyentes y a través de ella se construyen y reconstruyen las ideas, imagenes,
actitudes y conductas de la gente joven acerca de la solidaridad y la cooperacion.

ABSTRACT

Young people’s solidarity and cooperation ‘common imaginary’ is nourished essentially with
the representations that construct the means for them. Advertising is one of the most influential
genres and through it are constructed and reconstructed young people’s ideas, images and atti-
tudes about and to solidarity and cooperation.

1. INTRODUCCION

La forma mas habitual de abordar el anélisis de las imagenes que sobre el Sur
transmiten los medios es a través de los estereotipos. Consideramos que este es un
concepto limitado para el andlisis de determinadas representaciones relacionadas
con la diversidad, la solidaridad, la cooperacion, etc. Es preciso utilizar categorias
de analisis mas amplias entre las cuales nos parece especialmente relevante la de
“imaginario colectivo”, como una categoria de gran potencia explicativa a la hora
de dar cuenta a las configuraciones de imagenes que las personas jovenes manejan
sobre las realidades sociales que les rodean.

El concepto de imaginario colectivo, aunque muy utilizado en diferentes traba-
jos, es un concepto que pocas veces se explica con detenimiento. En sus origenes es
acufiado por el filoésofo griego Cornélius Castoriadis, que lo desarrolla en alguna de
sus obras, aunque no en lo referido a la explicacion de las producciones iconicas de
los medios'.

! “[...] ¢Por qué imaginario? Porque sostengo que la historia humana, y por tanto las diversas

formas de sociedad que conocemos en esa historia, se define esencialmente por la creacion ima-
ginaria. Imaginario, en este contexto, no significa evidentemente ficticio, ilusorio, especular, sino
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A través de este concepto nos aproximamos a la actividad que liga los modos
de ser personales (la identidad) y los esquemas de representacion social, una activi-
dad que es a la vez afectiva y cognitiva, que sirve para reproducir la sociedad (es
decir es una actividad instituida) y la crea (es decir es instituyente). Los imaginarios
integran siempre lo mas novedoso en lo mas conocido y tienen el sentido de reco-
nocimiento del yo en sus semejantes (incluso cuando se estan diferenciando de
ellos), implican la idea de que las personas construyen su identidad de modo activo
en el grupo social e indica el caracter a la vez cognitivo afectivo de lo simbdlico en
la creacion simultanea de lo individual y lo social (Alonso, 98:95).

2. LA REPRESENTACION DE LA SOLIDARIDAD Y LA
COOPERACION EN LA PUBLICIDAD

La publicidad es uno de los mecanismos que crea y a la vez se alimenta
del imaginario colectivo. No lo hace aisladamente; sus conexiones con las
producciones de otros medios (literatura, medios de comunicacion de masas,
cine, escuela, etc.) son evidentes. En el caso de las imagenes sobre el Sur y
la cooperacidn, la publicidad reproduce determinadas tendencias estableci-
das por lo medios, pero crea también nuevos imaginarios que se afladen o
substitzuyen a los ya existentes y que instituyen “nuevas visiones” del pro-
blema”.

La publicidad, a través de su imaginario, propaga una determinada forma
de entender el mundo y las relaciones entre las personas que lo habitan, entre las
diferentes culturas del planeta, sanciona determinados estilos de vida que consi-
dera valiosos frente a otros, etc.; todo ello, al servicio de un aumento del con-

posicion de nuevas formas, y posicion no determinada, sino determinante; posicién inmotivada
de la que no puede dar cuenta ni una explicacion causal, ni funcional, ni siquiera racional.

