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RESUMEN

Espafia es cada dia una sociedad mas multicultural. En los ultimos afos la
inmigracion ha sido un tema de suma importancia en toda Europa. En 2015 Europa vivié la
llamada “Crisis de los refugiados”. La llegada de los refugiados ha provocado mucha
polémica en debido al auge de los movimientos politicos de extrema derecha, que estan
extendiendo en Europa el racismo y la xenofobia. Ahora mas que nunca, es necesaria la
publicidad social sobre refugiados para concienciar a la sociedad sobre el apoyo a este
colectivo, pero étransmiten el mensaje adecuado las campafias? En este Trabajo de Fin de
Grado propongo un breve andlisis de campafias nacionales para averiguar si el mensaje de
estas campafias estd a la altura del contexto politico y social que estd viviendo la sociedad
europea. La conclusidon es que los mensajes son mejorables, ya que se sigue presentando a

los refugiados como victimas, sin darles voz ni plantear soluciones a sus problemas.

e Palabras clave: Sociedad multicultural, refugiados, xenofobia, publicidad social,

publicidad inclusiva.

ABSTRACT

Spain is becoming a more multicultural society. In recent years, immigration has
been a very important issue throughout Europe. In 2015 Europe witnessed the so called
“Refugee crisis”. The arrival of refugees has been involved in much controversy due to the
rise of extreme right-wing political movements, which are spreading racism and
xenophobia in Europe. Now more than ever, social advertising on refugees is necessary to
raise awareness about this people, but do social campaigns convey the right message? In
this Final Degree Project, | propose a brief analysis of national campaigns to find out if the
message of these campaigns is up to the political and social context that European society
is experiencing. The conclusion is that these messages may be improved as they keep on
showing refugees as victims, they do not give them the opportunity to express by

themselves and they do not present real solutions to their problems.

Keywords: Multicultural society, refugees, xenophobia, social advertising, inclusive

advertsing.




1.Introduccion

Este trabajo tiene como objetivo analizar la situacidon de uno de los colectivos de
los que mas se ha hablado en los ultimos afos, los refugiados, en nuestro pais, y la

publicidad social realizada sobre ellos.

Aunque a priori nos puede parecer que el tema de refugiados es un tema que no
tiene que ver con nuestro pais, gracias al analisis del origen de la palabra refugiado,
vamos a descubrir en que no es un tema que nos resulte tan distante, ni geografica, ni
histéricamente. Para esto realizaré un viaje por la historia, haciendo ver que los
refugiados no son personas distintas a nosotros ni que estén pasando por una

situacion por la que no haya pasado este pais anteriormente.

Aunqgue en los ultimos afios estamos viviendo en una situacion de bienestar en
comparacion con la época de la dictadura, la sociedad espafiola también se esta viendo
afectada por las crisis laborales y financieras que han aparecido en los ultimos afos.
Como veremos en este trabajo, parece que la poblaciéon espaiola tiene una actitud
negativa hacia los refugiados en parte por la situacién econdmica que estamos
viviendo, puesto que ultimamente el sentimiento racista por parte de la poblaciéon
espafiola ha crecido notablemente (Caro, Fernandez, Valbuena, 2019). Esto se puede
deber a la connotacién negativa de la “inmigracidn” en las ultimas décadas, puesto que

a este término se le ha dado un significado peyorativo hoy en dia en la sociedad.

Otra de las causas del rechazo a los refugiados es la islamofobia que ha aparecido
en los ultimos afios por la guerra contra el ISIS, debido al impacto del terrorismo y la
lejania social hacia la religion musulmana. Esto pasa porque hoy en dia, la mayor parte
de los refugiados provienen de Siria debido a la guerra en ese pais, y se ha creado una
relacion en la mente de la sociedad entre el concepto refugiado y musulman, cuando
no tienen nada que ver. Todo esto también puede deberse al auge que estan teniendo
hoy en dia los movimientos politicos de extrema derecha en el mundo, y también a los
mensajes lanzados por los medios de comunicacidn, ya que estos tienen un gran poder
a la hora de influir en la sociedad y pueden cambiar totalmente la percepcion social de

colectivos como los refugiados.




Por ultimo, gracias a distintas ONGs e instituciones publicas que buscan la
concienciacidon social sobre estos temas, existe una publicidad social que intenta
impulsar el apoyo y la solidaridad de la poblaciéon para con este colectivo. En este
trabajo vamos a poner ejemplos de distintas campafias sobre los refugiados,
analizarlos e intentar entender su forma de comunicar y ver si puede ser adecuada o

no.

1.1 Justificacion

He elegido este tema porque personalmente considero que nuestro pais ha
avanzado mucho en la integracién de minorias sociales y que nuestra sociedad esta
bastante concienciada sobre estos temas. Aun asi, la intolerancia y el rechazo parece
gue estd en auge en Espafia debido a la creacion de nuevos partidos politicos de

ultraderecha que estan alcanzando una notoriedad importante en el sector politico.

De entre todos los colectivos que podria hacer analizado, he escogido a los
refugiados porque es un tema de gran actualidad debido a la guerra de Siria.
Personalmente creo que se estad haciendo muy poco por ayudarles cuando es bien
conocida su situacién, que no son refugiados por gusto, sino porque no tienen otro
remedio si quieren sobrevivir. Ademas de que se puede hablar (y analizaremos en el
trabajo) sobre una fuerte incoherencia en la sociedad, puesto que muchos espafioles
también fueron parte de este colectivo durante la guerra civil espafiola, y es dificil
entender que nos preocupemos tan poco por el préjimo cuando hace menos de 100
afos gran parte de la sociedad espafiola estaba en su misma situacién, pero que por el
bienestar econdmico y el individualismo que caracteriza al primer mundo hoy en dia

estemos dispuestos a tomar el asunto de los refugiados como ajeno a nosotros.




1.2 Objetivos y preguntas de investigacion

Este trabajo tiene varios objetivos:

- Analizar la realidad de los refugiados en el mundo y la situacién actual en
Espaia en relacidn con el apoyo y la solidaridad ante este colectivo.

- Analizar campafias de publicidad social sobre los refugiados realizadas en
Espafia para ver si sumanera de comunicar se ajusta a las caracteristicas de una
publicidad inclusiva (Alvarado, de Andrés y Collado, 2017) o si por el contrario
se contribuye a ocultar o victimizar a los refugiados, sin aportar soluciones a su

situacion.
Las preguntas que surgen al iniciar esta investigacion son las siguientes:

- ¢éEs lo mismo ser refugiado que inmigrante? ¢Este colectivo solo proviene de
Siria? éDejan claras estas dudas las campaiias de publicidad social?

- ¢Hemos sido los espanoles alguna vez refugiados? Si fuese asi, ¢Se utiliza este
insight en las campafas de publicidad social para intentar calar mas en la
poblacién?

- A la hora de analizar el discurso publicitario existente en dichas campanas
¢Podriamos decir que el mensaje utilizado se ajusta a lo que seria una
publicidad inclusiva, o mantiene a los refugiados en una posiciéon de

inferioridad?

1.3 Hipotesis
La hipdtesis de la que partimos en este trabajo es la siguiente:

Aunque haya publicidad social sobre el tema refugiados en las cuales se nos
muestra su precaria y pobre forma de vida, no dejan claro el por qué de la existencia
de este colectivo, cdmo ayudarlos, qué soluciones dar a este problema, ni se les
diferencia de otro tipo de migrantes. También se trata a los refugiados como victimas
sin darles voz ni protagonismo. Por otra parte consideramos que no se utiliza un

insight retrospectivo de cuando los espafioles fuimos refugiados como ayuda para la
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concienciacidn de la sociedad, teniendo una hemeroteca de imagenes impactantes de

cuando la poblacién huia del pais por la guerra civil, una relaciéon que probablemente

calaria mas en la poblacién a la que estan dirigidas dichas campafias debido a su

proximidad con la sociedad adulta espafiola en el tiempo.

1.4 Metodologia

La metodologia que se va a utilizar en este trabajo para alcanzar los objetivos

planteados tiene dos vertientes:

a)

b)

Analisis bibliografico y documental para conocer la realidad de los refugiados a
nivel internacional, la politica de nuestro pais sobre los refugiados, la
percepcion de la poblacidon espafiola sobre este colectivo, y la historia de los
espanoles como refugiados en épocas anteriores.

El analisis de una muestra de 6 campanas publicitarias de caracter social a nivel
nacional sobre los refugiados.

Para el andlisis de estas campafas se utilizara una metodologia
cualitativa, basandose en el trabajo realizado por Alvarado, de Andrés y Collado
(2017). Se trata de analizar el discurso que transmiten estas campafias,
teniendo en cuenta ciertas variables como: si se da voz o no a los refugiados; si
se les victimiza; si se culpabiliza a los receptores del mensaje; si se explica
suficientemente el porqué de su situacion; si se aportan soluciones, etc.

Este analisis se basa en la idea de que los mensajes (discursos)
trasmitidos por las instituciones sociales tienen wuna relacién con la
reproduccién de la realidad social. El andlisis critico del discurso se basa en la
teorizacién de Van Dijk (2002) que senala que la comunicacién no es algo
neutro sino que tiene una carga ideoldgica determinada y puede contribuir al
sometimiento de ciertos grupos sociales. El discurso publicitario también puede

ser analizado de esta manera.