Estas formas, creadas por cada sociedad, hacen ser un mundo en el que determinada socie-

dad se inscribe y se hace un lugar. A través de ellas, esta sociedad substituye un sistema de nor-
mas, de instituciones en el sentido mas amplio del término, de valores, de orientaciones, de fines
de la vida colectiva y de la vida individual. En el niicleo de estas formas se hallan las diferentes
significaciones imaginarias sociales creadas por una sociedad y encarnadas en sus instituciones.
Dios es una de estas significaciones imaginarias sociales, pero también lo es la racionalidad mo-
derna, y asi sucesivamente. El objetivo ultimo de la investigacion social e historica es reconstruir
y analizar en la medida de lo posible estas significaciones en cada sociedad estudiada” (Castoria-
dis, 96).
Puede observarse como el imaginario dominante acerca de la publicidad solidaria tiene que ver
con imagenes patéticas y miserabilistas del Sur, concordantes y a menudo copiadas de las que
transmiten los informativos sobre los paises de ese entorno; sin embargo, recientemente la publi-
cidad llamada de marketing con causa ha contribuido a difundir un imaginario nuevo de “saluda-
bles jovenes cooperantes del Norte” y “beneficiados nifios del Sur”, que conlleva nuevas visio-
nes sobre la cooperacion y la solidaridad que se hacen masivas, fundamental, aunque no
exclusivamente, a través de la publicidad.
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sumo. No es, por tanto, de extrafiar que, cuando la publicidad incorpora image-
nes sobre el Sur y las diferentes realidades que lo conforman, lo haga poniéndo-
las al servicio de esa finalidad: consumir mas y mejor. Para ello, no sdlo utiliza
el Sur como reclamo a través de imagenes fuertemente estereotipadas (entre el
infierno y el paraiso), sino que, cada vez mas, se recurre a la difusion de una
imagen del Norte como un mundo multicultural, solidario, diverso, global, etc.,
muy alejada de la realidad y que encubre sutilmente las verdaderas claves de los
problemas. En este sentido, nos referiremos a continuacion al imaginario de lo
que llamamos publicidad solidaria.

La trayectoria de la publicidad de las ONGs, en nuestro pais, es similar
a la de los paises europeos en los que, desde mucho antes que en el nuestro,
se estaba trabajando en campafas de sensibilizacion y captacion de fondos.
Esta trayectoria va desde las estrategias publicitarias que se apoyan en la
“miserabilizacion” del Sur, a las que se fundamentan en su uso como pro-
ducto para el “marketing con causa”.

Con respecto a la publicidad “miserabilista” sobre el Sur, hemos anali-
zado un conjunto de mensajes publicitarios en los que ciertas ONGs hacen
campanas destinadas, en general, a la captacion de fondos, en diferentes
medios de comunicacion: cadenas televisivas, periddicos de tirada nacional
y publicaciones periodicas que se producen y se difunden en el marco de la
Cooperacion al Desarrollo.

Sobre los contenidos que se manejan, cabe sefialar que la mayoria de los
mensajes van dirigidos a la captacion de socios y/o fondos monetarios, a través
de la “sensibilizacion” sobre la situacion de las personas del Sur. Y como ele-
mentos formales, se utilizan basicamente imagenes de personas pertenecientes a
paises del Sur, sobre todo nifios. Los personajes, en general, se muestran “mi-
rando” directamente al espectador en primeros planos o, como mucho, planos
medios, y siempre enfatizando situaciones emocionales y fisicas de angustia,
tristeza, hambre, etc. El recurso al blanco y negro es otro de los elementos que
contribuye a acentuar los matices dramaticos de los mensajes.

Sobre los textos, aunque no vamos a realizar un analisis pormenorizado,
queremos resaltar que se utilizan técnicas de manipulacion al estilo de las
que se usan en otros géneros de los medios: recurso a frases hechas, argu-
mentos grandilocuentes, huecos, exagerados y engafiosos, etc. (Aparici
1997:40-41).

En cuanto a los estereotipos manejados, destacar en estas imagenes, el
uso de fuertes estereotipos sobre el Sur y sus gentes y sobre la cooperacion
al desarrollo. En general, se nos presenta el Sur desde su perspectiva mas
patética y miserable, y la cooperacion como una actividad puramente carita-
tiva y paternalista. No interesa para nada la identidad de las personas, son
“necesitados” a los que no se les supone ninguna capacidad para dar solu-
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cién a sus problemas. Frente a eso, para “nosotros”, los ciudadanos del Sur,
las soluciones son “faciles”: por 150 pts. al dia, un nifio “pone su vida en tus
manos”; se reducen a un asunto de aportaciones econdmicas. Estas tenden-
cias publicitarias promovidas por las ONGs son especialmente negativas
porque se estan ocultando, de forma escandalosa, las verdaderas causas de la
situacion que viven estos paises. Implicitamente se estdn manejando teorias
y visiones de la cooperacion y del desarrollo totalmente obsoletas.