2.Contexto historico y social

Antes de empezar el analisis, es preciso entender el contexto histérico, social y
cultural existente, ya que necesitamos entender como es la percepcién del publico de
las campafias que vamos a analizar, todo lo que les rodea y condiciona. Por ello vamos
a analizar el auge de la extrema derecha en Europa, movimiento que influye bastante
en la percepcion de la inmigracion; Espafia como sociedad multicultural, analizando su
diversidad y sociedad, un poco de nuestra historia centrandonos sobre todo en la
época franquista y los indices de racismo existentes hoy en dia; y para terminar,
analizaremos como pueden las campaias de publicidad repercutir en la percepcién de

la sociedad sobre diversos conceptos.
2.1 El auge de la extrema derecha en Europa

Desde finales del siglo XX y principios de siglo XXI, en distintos paises europeos han
ido apareciendo nuevos partidos politicos y movimientos. En un comienzo estos
partidos no tenian fuerza politica para poder gobernar, puesto que mas bien eran
partidos marginales, y esto era porque se les relacionaba directamente con la extrema
derecha calificada de fascista o nacional socialista. Pero conforme se iban erosionando
los pilares del sistema socioecondmico europeo, estos movimientos fueron cobrando
fuerza hasta convertirse, hoy en dia, en un elemento fundamental del espectro

politico. (Hortal, 2019, pdag. 10)

Estos partidos se deben diferenciar de los anteriores movimientos de extrema
derecha fascistas o nacional socialistas, ya que, aunque compartan ciertas
caracteristicas ideoldgicas con dichos partidos, no buscan un régimen totalitario o
dictatorial como modelo de estado, y deben ser incluidos dentro del dambito
democratico. Esto lo podemos comprobar por lo que se ha podido observar cuando

alguno de ellos ha llegado a gobernar, como en Polonia y en Hungria.

Estos partidos se rigen por unas bases y claves politicas comunes: conservadurismo
(valores de familia tradicional, religiosidad, en contra de algunas politicas liberales y
del progresismo); nacionalismo (fomento de lo nativo y posicionar lo no-nativo como

peligroso para el Estado); xenofobia (mensaje de odio al inmigrante, sobre todo a los
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de origen musulman); y populismo (aprovechar en su discurso el odio existente por
parte de la sociedad que culpa los anteriores gobiernos de la crisis econdmica y social)

(Hortal, 2019).

Tras esta enumeracion de las bases politicas de la extrema derecha europea,
debemos destacar el tema de la inmigracidén, puesto que este tipo de partidos se
aprovecha de la percepcidn social negativa hacia los inmigrantes y transmiten un
mensaje de odio con el argumento de que la diversidad se ha convertido en un peligro
para la cultura, costumbres sociales y religiosas, y la economia del pais. Muchos
votantes de las clases populares echan la culpa de su pobreza a la inmigracién, y su
sentimiento de abandono por parte del Estado acaba generando xenofobia (Hortal,

2019).

Ademas, teniendo en cuenta las bases culturales cristianas de la Unién Europea, los
diferentes enfrentamientos bélicos dados en Europa entre cristianos y musulmanes a
lo largo de la historia, y la aparicidon a comienzos del siglo XXI de de diversos grupos
extremistas religiosos islamicos, junto con la inseguridad que estos provocan, hacen
gue el discurso islamdéfobo de los grupos politicos de extrema derecha sea mucho mas
eficaz, ya que aunque estan en contra de la inmigracién en general, hacen bastante
hincapié en la inmigracién musulmana, englobandola dentro del concepto de la

religién isldmica (Hortal, 2019).

Tras la explicacién de estos hechos, podemos afirmar dos cosas: lo primero es que
si la concepcidn de la inmigracion ya podia ser negativa por parte de la sociedad, con la
aparicidn y auge de los partidos politicos de extrema derecha, esta concepcion va a ser
mucho mas negativa por la influencia de sus mensajes. Lo segundo es que por culpa de
estos partidos politicos, el recelo hacia la inmigracion musulmana se ha vuelto mayor
gue el que existe hacia otros paises o continentes, lo cual, como veremos mas tarde,
va a ser de gran importancia para nuestra investigacién y analisis. Y por ultimo, que en
los discursos de la extrema derecha se engloba la inmigracidon y los refugiados en un
mismo saco, sin dar pie a la distincion de los distintos motivos que llevan a una
persona a abandonar su pais, dando igual si estos son por motivos econdmicos,

politicos o bélicos.




2.2 La guerra civil espaiola y el exilio.

A la hora de hablar de Espaia y la sociedad actual, quiero hacer un inciso en un
periodo de la historia espafiola del cual no han pasado aun 100 afios, la guerra civil

espanolay el régimen franquista.

Es bien conocido que Espafia sufrid una guerra civil entre los afnos 1936 y 1939,
cuyos bandos enfrentados eran el republicano y el franquista. Durante este conflicto
bélico interno se produjeron movimientos migratorios al extranjero por parte de miles
de espafioles que huian de la guerra. En el afio 1939, el bando franquista gand la
guerra, y empezd una dictadura militar con el general Francisco Franco Bahamonde al
mando, y a partir de este momento es cuando empezd también la represidon

franquista.

El motivo de la emigracién de los espanoles durante la guerra es obvio, pero
durante el régimen franquista también hubo muchisimos casos de emigracién por
parte de los espafioles del bando republicano debido a la represién franquista. Esta
represidn se caracterizaba principalmente por el maltrato a los ciudadanos del bando
republicano, a los cuales se les encarcelaba, se les recluia en campos de concentracion
e incluso se les ejecutaba. El bando franquista aprendid varias técnicas del fascismo
alemdn nazi que existia en Alemania en aquel momento, una de ellas fue la
construccion de los antes mencionados campos de concentracidn. Las carceles en
aquel momento no solo eran centros de privacion de libertad, sino también de
aniquilacion fisica y mental, y en las cuales las tasas de mortalidad llegaron a cotas de
exterminio debido a las altas masificaciones, la falta de higiene y la mala o total falta
de alimentacion. Se ejecutd a opositores politicos desde el inicio de la dictadura hasta
pocos meses antes de la muerte del dictador en noviembre de 1975. Ademas de todo
lo que hacian sufrir a los adultos republicanos, también se maltrato a los hijos de estos

culpabilizindoles y matandoles por ser los hijos de los vencidos (Alvarez, 2007).

Estos emigrantes, también llamados los “exiliados”, se repartieron por diversos

paises, entre los que se encontraban México, la Unidn Soviética, Francia, Inglaterra y
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Bélgica. Estos tres ultimos facilitaron las repatriaciones de los exiliados a Espaia, ya
que comprendieron su estancia como algo temporal mientras la guerra durase. México
y la Unién Soviética estuvieron menos predispuestos a repatriar a los espafioles, ya
que sabian las consecuencias que estos sufririan al volver, ademds de que estos paises
no reconocieron al gobierno de Franco. Solo tras la muerte de Stalin, en 1953, se
empezaron a repatriar espafioles no sin antes negociar las condiciones, y entre los
puntos de negociacion se encontraba el hecho de que no se les considerase por el
gobierno de Franco como exiliados politicos puesto que eran personas que no
participaron en la guerra. Aun asi hubo personas que se quedaron a vivir en el pais de

acogida y tanto ellos como sus descendientes siguen viviendo alli (Alted, 1996).

Aun con todo lo descrito, y aun pareciendo que la situacion y acogida de los
espafioles en el exilio fue favorable, la realidad es que el trato no fue tan bueno. Esto
se debe a que incluso en los paises que acogieron de forma mds favorable a los
exiliados como México y la Unidn Soviética, se produjeron dicotomias entre las
politicas oficiales de los gobiernos y las actitudes de los ciudadanos hacia los

refugiados espafioles (Alted, 1996, pag. 220).

Esta breve indagacion por la época de la guerra civil, la postguerra y régimen
franquista, nos servira mas adelante para hacer una comparaciéon entre los exiliados
espafioles y los refugiados de hoy en dia, ver si hay alguna diferencia entre ellos o si en

verdad a los exiliados encajarian dentro del término “refugiados”.

2.3 Espaiia como sociedad multicultural

Tras el breve recorrido por la historia espafiola de la guerra y el franquismo, vamos
a detenernos en la Espaia postfanquista, una Espafia que podriamos considerar como
una sociedad con una importante diversidad étnica y cultural, ya que, aunque han
existido siempre minorias étnicas (como la gitana), desde la primera década del siglo
XXI hemos podido observar un gran movimiento migratorio desde paises de América

Latina, el norte de Africa, Asia y el este europeo hacia nuestro pais.
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Para entender la multiculturalidad, hay que tomar como base la definicion de
cultura: es un conjunto de elementos simbdlicos, econémicos, materiales, que marcan
las actuaciones sociales y familiares del individuo; sin olvidar que se ve influida por el
desarrollo histdrico y por la educacion recibida a lo largo de la vida: a través de ella el
ser humano toma conciencia de si mismo y se reconoce como algo en constante
construccion (Bernabé, 2012, pag. 68). A partir de esta definicién, Bernabé (2012),
explica el desarrollo de tres conceptos principales relacionados con la diversidad

cultural, y son los siguientes:

- Pluriculturalidad: presencia simultanea de dos o mas culturas en un territorio y
su posible interrelacidn. El pluralismo cultural debe defenderse como categoria
de toda sociedad democratica, como existencia de muchas culturas en un
mismo territorio, defendiéndose el reconocimiento del otro y la igualdad.