No obstante, no hay que dejar de sefnalar que numerosas ONGs, han inten-
tado utilizar en sus campafias imagenes positivas sobre el Sur en las que se tien-
de a no presentar a los protagonistas en situaciones de miseria o pobreza extre-
ma. Diriamos que se intenta pasar a una etapa de imagenes "politicamente
correctas" que no vulneran el Codigo de Imagenes de las ONGs. En un analisis
todavia superficial, podriamos decir que, en general, se abusa de imagenes en
las que se resaltan sin matices los efectos positivos de las ayudas, sin dar cuenta
de la realidad de aquellas personas a las que se dirigen.

Este tipo de publicidad ha ido evolucionado hacia la técnica del marke-
ting con causa. La tdnica general es mejorar las imagenes utilizadas, pero
con una nueva dimension: la de ligar el consumo de ciertos productos a la
accion solidaria’. Ciertas ONGs, que, por su propia naturaleza, deberian
caracterizarse por su independencia y su resistencia a las leyes del mercado,
han redefinido sus relaciones con los ciudadanos y la sociedad civil recu-
rriendo a modelos de comunicacion empresarial en los que incorporan su
imagen como gancho para la venta de determinados productos. Cuando se
fomenta este tipo de compromiso solidario ligado al consumo, se hace una
apuesta profundamente individualista y con un gran poder tranquilizador de
conciencias®.

Quizas el rasgo mas definitorio de esta colaboracion publicitaria entre
empresas y ONGs es las grandes contradicciones que genera. Desconcierta
bastante la posibilidad de que los intereses de dichas organizaciones puedan
tener puntos de coincidencia con los de las empresas que las utilizan como
reclamo. Cabe cuestionar la aparente limpieza ética en la que se mueven las
imégenes utilizadas en este tipo de publicidad. En ellas, el Cédigo de ima-
genes y mensajes sobre el Tercer Mundo es escrupulosamente respetado:
nada de imagenes de desastres, miserias, nifios famélicos, etc.

3 Toda apariencia de innovacion ética o estética en los mensajes publicitarios hay que verla en

relacion con el grado de apertura y tolerancia formal e ideologica de los destinatarios de la comu-
nicacion publicitaria. Se trata de rozar los limites de lo novedoso, sin traspasarlos, de sorprender
las rutinas perceptivas y lectoras del destinatario, de mantener una sabia dialéctica entre redun-
dancia y novedad, estereotipia y aparente transgresion de los arquetipos (Lomas 1996: 237).
Véanse las campaiias publicitarias de Pepsi y Médicos sin Frontera, Fortuna y la cesion del 0,7%,
de sus ventas a Proyectos de ONGs Erikson y Unicef, CEPSA y la Ayuda a Centroamérica, o
campailas internas como la de la Asociacion Espafiola con ACNUR.
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Foto 1.

Campafia publicitaria
de Fortuna

Con el agua,
vuelve la vida.

En Cheluteca, Honduras,
.vuelven a fluir las sonrisas
después deFFluracin Mitch.

OBJETIVO: Dotar a los habitantes de Choluteca de infraestructuras Gracias a los clients
Iberdrola por contribuir
miles de personas vu

tener agua potable.

tengan acceso al agua potable.

DESARROLLO: Iniciosmayo 2000, Perfraciony limpieza de pozos,estucio topogrfico,

agui Fin: abril 2001

INFRAESTRUCTURA: 12 pozos perforados.
9'bombas manuales
3 sistemas solares dé bombeo, www.ciberdrola.
2 sistermas e disrbucion conectados a a red eléctrica

RESULTADOS: 9300 ederdn al agua potable para
IBERDROLA

SITUACION ACTUAL: 6 pozos manuales consiruidos en Colonias Unidas, Nueva jerusalén, El
Cedrito, Agua Caliente de Pavana, Alpes de Soledad  Las Tapas. Temiriado
el primer poz0 con bomba solar en I Fortin, se rabaja actualmente en
el segundo. Una red de distribucién précticamente acabada en EI Renacer.