- Multiculturalidad: presencia simultdnea de dos o mas culturas en un mismo
territorio que se limitan a coexistir pero no a convivir.

- Interculturalidad: puede considerarse el estado ideal de convivencia de toda
sociedad pluricultural caracterizada por relaciones interpersonales basadas en
el conocimiento y el reconocimiento, ya que hay respeto hacia la pluralidad

cultural y estimula las relaciones entre culturas.

La diferencia entre una sociedad pluricultural y una sociedad multicultural es que
en este caso no tiene por qué darse situaciones de intercambio, es un concepto
estatico que lleva a una situacion de segregacion y de negacion de la convivencia y la
transformacion social debido a la adopcidn de posturas paternalistas hacia las minorias
culturales presentes. En resumen, supone la existencia de muchas culturas unidas en lo
espacial pero no en lo social, de modo que no supone un enriquecimiento cultural o

personal porque no implica contacto social entre culturas. (Bernabé, 2012, pag. 69)

Tras este analisis, podemos afirmar que toda sociedad multicultural es
potencialmente conflictiva. No deberia ser asi, pero es un hecho que todo ser humano
tiene la tendencia de identificarse con sus semejantes y a recelar con los que considera
diferentes. (Robles, 2003, pag. 132). Este tipo de tendencias conlleva al racismo, y hoy
en Espana existe. Lo podemos comprobar mirando los informes sobre el racismo que

publica cada afio el Observatorio Espafol del Racismo y la Xenofobia, que esta adscrito
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al Ministerio de Trabajo, Migraciones y Seguridad Social. En el ultimo informe
publicado, que trata sobre el racismo de 2017, ya en este afo se observa un
crecimiento del comportamiento racista por parte de la poblacién respecto a afios
anteriores, y que ademas los mas afectados por el racismo son los inmigrantes de
origen musulman y los que menos los inmigrantes provenientes de Europa del Este.
(Caro, Fernandez, Balbuena, 2019). Esto se puede deber al conflicto por la religidn,
puesto que Espafia es un pais que pertenece a la civilizacién occidental, de raiz

cristiana y con tradiciones catolicas (Robles, 2003, pag. 133).

En Espafa viven aproximadamente cuarenta y siete millones de personas, de las
cuales cinco millones son inmigrantes segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE,
2020), que es mas del 10% de la poblacion. De estos, casi 880.000 son de origen
musulman (UCIDE, 2020, pag. 6) casi un 2% de la poblacién nacional. Aunque leyendo
estos datos pueda parecer mentira que se tenga rechazo hacia un colectivo, que no es
poco numeroso, de nuestra sociedad, hay que sumarle al choque entre culturas y
religiones el auge de la extrema derecha en la politica espafiola, representada por el
partido politico Vox. Presidido por su lider, Santiago Abascal, este partido politico ha
ido aumentando su popularidad en los ultimos afos, hasta el punto de que hoy en dia
tiene ni mds ni menos que 52 de los 350 diputados que forman hoy el Congreso de los
Diputados, o6rgano constitucional que representa al pueblo espafol. Viendo la
influencia politica tan grande de este partido en nuestro pais, y tras haber analizado
anteriormente el auge de la extrema derecha politica en Europa, no podemos negar
gue existe la posibilidad de que el aumento de comportamientos y pensamientos
racistas y xenéfobos en Espana tiene relacidon con la presencia de Vox, su discurso y su

auge en la politica espafiola desde hace unos afios.
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2.4 La publicidad y su repercusion en la sociedad.

Tal y como indica Alvarado, “es un principio ya aceptado que la publicidad y la
sociedad (al menos la que domina en los entornos occidentales, sociedades
desarrolladas y opulentas) forman un binomio inseparable, una simbiosis perfecta de
la que ambas son interdependientes y mutuamente necesarias para subsistir”
(Alvarado, 2009, pdag. 126). Pero, ¢épor qué estdn estos dos conceptos tan

relacionados?

Para intentar comprender la relacion entre sociedad y publicidad, vamos a definir

esta ultima:

“La publicidad es una operacidon por la cual las organizaciones de caracter
comercial, politico, social o cultura, construyen y comunican significados para
atribuirlos a sus producciones (ya sean estas marcas, productos, servicios o ideas) y
aumentar su valor, a través de un sistema de comunicacién pagada, intencional e
interesada, y desempefiando un papel primordial en el espacio publico actual al
reproducir la sociedad de la que parte, representar el contexto en el que se

desenvuelve y contribuir a la creacion de consenso social” (Alvarado, 2009, pag. 129).

Por lo que podemos deducir por la definicidn que nos da Alvarado, la publicidad
estd relacionada con la sociedad porque necesita basarse en el contexto social que le

rodea para crear su discurso y poder llegar de forma eficiente a su publico objetivo.

Al final, para entender cémo influye la publicidad en la sociedad hay que tener en
cuenta que desde que esta aparecio, ha jugado un papel fundamental en la evolucién
de la humanidad. Como publicidad y sociedad estdn en constante conexién, la
publicidad ha contribuido a elaborar discursos con los cuales la poblacion se identifica,
no solo para cuestiones relativas al consumo y la moda, sino que también es
responsable de tendencias sociales, de modificar pautas de comportamiento, e
intensificar o disminuir valores sociales, puesto que, como ya hemos comentado, la
publicidad estudia la sociedad que le rodea y a su publico objetivo y utiliza los valores

gue mas puedan impactar a su publico. Por otra parte, como publicidad también utiliza
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unos valores en sus discursos que otros medios de comunicacidon sociales no muestran,
y que tienen como finalidad persuadir a su publico objetivo para la compra de sus

productos, lo que a veces no es del todo positivo (Nufiez, Olarte, Reinares, 2008).

Un ejemplo de esto ultimo es como la publicidad, a la hora de crear tendencias y
necesidades, consolida unos cdnones de belleza que utiliza para atraer la atencion de
su publico objetivo, pero que, como contraparte, puede producir en la gente
trastornos alimentarios por la obsesion con la belleza personal y con ser iguales que los
modelos de los anuncios, y los mas afectados por ser un publico muy influenciable son

los adolescentes (Carrillo, 2001).

Como conclusion tras lo expuesto, podemos afirmar que publicidad y sociedad
estan estrechamente conectadas, puesto que gracias al intercambio que se produce
entre ambas, estas van evolucionando. Tal y como explica Alvarado, sin esta conexién
latente entre la sociedad y la publicidad, ésta no se habria convertido en la
herramienta comunicacional que es hoy, al servicio de las necesidades no sélo del

mercado, sino del estado, la cultura y la sociedad misma (Alvarado, 2009, pag.134).
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3.Marco Tedrico

3.1 Los refugiados, definicién y origen

A la hora de definir a los refugiados, vamos a tomar la definicion que nos
propone ACNUR, que es la Oficina del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para
los Refugiados. Esta organizacién, desde que fue fundada en 1950, se ha encargado de
gestionar varias crisis y de proporcionar asistencia vital a personas refugiadas,
solicitantes de asilo, desplazados internos, apatridas y retornados. Por este motivo, se
ha escogido esta definicién, puesto que es una organizacién que lleva trabajando 70
afios con el colectivo del cual queremos hablar, ademds de con otros muchos

colectivos migratorios los cuales definiremos mas adelante.

En 2017, ACNUR publicé de modo informativo un articulo de preguntas y
respuestas, donde explica diferentes terminologias sobre los distintos tipos de
inmigrantes que hay, y las cuales vamos a ver a continuacién, todas definidas y
recogidas por la CERNU. La Convencion sobre el Estatuto de los Refugiados de las

Naciones Unidas (1951) define refugiado a la persona que:

“Debido a fundados temores de ser perseguida por motivos de raza, religidn,
nacionalidad, pertenencia a determinado grupo social u opiniones politicas, se
encuentre fuera del pais de su nacionalidad y no pueda o, a causa de dichos temores,
no quiera acogerse a la protecciéon de tal pais; o que, careciendo de nacionalidad y
hallandose, a consecuencia de tales acontecimientos, fuera del pais donde antes
tuviera su residencia habitual, no pueda o, a causa de dichos temores, no quiera

regresar a él.” (p. 6)

Por lo cual, para la correcta elaboracién del trabajo debemos saber distinguir a los
refugiados de las personas apatridas, las desplazadas internas, solicitantes de asilo,
retornados y de los inmigrantes econdmicos. ACNUR en su mayoria provee las
definiciones sobre estos colectivos en el articulo antes mencionado, en diversas actas
de las Naciones unidas o incluso en su pagina web. He escogido en cada definicion la

gue me parecia mas completa y explicativa de las que he leido, de donde destacamos:
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- Apatridas: persona que no es reconocida por ningun pais como ciudadano
conforme a su legislacién. Hay personas que nacen sin estado y otras
directamente se convierten por varias razones, como la discriminacién contra
determinados grupos étnicos o religiosos, por motivos de género, por la
aparicién de nuevos Estados y las transferencias de territorio entre los Estados

existentes, y por vacios en las leyes de nacionalidad (ACNUR, 2020).

- Desplazados internos: Personas o grupos de personas que se han visto forzadas
u obligadas a escapar o huir de su hogar o de su lugar de residencia habitual, en
particular como resultado o para evitar los efectos de un conflicto armado, de
situaciones de violencia generalizada, de violaciones de los derechos humanos
o de catdstrofes naturales provocadas por el ser humano, y que no han cruzado
una frontera estatal internacionalmente reconocida. (Naciones Unidas, 1998)

- Solicitantes de asilo: Es quién solicita el reconocimiento de la condicidn de
refugiado y cuya solicitud no ha sido evaluada en forma definitiva (ACNUR,
2020).

- Retornados: Refugiados que se encuentran en el proceso de regreso a sus

hogares (ACNUR, 2020).

Pero el término con el que mas se confunde el término refugiado es con el de
inmigrante econdmico: “Un inmigrante por motivos econdmicos suele abandonar su
pais de manera voluntaria para buscar una vida mejor. Si decide regresar a su pais de
origen, seguird gozando de la proteccién de su gobierno. Un refugiado abandona su
pais por la amenaza de persecucidn y no puede regresar en condiciones de seguridad,
a menos que se dé un cambio fundamental en la situacidn existente (por ejemplo, un

acuerdo de paz duradero, o un cambio de gobierno).” (ACNUR, 2007, p.11).

Una vez tenemos clara la definicién de refugiado, y sabemos distinguirla del resto
de colectivos migratorios existentes con las que se le suele confundir, podemos dejar
en claro que el término refugiado no distingue de género, edad, nacionalidad, religion,
etc... En definitiva, no provienen de un solo pais o regidon. Tampoco es un término que
sea reciente, puesto que la Convencidn sobre el Estatuto de los Refugiados de las

Naciones Unidas ya recogia este término en 1951, y aun asi podria aplicarse a la
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situacion de muchas personas de antes de 1951, ya que porque algo no tenga nombre

o término en un determinado momento, no significa que no exista.

Aunqgue ese es un tema que trataremos mas adelante, ahora vamos a analizar de
donde provienen los refugiados en los ultimos afios. Para ello, ACNUR recoge datos
cada afio, utilizando los informes de los movimientos y desplazamientos migratorios
del afo anterior. Puesto que estos informes son publicados en junio, y tratan del
movimiento del afio anterior, en vez de los movimientos del ano 2019 vamos a
basarnos en los datos del afio 2018, puesto que son los datos mas recientes que ha
publicado ACNUR. En el articulo “Tendencias globales. Desplazamiento forzado en

2018” (2019) se recogen los siguientes datos y graficos:

Grafico 1 | Desplazamiento forzado global | 2009-2018

70

Poblacién (millones)

[l Cesplazados internos Refugiados UNRWA Refugiados ACNUR Il Solicitantes de asilo

TENDENCIAS GLOBALES 2018 5

Grafica obtenida de “Tendencias globales. Desplazamiento forzado en 2018”
(ACNUR, 2019). Pag. 5.

Como vemos en este grafico, el mayor nimero de desplazamientos al cabo del
afo esta compuesto por desplazados internos, pero puesto que no es el objeto de
nuestro estudio vamos a centrarnos en los datos de refugiados, los cuales estdn
representados en este grafico de color gris (refugiados acogidos por ACNUR), y el
amarillo (refugiados UNRWA, que son los refugiados acogidos por la Agencia de la ONU

para Refugiados Palestinos).

En conjunto, los refugiados de 10 paises sumaron el 82% del total de refugiados
(16,6 millones) en 2018....Tal como en 2017, dos terceras partes del total provienen de
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solo 5 paises: Siria, Afganistan, Sudan del Sur, Myanar y Somalia. (ACNUR, 2018, pag.
14) Con estos datos podemos ver que los refugiados provienen de un heterogéneo
grupo de paises. Uno de los aspectos que tienen estos refugiados en comun, aparte de
su condicidn de refugiados, es su religion. La mayor parte de los refugiados mundiales

de hoy en dia provienen de la cultura musulmana.

Grafico 5 | Principales paises de origen de refugiados | final de 2017 a final de 2018
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Grafica obtenida de “Tendencias globales. Desplazamiento forzado en 2018”
(ACNUR 2019). Pag. 15.

De todo este conjunto, como ha sido el caso desde 2014, el principal pais de
origen de los refugiados en 2018 fue Siria, con 6,7 millones al cabo del afio, un

aumento respecto a los 6,3 millones del afio anterior (ACNUR, 2017, pag. 14).

Tras analizar estos datos, podemos asumir que debido a la actual guerra de Siria, y
gue el niumero de refugiados sirios es el mas importante y notorio desde hace 6 afios,
se ha creado una visidon social errdnea del término refugiados. Esto se debe a que
socialmente, simplemente se usa este término para referirse a las personas de origen
sirio y/o musulman, cuando hemos visto que este concepto no distingue de

nacionalidades ni religiones.

Por ultimo mencionar, que con esta descripcidon de la palabra refugiados otorgada
por las Naciones Unidas, podemos afirmar que todos los espafnoles que huyeron del
pais durante la guerra civil y durante el régimen franquista, no eran exiliados, sino

refugiados. Huyeron porque temian por su vida, no se les exilié de su pais.
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3.2 Posicion de Espaiia frente a los refugiados

Como hemos recalcado en el punto de contexto histérico, Espaiia es un pais que
tras muchos ainos de régimen fascista, pudo abrir sus fronteras a partir de la época de
transicién a la democracia. Aun asi, aunque el fenédmeno migratorio en Espana es
mucho mas reciente que en otros paises de nuestro entorno, el rapido aumento del
volumen de llegada de inmigrantes de diferentes nacionalidades en distintas olas
migratorias ha hecho que, en muy poco tiempo, llegase a alcanzar niveles de poblacidn
inmigrante equivalentes a los paises con una larga tradicién de flujos de inmigracion

(Frades, 2018, pag. 406).

Para entender la situaciéon de los refugiados en Espana, tenemos que remontarnos
a un hecho acaecido entre los afios 2015 y 2016, aios en los que hubo el mayor flujo
de refugiados hacia Europa. Joaquin Arango, Ramén Mahia, David Moya y Elena

Sanchez-Montijano (2016) lo resumen de la siguiente manera:

“Desde hace ya bastantes afios, la inmigracion se ha situado en el centro de la
atencion publica y de la arena politica en Europa. Pero nunca lo habia hecho con tanta
intensidad como en 2015 y 2016. En estos dos afios la gran protagonista, a su pesar,
fue la inmigracion forzosa, personificada en el millén muy largo de refugiados que,
principalmente a través del Mediterrdneo, han entrado en Europa procedentes de Siria,
Afganistdn, Irak Somalia, y otros paises que atraviesan circunstancias trdgicas. Ello ha
dado lugar a la mal llamada “crisis de los refugiados”, en su doble vertiente de masiva
catdstrofe humanitaria y gravisima crisis para la Union Europea [...] Esta crisis estd
suponiendo un colapso del sistema europeo de asilo y refugio; una falla sistémica de la
solidaridad hacia los migrantes forzosos y entre los estados miembros; reiteradas
vulneraciones de la legislacion comunitaria e internacional; una peligrosa erosion de la
autoridad de las instituciones comunitarias; una amenaza para la libre circulacion en el
espacio Schengen; una agudizacion de las fracturas Norte-Sur y Este-Oeste en la UE; y
una inyeccion de combustible para el ascenso de la xenofobia, los sentimientos
antiinmigracion y el euroescepticismo.” (Arango, Mahia, Moya, Sanchez-Montijano,

2016, pag. 13).
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Este movimiento también afecta a Espafia, obviamente. Nuestro pais es una de
las principales entradas de inmigrantes por su situacion geografica, al igual que Italia y
Grecia, pero con la diferencia de que nosotros tenemos una proximidad mayor con el
continente africano que estos dos. Entre 1999 y 2016, la cifra total de refugiados
procedentes de Africa que han recibido algun tipo de proteccidn por parte del Estado
espanol es 3.124, entre los que se destacan tres nacionalidades: somalies, argelinos y
marfilefios. Aun asi, si comparamos esta cifra con la cantidad de solicitantes de asilo,
veremos que la acogida no es proporcional, puesto que se cifran mdas de 30000
solicitudes entre esos afos. (Frades, 2018, pdg. 410) El resto de solicitudes se
resolverian de forma desfavorable, por lo que el Estado no acogeria al resto de

refugiados.

También hay que destacar que gracias a la Convencidn sobre el Estatuto de los
Refugiados de 1951, de la cual ya hemos hablado anteriormente, existen dos pilares en
materia de asilo: el derecho por parte del refugiado a solicitar asilo y el principio non-
refoulement, segin el cual no esta permitido por parte de ningun Estado
perteneciente de dicha Convencién deportar a ningun refugiado a su pais de origen
antes de resolver su solicitud. Para intentar eludir el cumplimiento de estos dos
derechos fundamentales, los paises de destino, entre ellos Espafia, han creado
“estrategias de contencion de migrantes” que tienen por objeto el control de los
migrantes y refugiados en los paises de transito de manera que no consigan acceder al
territorio, y un ejemplo de ello es la creacién de vallas fronterizas (Frades, 2018, pag.