Colaboramos con

Foto 2.
Campafia publicitaria de Iberdrola
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En estos anuncios, cuando el rostro del Sur aparece, lo hace a través de image-
nes amables, poéticas, o metdforas cuidadosamente elaboradas para esbozar los
problemas sin retratarlos crudamente. Los rostros de los nifios hambrientos del Sur
han sido sustituidos por los de los saludables jovenes europeos que lanzan, con la
mejor de sus sonrisas, los mensajes solidarios mas diversos: “Ayudar cuesta poco”;
“¢Y th, te apuntas?”’; “Las cosas nunca cambian solas”; “Lo importante es mover-
se”. Este tipo de mensajes genera discursos paralelos que nunca se cruzan entre si y,
por lo tanto, no generan contradicciones explicitas: por una parte, el discurso del
consumo y, por otra, el de la solidaridad; discursos en esencia contrapuestos cuando
se los analiza desde una perspectiva ideoldgica y politica de las relaciones Norte-
Sur. En resumen, se nos expone que, consumiendo, somos solidarios y ayudamos a
unos pocos; pero se nos oculta que, mientras tanto, contribuimos a la explotacion de
muchos, por parte de las mismas empresas que exhiben la publicidad solidaria’.

3. LOS DISCURSOS DE LAS PERSONAS JOVENES SOBRE EL
SUR A PARTIR DE LA PUBLICIDAD

Las personas jovenes, al igual que el resto de las personas, se encuentran in-
mersos en los diversos textos y artefactos de la cultura popular, que enmarcan la
idea que se hacen del mundo y de si mismos, de la formas de ser y comportarse
relacionadas con el “ser joven” en un momento determinado, de su identidad de
género, de los valores y el poder social, etc. La forma de afrontar e interpretar los
mensajes de dichos textos, entre los que tiene especial relevancia para nosotros la
publicidad, es fundamental para entender la relacion entre los mismos y las practi-
cas sociales.

Las representaciones visuales, como los textos de peliculas, las ilustraciones
estilizadas, los dibujos animados, el video y las fotografias forman parte del pano-
rama de significados que los sujetos sociales encuentran en la vida diaria. Los textos
televisivos, la industria del juguete y la cultura popular, en general, ensefian unas
lecciones muy poderosas sobre el mundo social, reforzadas por los discursos y pe-
dagogias del hogar y de la escuela (Luke 1999: 160). En conjunto, estos discursos
proporcionan unos sistemas culturales de significados de conceptos como solidari-
dad, desarrollo, ayuda, cooperacion, interculturalidad, racismo, etc.

“Las pasadas Navidades [se refiere a las del 98], la multinacional Ericson desarroll6 una campafia
publicitaria con el lema “Esta Navidad, Ericson va a hacer feliz a muchos nifios”; segun destaca-
ban los anuncios, “cuando adquieras un teléfono movil... una parte del mismo ird a manos de
UNICEF”. Unos dias después, el 26 de enero, Ericson anuncio la eliminacion de 11.000 empleos
en todo el mundo, algo mas del 10% de su plantilla (El Pais 18-12-1998). En 1999, la Coordina-
dora de ONGD aprobo, en su Junta Directiva, un acuerdo con Telefonica para la mejora de la red
telematica de la Coordinadora. Unos meses antes, Telefonica habia puesto en la calle a 6.000 tra-
bajadores en Pertt” (Romero: 99).
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. . ., 6 ., ..
Para el estudio de los discursos de los jovenes® en torno a las imagenes publici-
tarias que utilizan el Sur, empleamos dos técnicas basicamente:

- Los comentarios de imagenes

- Los grupos de discusion (se han analizado los textos de 5 grupos forma-
dos por de 5 a 6 personas; en total se han realizado 18 grupos de discu-
sion).