415).

La sociedad espafiola tampoco tiene una buena percepcién de los refugiados en
general. Como hemos mencionado antes, el indice de racismo en Espafia va en
aumento en los ultimos afios y ademds las muestras de racismo se muestras mas con
inmigrantes de origen musulman, grupo en el que entran los refugiados. Ademas,
sobre las estrategias de contencién de inmigrantes, Frades (2018) comenta lo

siguiente:

“Tienen una doble cara: por un lado, podria argumentarse que tratan de reducir
los flujos de inmigracion irreqular, luchar contra el trdfico de personas y reducir las

muertes de migrantes en las rutas peligrosas a las que se someten. Sin embargo,
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muchos autores, ONG y otros defensores de derechos humanos, denuncian que en
realidad lo que se trata de evitar es la entrada de migrantes en nuestro pais y, con ella,
la reaccion de la sociedad espafiola, en otras palabras, trasladar el problema a otro.”

(Frades, 2018, pag. 415)

De esta declaracion, hay que sacar en claro que hay gran parte de la sociedad
espanola que no estd a favor de la acogida de refugiados, hasta tal punto de que la
presion social puede modificar las decisiones del gobierno acerca de este tema, como
ocurrio con el barco Aquarius, el 28 de septiembre de 2019: el gobierno (formado por
el PSOE desde 2018 hasta la actualidad) deniega el desembarco y asilo de los
refugiados de dicho buque, aunque llevasen varios meses de ofrecimientos e intentos

de cooperacién (Sanchez, 2019, pag.12).

Tampoco hay que olvidar las intervenciones del partido politico Vox y su lider,
Santiago Abascal en este tema. Tras el aprendizaje de la extrema derecha europea, y
copiando los lemas y esléganes como “America First” o “Make America Great Again”
de Trump, “Espafia primero” y “hacer a Espafia grande otra vez” es el mensaje de Vox
a los espanoles durante campafias electorales, insistiendo en que los espafioles deben
estar primero que los inmigrantes y para ellos deben ser en primer lugar el empleo y
todos los beneficios y ayudas sociales. Este es el mensaje que utiliza Vox para redirigir
el resentimiento de la ciudadania hacia el enemigo que elaboran en sus discursos

(sobre todo hacia el movimiento progresista) (Hortal, 2019).

Un ejemplo de esto es la opinidon de Santiago Abascal en el Congreso de los
Diputados en relacién al buque Open Arms (barco de la ONG Proactiva Open Arms que
fundamentalmente se dedica al rescate de migrantes que intentan llegar a Espafia a
través del mar): “Es una miseria moral jugar con los sentimientos de los espafioles. No
son ndufragos, ni refugiados, son inmigrantes ilegales a los que les damos un hogar”
(Sanchez, 2019, pag. 11). Como hemos analizado anteriormente, si juntamos este tipo
de discursos y comparamos los indices de crecimiento del racismo y la xenofobia en
Espana, podemos ver que hay una correlacién entre el discurso de Vox y el creciente

sentimiento racista en la sociedad espafiola.
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3.3 La publicidad social

Antes ya hemos analizado cudn importante es la publicidad a la hora de influir
en la perspectiva de las personas. La publicidad cuya finalidad es la concienciacién
social, sin animo de lucro, lleva el nombre de “Publicidad social” o “Publicidad de
caracter social”. Puesto que en este trabajo vamos a analizar ciertas campafias
publicitarias sobre los refugiados, vamos a hacer una definicion de este tipo de
publicidad para poder comprenderla antes de seguir avanzando hacia el analisis. Para

ello, vamos a utilizar las definiciones que nos proporcionan diversos estudios.

Vamos a utilizar la definicion de esta que da Mari Cruz Alvarado (2010). Ella

define la publicidad social como:

“Aquella cuyos objetivos propiamente publicitarios son sociales, y sirven a una
entidad cuya finalidad ultima o razdn de ser es también social y, por lo tanto, exenta de

otros intereses politicos o comerciales” (Alvarado, 2010, pag.78).

Es necesario distinguir la publicidad social de otro tipo de publicidad que se le
parece mucho que es la “publicidad comercial de apelacién socioconsciente”. Este tipo
de publicidad procede de empresas y entidades, ya sean del sector publico o privado,
que van a recurrir en sus campafias a temas de interés comun o van a mostrar su
solidaridad con los problemas sociales. Tratan, asi, de hacernos ver la utilidad social de
su producto o servicio, o su preocupacién general por problemas que nos afectan, pero

su objetivo prioritario es empresarial (Alvarado, 2009, pag. 139, 140).

Alvarado también nos da, en otro de sus trabajos, un desglose un poco mas
amplio del objeto y los objetivos de las campanas de la publicidad social (Alvarado,
2005), los cuales necesitamos identificar para elaborar un correcto analisis de las
campanas escogidas en el trabajo y ver si dichas campaiias seleccionadas para analizar

los cumplen todos, algunos o ninguno.

A la hora de definir el objeto de la publicidad social, Alvarado se pregunta ¢ Qué
vende? Al final llega a la conclusién de que lo que vende la publicidad social pueden
ser dos cosas, una idea o una practica social. Alvarado (2005, pag. 275) las distingue de

la siguiente forma:
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- El producto es una idea cuando se trata de promover un concepto relacionado
con una creencia (concepcidon que se tiene respecto a un tema, sin otorgarle
una valoracién personal); una actitud (predisposicién a favor o en contra de
algo, la cual implica un comportamiento del mismo signo y una posicion sobre
el objeto de la actitud); o un valor (actitud mucho mas arraigada y profunda del
sujeto y muy dificil de cambiar).

- El producto es una practica cuando implica que el sujeto tenga que realizar
algln tipo de accion, que suele ir encaminada a que el sujeto lleve a cabo una
conducta que puede ser aislada y puntal (como donar dinero) o

regular/definitiva (cambiar habitos personales).

Alvarado también recalca que estos son objetos intangibles, ya que es muy
dificil que el objeto de una campafia de publicidad social sea un producto fisico, pero
que estos se pueden usar en dichas campafias como medio de aumentar la eficacia de

estas.

Por otra parte, el objetivo general de la publicidad social es estimular la
adopcidn de una idea, una practica o de ambas (Alvarado, 2005, pag. 278). Pero siendo
un poco mas especifico, los objetivos de la publicidad social son los siguientes

(Alvarado, 2005, pag. 279):

- Denunciar la existencia de ciertos problemas, pretendiendo que la poblacion
disponga de un nivel critico de conocimiento.

- Sensibilizar a la poblaciéon, mediante un mecanismo de implicacién respecto a
problemas que necesitan mas que un simple conocimiento.

- Inducir a una accion de los receptores, que sea inmediata o a largo plazo.

Tras observar y conocer los posibles objetos y objetivos de la publicidad social,
podemos empezar a analizar un poco mas en detalle cdmo son las campaiias sociales
sobre los refugiados, cual es su objeto y el/los objetivo/s en cada caso, ya que
debemos partir de la base de que aunque dos campaiias sociales distintas traten del
mismo tema, el objeto y objetivos pueden ser distintos en cada caso, ya que puede
haber campafias cuyo fin sea la concienciacion, otras cuyo fin sea la recaudacién de

fondos, etc.
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3.4 Publicidad social y refugiados

Tras desarrollar ambos puntos anteriores, podemos sacar en claro unas cuantas
ideas. Lo primero es que debido al creciente indice de racismo que hay en Espaifa,
alentado por el partido ultraderechista Vox, es mds necesaria que nunca la publicidad
social sobre la situacién actual de los refugiados. Ademds de que como hemos podido
comprobar, hay una gran incoherencia entre el rechazo de la sociedad espafiola a los
refugiados sin recordar que a lo largo del ultimo siglo uno de los principales focos de
emigracion de refugiados fuimos nosotros, el pueblo espafiol. Aun asi, la publicidad
social no siempre transmite sus mensajes de la manera mads adecuada, por lo que
vamos a ahondar en el tema y ademas conocer quiénes estdn detrds de este tipo de

publicidad.

3.4.1 La publicidad social sobre personas desfavorecidas

La publicidad social abarca muchos y diversos temas sociales, siempre con la
premisa de intentar informar a la poblacién y esperar una reaccidon sobre ellos.
Algunos ejemplos son: la publicidad sobre los accidentes de trafico, la publicidad sobre
la transmision de ETS, la publicidad social sobre el medio ambiente..., y por tanto
también existe la publicidad social sobre personas desfavorecidas, en la cual esta
nuestro colectivo, el de los refugiados. Al existir tantos temas tan diversos, se han

realizado estudios sobre la eficacia a la hora de comunicar de la mayoria de ellos.

Se supone que, segun lo descrito antes sobre la publicidad social general, para
gue esta sea efectiva debe concienciar a su publico sobre un tema, pero segin Mari
Cruz Alvarado, Susana de Andrés y Rocio Collado (2017) esto no siempre es asi. Ellas
realizan un estudio sobre la inclusién-exclusién social en 91 anuncios graficos de
interés publico y sin danimo de lucro, en las cuales destacan ciertos aspectos de la
publicidad social sobre personas desfavorecidas que no son buenos métodos de

concienciacion (Alvarado, de Andrés, Collado, 2017, pag. 121):
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- En muchas campanias, a las personas desfavorecidas se les aplica un rol/papel
de “victima” sin voz.

- En algunas campanias las personas desfavorecidas o grupos a los que se supone
que quiere defender la campana de publicidad social apenas son dotados de
voz y visibilidad en el mensaje.

- En muchas ocasiones, la otra estrategia dominante es la dialéctica del fantasma
del problema que invisibiliza el eje de soluciones, ya que receptor, emisor y
solucion no adquieren protagonismo en los mensajes.

- Se utiliza un mensaje de culpa hacia el receptor.

El modelo discursivo de las campafias solidarias que presentan estas
caracteristicas no fomenta la creacién de un imaginario acorde con los principios de
participacién de la comunicacidn para el cambio social en el que las comunidades sean
participes y agentes de su desarrollo, mas bien se construye un sistema de ayuda
distorsionado y opresivo que buscan lanzar un mensaje de culpa para recaudar fondos
y el cual pertenece mas al discurso de la caridad que a un modelo de solidaridad
(Alvarado, de Andrés, Collado, 2017, pag. 121). Este tipo de publicidad no puede ser

entendida como publicidad verdaderamente inclusiva.

A la hora de analizar las campafias elegidas, se tendrd bastante en cuenta esta
cuestidon. Se valorard si los mensajes de las campaifas estan mas dirigidos a la
recaudacion que a la concienciacion por parte de la sociedad de la situacién vy
problemas de los refugiados, si a estos se les da voz, y si se plantea una solucién,
aungue sea minima, al problema, y si se utiliza el recurso a culpabilizar a los receptores

del mensaje.

Para analizar las campanias, estas tres autoras crearon una tabla de 42 variables

gue aplicaron en cada caso de estudio. La tabla es la siguiente:
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Mumens de plezas FT. WP Plezas que tlene la campana grafica

Fais de producckan FT.FP Hombre del pais

?;cn;rlgi& ;ﬁ;ﬂugfﬁ Intemacionales FT.FIM Hombre del concurso

s;ecn;rlggg EEE:;%Z{MEWUWIE FT.FIC Mombre del concurso

PFremios en concursos naclonales FT.FH Hombre del concurso

&fio del premilo FT.A Ario

Apancla de publicidad FT.AF Hombre de la agencia

Tema soclal tratado FTTS i‘#ﬁiﬁnﬁﬂﬁg ntegracion, medic ambients,
Problema sacial gue plantea FT.F5 “Libre”

Emitsor FT.E Mombras de los emisores.

Tipa de emilsor FL.ET Publico, privada, milta

Entidad del emilsor FT.EE OMG o simillar, Institwclon pablica, empresa

Quién habla a guién AR.QHQ Mosotros, vosotros, ellos

Aqulen == da woz ARN Beneficlario, emisor, receptor, realidad
Direccionalidad de la comunlcacian AR.DC Unidireccional, bidireccional

Elemento de mayor pressncla ARMP Emitsor, receptar, beneficlario, problema, solucidn, otros, varos
Presencla dal emisor AREP varbal, visual ambos

Frecuencla de prasencla del emisor AR.EF Mumero de veces gue aparsce el emisor

Poslclon del emisor AREP Autoridad, experto, medlador, otra

sutocma del emisor AR.EA i, mo

Presencla dal receptor AR.RF verbal, visual, ambos

Dldlogo con &l receptor AR.RD Si,no

e snse | Conocer e probles consumi aycan eflcn o e
Forma de inducir 2 la acchkan AR.RF sentimental o emoclonal, moral o rachonal
Culpabilizacion del receptor AR.RC i, nig

Actitud hacia la acclon solicttada AR.RA Egoista, altrulsta

Rol atribuido al receptor ARRR ﬁ%ﬂ?{ﬁ_ﬁ”pmmﬁzfpﬂﬂ;ﬁﬁgﬁ;ﬁﬂa””'
Beneficlarios de la acclon soclal ARB “Libre”

Prasentaclon da los benaficlarios ARBP varbal, visual ambos, no

Se davoz a los beneficlarios AR.BNV Si,mo

Discurso de los baneficianios ARBD D si mismos, de su problema, piden ayuda, de otros
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Tipa de benaficlarios AR.BT “Libre”

Actitud mostrada por los beneficlarios | ARBA “Libre

ﬁﬁjmad de los beneficlarios- AR BGM Mirada hacla observador, mirada desvlada

Gastualidad de los beneficlarios-

axpresion AR.BGE Felicidad, sorpresa, miedo, disgusto, Ira, tristeza, otra

Gastualidad de los beneficlaras-

posicién corporal AR.BGC De frente, de perfil, de espaldas

g:;t'n":mjad de los beneficlarias-otros AR.BGO Manas tendidas, abrazo, otros

Caracter dependients de los .

| ficlarios AR.BD 51, N

Protagontzmo de los beneficlarios AR.BFP Si,no

integraciin de los beneficlaros en al

mensaje AR.BI De maneara natural, forzada
Activo-pasieo, responsable-no responsable, victima-verdugo,

Rol de los beneficiarios AR.BR capaz-incapaz de resclverlo, objeto-sujeto, dependientes-
autonomos, tristas-falicas

Representaclon estereotipada de los

henefcarios AR.BE MIfios, mujeres, lugares desolados, descontextualizados, otros

Tabla obtenida de “Alvarado, M., De Andrés, S. y Collado, R. (2017). La exclusion social en el marco
de la comunicacién para el desarrollo y el cambio social. Un analisis del tratamiento de la inclusion

social en campafias de servicio publico sin animo de lucro. Pags. 115-116".

Como Alvarado, de Andrés y Collado realizaron un estudio mds amplio sobre la
publicidad social, que abarcaba todo tipo de problemas sociales y a nivel mundial, se
entiende que necesitaran tantas variables a la hora de hacer el analisis. Pero como en este
trabajo estamos estudiando un tema concreto como es el del colectivo refugiado, a nivel
nacional, sabiendo que los emisores son ONGs, y sobre todo dedicado al andlisis del
mensaje, las variables que vamos a utilizar van a ser menos. Las variables que utilizaremos

seran las siguientes:

- Emisor

- Problema social que plantea
- A quiénse le davoz

- Elemento de mayor presencia
- Posicién del emisor

- Peticién al receptor

- Culpabilizacion del receptor
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- Presentacion de los beneficiarios

- Se davoz a los beneficiarios

- Caracter dependiente de los beneficiados
- Protagonismo de los beneficiados

- Rol de los beneficiados

3.4.2 Principales anunciantes de la publicidad social a nivel nacional

Cuando hablamos de publicidad social de refugiados, los principales
anunciantes son las ONGs. Inés Ortega Martin (2019), en su tesis, recoge varias
definiciones de autores como Maria del Mar Soria |bafiez y Fernandez Torres, vy

propone la siguiente definicion:

“Haciendo referencia de modo genérico al término ONG, se puede definir como
organizaciones no gubernamentales sin fines lucrativos, que tienen una misma mision
dinamizadora del desarrollo humano con unos valores de solidaridad y compromiso

social” (Ortega, 2019, pag. 19).

Para complementar esta definicidn, recurriré a Hildegart Gonzalez Luis (2006),
la cual a la hora de hablar de las ONGs en su libro comenta, aparte de la naturaleza no
gubernamental y no lucrativa de estas, que se apoyan en la accidén de la sociedad civil.
Trabajan simultaneamente en dos campos de accidn distintos: por un lado, ejecutan
practicas de desarrollo sobre el terreno; por otro, han asumido las labores de
sensibilizar, educar para el desarrollo, presionar e informar a la ciudadania de los
paises desarrollados. La ciudadania es para estos movimientos un valioso instrumento
de la que obtienen, fundamentalmente, parte de su financiacién, sus voluntarios, su

autoridad y la capacidad de presiéon que pueden ejercer (Gonzélez, 2006, pag. 16).

Con estas definiciones podemos tener una idea de lo que son las ONGs, a que
se dedican y su finalidad, pero quiero reparar en el tema del papel que asumen sobre
la concienciacion social de la ciudadania acerca de las causas sociales que intentan
cambiar. Una herramienta que utilizan es la ya mencionada publicidad social, de la cual

hemos hecho un andlisis anteriormente. La publicidad es el medio con el que se puede
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difundir un mensaje a muchas personas de diferentes localizaciones simultdneamente
(es decir, con mayor facilidad de difusion), por lo que este mensaje debe ser claro y

atractivo para llamar la atencién del publico al que se dirige.

Por ultimo, antes de empezar el analisis de las 6 campafias de publicidad social
sobre refugiados que se han escogido, vamos a hacer un pequeiio resumen de las 4
ONGs responsables de dichas campanas, las cuales son CEAR, ACNUR, Save The

Children, y UNICEF.