Mediante estas técnicas pretendiamos explorar los conocimientos, ideas y acti-
tudes hacia la publicidad y, en concreto, hacia un tipo de publicidad: la que utiliza
imagenes relacionadas con el Sur. En este sentido, utilizamos los grupos de discu-
sién para obtener informacion sobre los discursos de las personas jovenes y los
comentarios de imagenes como técnica de contraste’. Sefialaremos a continuacion
algunos de los resultados mas relevantes:

1.- En general, las personas jovenes se enfrentan al andlisis de las imagenes
haciendo descripciones de las mismas. Cuentan lo que ven sin introducir,
en la mayoria de los casos, comentarios, valoraciones u opiniones, a pesar
de que se insisti6 en la conveniencia de dichos comentarios, en la presen-
tacion de las actividades. Parece que tienen muchas dificultades para cri-
ticar las imagenes publicitarias (entendida la critica como cuestionamien-
to o problematizacion de lo representado). Determinadas expresiones
utilizadas en los comentarios nos llevan a pensar que las personas que los
realizan no diferencian la imagen de la realidad representada; en general,
esto conduce a que los estereotipos expresados mediante dichas imagenes
se acepten sin ningun tipo de cuestionamiento.

2.- Se detecta también una cierta tendencia a legitimar la publicidad situan-
dose, a veces, mas en la logica del publicista que en la del ciudada-
no/consumidor. Las personas jévenes no captan las artimafias sutiles que

Utilizamos el término “discurso” siguiendo a Foucault (72) para definir el modo de producirse los
conocimientos tedricos y de “sentido comun” en la historia y en contextos socioculturales especi-
ficos. Segun Foucault, las ideas del yo y los otros son siempre contingentes con las diversas po-
siciones de los sujetos en una serie de discursos (sistemas de significados simbdlicos que apare-
cen en momentos histéricos determinados y en lugares culturales especificos). Los sistemas de
significados culturales se inscriben en las relaciones sociales y en innumerables textos, lugares y
practicas fextuales en la television, la escuela, el juego que, a su vez, dan significado a un conjun-
to de identidades y estilos sociales y culturales (Bourdieu 1984). Como la cultura occidental se
organiza en torno al culto a la imagen (Ewen, 1988), cualquier analisis de los discursos culturales
de masas deben dirigir su atenciéon mas alla del texto lingiiistico y considerar también la repre-
sentacion del significado cifrado en las imagenes, los objetos y los espacios” (Cit. por Luke 19
99:160-161).

La investigacion a que se hace referencia dio lugar a la tesis “Imagen Publicitaria y representa-
ciones sociales sobre el Sur. Implicaciones en la Educacion para el Desarrollo”. Las personas in-
teresadas en consultar esta investigacion pueden solicitarla en mafueyo@uniovi.es
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la publicidad utiliza para seducirnos. Esto es especialmente explicito en el
caso de la publicidad de Benetton, sobre la que, en la mayoria de los ca-
so0s, no hacen ninglin tipo de critica, y en muchos casos la valoran, inclu-
$0, como positiva, solidaria y antirracista.

Cuando se les pide que establezcan relaciones entre las imagenes presen-
tadas, nunca lo hacen en clave de conflicto Norte-Sur. Cuando las clasifi-
can o relacionan, lo hacen por criterios de contenido (producto que ven-
den), personajes que aparecen representados (mujeres, nifos...), por su
funcion (para adornar, para vender), etc. Solo se ve el Sur en los anun-
cios de las ONGs, y no en los restantes.

Los estereotipos sobre personas o situaciones o grupos del Sur que apare-
cen en las imagenes, en general son pocas veces detectados y analizados.
Esto no puede separarse del hecho de que las personas jovenes manejan
con frecuencia, en sus discursos, fuertes estereotipos sobre la solidaridad,
sobre las personas caribefias en general y sobre las mujeres en particular,
sobre las tribus primitivas, etc. Sobre las sociedades primitivas se realizan
determinados comentarios en los que se dejan entrever ideas estereotipa-
das sobre la relacion entre belleza y pertenencia a determinadas tribus o
razas. Se asumen estereotipos muy limitados de solidaridad sin ninguna
critica: se reduce la solidaridad a la ayuda econdmica a los necesitados y
se considera legitimo utilizar como reclamo imagenes que provoquen pe-
na, compasion, etc., en la audiencia. Sobre las personas latinas se resaltan
sus “encantos naturales” y su también “natural” dotacion para el baile, la
musica, la diversion, etc.