- CEAR:

La Comisién Espafiola de Ayuda al Refugiado (CEAR) es una ONG que lleva
desde 1979 defendiendo el derecho de asilo y los derechos humanos, promoviendo el
desarrollo integral de las personas refugiadas que vienen huyendo de conflictos bélicos
o de violacion de los derechos humanos, solicitantes de asilo, apatridas y migrantes
con necesidad de proteccion internacional y/o en riesgo de exclusidn social. Su mision
es defender y promover los Derechos Humanos y el desarrollo integral de aquellos a
quién defiende, dandoles atencidén directa e integral a las personas refugiadas, desde
la acogida, la insercion laboral hasta la defensa juridica y la denuncia para avanzar en

el reconocimiento de los derechos de las personas refugiadas (CEAR, 2020).

- ACNUR:

Como ya hemos mencionado anteriormente, la Oficina del Alto Comisionado
de las Naciones Unidas para los Refugiados, desde que fue fundada en 1950, se ha
encargado de gestionar varias crisis y de proporcionar asistencia vital a personas
refugiadas, solicitantes de asilo, desplazados internos, apatridas y retornados.
Actuando en 134 paises distintos, entre ellos en Espana desde finales de los 60, han
velado desde entonces por el respeto y la proteccién internacional de estos colectivos

(ACNUR, 2020).

- Save The Children:

Fundada el 19 de mayo de 1919 en un acto multitudinario en Londres por
Eglantyne Jebb y Dorothy Buxton, cuya primera respuesta humanitaria fue una gran
recaudacion meses después de su fundacion para alimentar a niflos austriacos vy
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alemanes, principales victimas de los efectos de la Primera Guerra Mundial.
Trabajando hoy en dia en mas de 120 paises, esta fundacidn lucha por los derechos de
todos los nifios y las nifias e cualquier parte del mundo, bajo cualquier circunstancia e
independientemente de su origen o el de su familia. Su principal mision es ayudar a los
nifos que viven las situaciones mas complicadas y a los que es mas dificil llegar, como
a los nifios a los que les ha tocado vivir un conflicto o una guerra con el que no tienen
nada que ver, los que han sido victimas de desastres naturales, o que aquellos que
ademas de no disponer de los recursos mas esenciales, no pueden disfrutar de sus

derechos como el resto.

- UNICEF:

El Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (United Nations Children’s
Fund) es una ONG que lleva mds de 70 aios trabajando en la defensa de los derechos
de todas los nifios y nifias en mas de 190 paises y territorios, colaborando con
gobiernos, otras ONGs, todo tipo de profesionales y empresas interesadas en
conseguir un mundo mejor para la infancia. Centrando sus estrategias programas vy
acciones en cuatro areas clave: la supervivencia, la educacion, la accién en
emergencias y la proteccidén e inclusién social, han conseguido cambiar la vida de
miles de nifios, ya sea luchando por su igualdad y derechos basicos, como
suministrando bienes basicos como ropa y alimento y atencion medica a miles de
nifos, hasta el punto de ser el mayor proveedor de vacunas para los paises en

desarrollo (UNICEF, 2020)

31




4. Analisis del discurso de las campafas de

publicidad social

Tras haber ahondado en los anteriores puntos en todo lo que necesitdbamos
conocer para realizar el andlisis, vamos a proceder a analizar el mensaje de seis
campanas de publicidad social sobre los refugiados y valorar si este es adecuado o cae
en los sesgos que Alvarado, De Andrés y Collado denunciaban. Algunas campafias de
las que vamos a analizar constan de spots audiovisuales, los enlaces a dichos spots se

reunirdn en el anexo 1 ordenados por campafias.

- Campana 1:

e Nombre: Unforgotten Child

e Anunciante: Save the Children

e Afo de lanzamiento de campaiia: 2017

e Medios de la campaiia: Redes sociales y Medios digitales

e Resumen de la campaiia:

A principios de 2016, Europol (Oficina Europea de Policia) denuncié que 10.000
nifos refugiados habian desaparecido nada mas llegar a Europa, lo que conlleva que
cada hora desaparece un menor refugiado. A partir de este escalofriante dato, Save
the Children comenzé su campaiia para evitar que mas ninos refugiados desaparezcan
y caigan en el olvido al llegar a nuestras fronteras. La estrategia de la campafia se
centra en usar la herramienta Instagram Stories, cuyo contenido es efimero puesto
gue todo lo que se publique desaparece a las 24 horas. Empezando a publicar las
imagenes de nifios refugiados con su mensaje incorporado (el cual expondremos
después) el 10 de enero de 2017, las imagenes empezarian a desaparecer en orden el
dia 11. La campana invita al publico a realizar una captura de pantalla a las imagenes y
en difundirlas en los Instagram Stories de sus propias cuentas bajo la etiqueta

#UnforgottenChild, para que asi los nifios refugiados no lleguen a desaparecer en
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ningin momento. Ademas, la campafia cuenta con 3 piezas en formato de audio
emitidas por medios digitales y los canales sociales de Save the Children. La finalidad
de la campaiia es recoger firmas a través de su pagina web, cuya direccién facilitan en
las campanias, de todas las personas que quieran mostrar su apoyo frente a esta
situacion para pedirle al Gobierno de Espaifia que impulse medidas para solucionar

este gran problema (ReasonWhy, 2017).

e Andlisis de los contenidos audiovisuales de las campafias:

Vamos a empezar por el analisis de las imagenes compartidas por la cuenta de Save
the Children en Instagram Stories. Las imagenes en general muestran la cara de un/a
nifio/nifna refugiado/a en un plano detalle en blanco y negro, con el siguiente mensaje
sobre su rostro, que varia entre imagenes en el nombre del menor y en la hora a la que

podrian desaparecer:

“Un nifo/nifia como [Nombre del menor] podria desaparecer a las [hora de

desaparicion]. Tu puedes evitarlo en Savethechildren.es”

En la parte inferior, sobre un fondo rojo, vemos el siguiente mensaje:

“Comparte la captura de pantalla en tus RRSS #Unforgottenchild”

Aqui vemos un ejemplo:
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UN NINO COMO AHMAD PODRIA
B DESAPARECGER A LAS 1/:00H
TU PUEDES EVITARLO EN Eee
SAVETHECHILDREN.ES &

Comparte la captura de
pantalla en tus rrss
#UNFORGOTTENCHILD

Imagen obtenida de la pagina web “Mis gafas de pasta”, disponible en

http://www.misgafasdepasta.com/save-the-children-unforgotten-child/
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Y aqui una muestra de todas las imagenes publicadas de los diferentes menores:

coMo [T} 5 [ PIOR kA NIAA COMD GL0A POSRIA
v r&’fpﬁfgn 'Eﬁmmlusnm “‘"‘"‘ ; - e DESAPARECER A LAS 13 000
0 U] 10 PUEDES e I T8 PUEDES EVITARLO £N &
-y | SIVETHECHILOREN £5
o -

Imagen obtenida de la pagina web “FernandoRG”, disponible en

http://www.fernandorg.es/save-the-children/

Respecto a los 3 spots en video que se difundieron por medios digitales y por

los canales sociales de Save the Children, el argumento es el siguiente:

Las imagenes empiezan mostrando una familia espafiola, un nifio/a con sus
padres en situaciones cotidianas, en un ambiente bastante carifioso. En un spot
aparece Marc en la bafiera, mientras su madre le bafia, en otro spot tenemos a Lucas
jugando con su padre en el parque, y en el tercero a Sara, a la cual sus padres la
montan dormida en el coche y le abrochan el cinturén. En cierto momento, la madre
de Marc se da la vuelta a coger la toalla para secarle; el padre de Lucas se queda
pensativo mientras le empuja en el columpio dejando de mirar al pequefio durante un
instante; y los padres de Sara se montan en la parte delantera del vehiculo. En cuanto
se dan la vuelta, el nifio/a ha desaparecido de repente, causando nerviosismo en los
progenitores que empiezan a llamar a sus hijos con desesperacidon mientras lo buscan
a su alrededor, incluso en lugares en los que el nifio no podria estar. Se van sucediendo
imagenes de los padres cada vez mas desesperados, incluso los de Sara discutiendo

entre si, acompafiados de fondo por un pitido agudo y bastante molesto, para
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culminar en un grito del respectivo progenitor llamando de nuevo a su hijo/a que es
interrumpido por una pantalla negra en la que pone el siguiente mensaje: “Mas de
10.000 nifos refugiados desaparecen al llegar a Europa.” Tras este mensaje vuelve a
aparecer una escena de los padres acompafados por el mismo pitido de fondo,
llorando, dando la impresién de no saber qué hacer, escena que vuelve a ser cortada
por otro fondo negro con el mensaje: “¢Y si te pasase a ti? “ sucedido por una rafaga
de imagenes en blanco y negro de nifios refugiados, secuencia que es tan rdpida que
no da tiempo a apreciar las imagenes una a una, y acompafiada por el mismo pitido
agudo que va aumentando progresivamente su volumen, para acabar con otro fondo
negro con el mensaje “No permitas que suceda. Firma en
savethechildren.es/desaparecidos” acompafiado por la etiqueta #Unforgottenchild y
los logos de Instagram, Facebook y Youtube. Finalmente el pitido agudo desaparece

dando paso a otro fondo negro sobre el cual aparece el logo de Save the Children.

e Analisis del mensaje:

El mensaje que nos quiere transmitir Save the Children mediante estas campanas es el
de que desaparecen 10.000 nifios refugiados cuando llegan a nuestras costas, lo que
supone que aproximadamente un nifio desaparece cada hora. Con los mensajes en las
imagenes de Instagram Stories, a los ojos del consumidor, se ve a una victima, que es
un nifio pequeio, por su nombre y su aspecto se puede asumir que es extranjero y
puede desaparecer a cierta hora, pero no explican nada del origen de este menor, su
condicidn de refugiado, por qué va a desaparecer... No explican el problema que hay,
ni la solucidn, ya que para entender un poco mas de la campafia tienes que acceder a
la pagina web que facilitan para poder llegar a entender el motivo y mensaje que
intentan transmitir. Si bien la accidon de compartir es una buena metafora de que si nos
concienciamos y ponemos solucion entre todos, los nifios no desapareceran, la verdad
es que si el publico no entiende por qué debe compartirlo, es una accién banal, con el
efecto afiadido de que la campafia en si es efimera puesto que a las 24 horas

desaparece, por lo que no llegara a tanto publico como se espera.