Determinados anuncios de contenido abiertamente racista pasan desaper-
cibidos; incluso ese tipo de anuncios se considera, en algunos casos, legi-
timo o bueno. Ante determinados anuncios que utilizan imagenes de mu-
jeres (ejemplo Ron Negrita), mucha personas son capaces de etiquetar la
publicidad de machista, pero no de racista. Creemos que este es un rasgo
marcado de etnocentrismo que se evidencia también en otras situaciones
de los grupos de discusion. Para intentar explicarlo, diriamos que “los
problemas” aparecen siempre matizados por “nuestros problemas”; por
ejemplo, cuando las chicas hablan de la utilizacion de mujeres exuberan-
tes en la publicidad de ciertos productos, se quejan de la utilizacion del
cuerpo de la mujer y lo relacionan con la anorexia femenina, expresando-
lo en términos que remiten a su propia insatisfaccion y a la campafia que
en ese momento estdn desencadenando los medios de comunicacion,
perdiendo de vista que las modelos presentes en los anuncios no son pre-
cisamente “anoréxicas” y que su utilizacion es un exponente mas grave
de racismo que de machismo (aunque también de esto ultimo).
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Para no dar una impresion sesgada de los resultados, queremos sefialar que hay
resultados en otras direcciones (més criticos y menos complacientes con la publici-
dad), aunque minoritarios en relacion con los reflejados anteriormente.

Sabore

Caribefos

Puro Caribe

AGEU8 YEARS

Foto 3. Campaila publicitaria de Ron Negrita

4. ALGUNAS CONSIDERACIONES FINALES

La falta de ética de las imagenes utilizadas por algunas ONG, unida a la visién
totalmente sesgada que dan de los problemas del Sur, enmarcadas ambas en la au-
sencia de informacion sobre las causas de los problemas y en la simplificacion es-
candalosamente interesada de sus soluciones, han contribuido a consolidar un ima-
ginario totalmente negativo sobre el Sur. En él, sus habitantes se presentan como
necesitados de una ayuda que solo puede venir del todopoderoso Norte; éste y sus
ciudadanos ejercen, graciosamente, acciones de solidaridad, inconscientes de su
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responsabilidad en los problemas que “ayudan a resolver”. Se busca una ayuda
esencialmente econdmica, mediante la que se ensefia a los ciudadanos y ciudadanas
que su participacion mas relevante se concreta en dar dinero, aun sabiendo que éste
tiene escasas posibilidades de llegar a sus verdaderos destinatarios. Representacio-
nes que, en suma, fomentan una vision dominante de la ayuda como caridad y una
interpretacion totalmente etnocéntrica y prepotente de la realidad del Sur y de sus
relaciones con el Norte. La penetracion de las modernas técnicas del marketing
publicitario en el mundo de la solidaridad ha contribuido a agravar esta situacion,
posibilitando la difusion de un "nuevo imaginario" en el que consumo y solidaridad
van de la mano, sin provocar ningln tipo de contradicciones. Se fomenta, asi, el
desarrollo de discursos paralelos (el del consumo y el de la solidaridad) que reducen
a cero las ya escasas posibilidades de hacer una lectura politica de los problemas del
Sur, y de exigir, en correspondencia, soluciones politicas que posibiliten, de una vez
por todas, intercambios econdmicos equitativos, como cauce Unico para remediar
tanta injusticia.

Un problema tan complejo como el de la influencia de las representaciones
publicitarias de las ONG, deberia contrarrestarse con iniciativas que estuvieran a la
altura de esa complejidad. En ese sentido, consideramos fundamental el disefio de
estrategias mediaticas alternativas por parte de las ONG, que no estan en la linea de
los mensajes dominantes sobre la ayuda y la solidaridad. Esto solo sera viable me-
diante consorcios de ONG que, asumiendo esa filosofia®, sean capaces de reunir
fondos para penetrar en el mercado mediatico con mensajes contrahegemonicos
que, evidentemente, no van a ser bien recibidos.
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