Por otro lado, al analizar el mensaje del spot, es verdad que el mensaje es mucho mas
claro puesto que ya resuelven un poco la duda del por qué de la campaia con la frase

“Mas de 10.000 ninos refugiados desaparecen al llegar a Europa”. El simil que utilizan

36




de la desesperacidon que sufre una familia espafiola porque su hijo desaparezca,
considero que es una buena forma de empatizar con el publico y que estos hagan
suyos sus problemas, invitando a reflexionar a cada persona con la frase “éY si te
pasase a ti?” Pero aun asi caemos en el “problema fantasma” puesto que en el spot no
explican las preguntas que nos invitan a platearnos: por qué estos nifios desaparecen,
por qué estan viajando solos, donde estdn sus padres y cémo pueden las personas
impedirlo. En vez de explicarlo nos vuelven a redireccionar a la pagina web de Save the
Children para que nos informemos voluntariamente sobre estos problemas y también
para que firmemos la peticién. Ademas, se trata a las personas refugiadas con un papel
de victima, ademas de ser totalmente invisibles en el spot puesto que la mayor parte
del tiempo quién estd en escena son las familias espafiolas, y las imagenes de los
refugiados que ponen son muchas en muy poco tiempo, que como ya hemos dicho
antes, es imposible contemplarlas todas en detalle de un solo vistazo y sin parar el
video. Esto conlleva a otra de las situaciones que Alvarado, de Andrés y Collado
indicaban, la poca presencia y voz que se les da a las personas afectadas en las
campanas. Al menos una de las cosas que no hacen de las que denuncian estas
autoras, es provocar la sensacion de culpabilidad en los consumidores, el mensaje va
mas dirigido a empatizar que a sefialar o hacer sentir culpables. Ademas el rol que
asume el emisor en este caso es de mediador, nos hace llegar la informacidn, pero sin

atribuirse un rol de salvador.
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- Campana 2:

e Nombre: El otro sonido del mar

e Anunciante: CEAR

e Afo de lanzamiento de campafia: 2018

e Medios de la campafia: Redes sociales, medios digitales y cines

e Resumen de la campaiia:

Muchos refugiados cruzan el mar Mediterrdneo en pequefias embarcaciones
sobrecargadas para llegar a nuestro continente, y ademas de que el viaje debe ser muy
duro y peligroso, hay una gran cantidad de ellos que no logran llegar con vida. Por ello
CEAR crea esta camparia con el fin de que la gente se ponga en la piel de las personas
refugiadas. Para ello se han creado unas “caracolas sonoras” con un dispositivo de
audio dentro, y se repartieron por varias playas de las costas espafiolas. Al ponerlas en
el oido, no se escucha el sonido del mar, sino que se reproducen grabaciones de
testimonios de personas refugiadas que cruzaron el mar para llegar a nuestro
continente, y lo que les suponia el mar a ellos, que mds que un sitio relajante y
agradable como es para gran parte de la poblacidn, es un sitio peligroso y aterrador.
Los ocho audios y el spot principal también se subieron a la plataforma Youtube, con el
fin de que las personas que no viven en zonas costeras o que no han escuchado las
caracolas puedan escucharlas igualmente (ReasonWhy, 2018). Ademas, Cinesa
reprodujo el spot principal en sus mas de 40 salas de cine, para llegar a un publico mas
amplio (CEAR, 2019). Por otra parte, en la pagina oficial de CEAR existe un enlace en el
gue han escrito los testimonios de seis supervivientes refugiados. El fin de la campaiia,
es concienciar a la poblacién de los duros viajes que los refugiados tienen que hacer
para llegar a nuestras costas para huir de las guerras y/o la pobreza de sus paises de
origen. Ademas, los spots también te dirigen hacia la pagina web de CEAR para que la

gente haga donaciones para ayudar a estas personas.
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EL OTRO .~
.‘.. SONIDO /'
DEL MAR

Imagen obtenida de la pagina web de “Cear, ¢Para ti, a qué suena el mar?” disponible en

https://www.cear.es/sections-post/el-otro-sonido-del-mar/

e Analisis de los contenidos audiovisuales de la campaiia:

En la campaia existen varios fragmentos de video: un spot genérico y ocho
videos que relatan las diferentes historias de los refugiados, una por video. La parte
visual de los spots son iguales en los nueve videos, ya que son sucesiones de imagenes
del mar y de las playas, a veces intercalando algunas imdgenes de barcos patera y
partes de cuerpos sumergidos bajo el agua (dando la impresién de ser parte de un
caddver ahogado). En el spot genérico, ademas, el mensaje viene escrito sobre las
distintas escenas y no en calidad de audio. En este spot solo se escuchan sonidos de
fondo y en cierto momento fragmentos de los testimonios de los refugiados. La

transcripcion del mensaje del spot principal seria la siguiente:

“[Mientras suena de fondo el sonido del mar] Para la mayoria el mar suena asi,
pero para otros [Suenan gritos de desesperacién de un grupo de personas] suena muy
diferente. CEAR y Twitter presentan ‘El otro sonido del mar’, unas caracolas especiales
que, en lugar del sonido del mar, reproducen las historias de los que han sobrevivido a
él. [Empiezan a escucharse frases de los testimonios de los refugiados] ‘Es como estar
perdida y no poder hacer nada’ — Nahid. ‘Llorando todo el viaje’ — Ash. ‘En nuestro
barco hemos llegado todos menos cinco personas’ — Abdou. ‘El mar a mi me suena a

peligro’ — Ibrahim. [Finalizan los testimonios y continla el mensaje escrito] Historias
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que podras escuchar en varias playas de Espafia y en Twitter. #EIOtroSonidoDelMar.

Comparte las historias y hagamos que el mar suene igual para todos.”

En los ocho videos de testimonios de los refugiados, siguen la misma linea de
imagenes de fondo del mar, del barco y de las personas hundidas. La duracién de los
spots varia desde los 30 segundos hasta 1 minuto. En este caso el mensaje es en
formato de audio en vez de escrito a excepcidon de un momento del video en el que
aparece escrita la siguiente frase: “La historia de...” junto con el nombre del refugiado.
En los spots se escuchan dos voces, primero la del narrador que da inicio a los videos,
el cual dice en todos lo mismo, y después el testimonio del refugiado. Vamos a
transcribir uno de ellos a modo de ejemplo (se traduce de forma literal, al ser una
persona inmigrante son normales las faltas de ortografia y ciertas partes poco conexas

del testimonio):

“[Voz del narrador] ¢Esperabas escuchar el sonido del mar? Escucha esta
historia [Aparece en pantalla escrito ‘La historia de Ibrahim’] y descubre que el mar no
suena igual para todos. [Empieza a hablar el tal Ibrahim] ‘Sales de Africa, te metes en
un cayuco, enfrentando a veces con el frio, viento, hambre. Imagina que levantas por
la noche y en medio de la noche ves un barco de mas de 80 personas dentro, un barco
pequeiio, durante dos semanas estas en la misma posicion. Te levantas por la noche,
solo ves agua a tu alrededor. Hay gente que se vuelve loco y empieza a chillar, a
delirar, es horroroso. El mar a mi me suena a peligro, peligro total. Si tienes suerte te

encuentra la policia, si no tienes suerte, estds perdido.” “

Los otros siete videos de testimonios siguen la misma linea que este, algunos
son mas cortos, pero en todos salen explicando las durezas de cruzar el mar en las
condiciones en las que ellos lo hacen para llegar a nuestro continente para empezar

una nueva vida.
e Analisis del mensaje:

En esta campana, se le da bastante protagonismo a la voz de los refugiados, ya
gue los testimonios son la parte principal de esta campafia, y ademas son el elemento
de mayor presencia, aunque no sea visual, pero si verbal. Parece que es un buen

método de concienciacidn puesto que los mensajes de los testimonios son cortos (no
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sobrepasan del minuto), y bastante claros y concisos, lo cual no se necesita que el
publico necesite hacer un gran esfuerzo en prestar atencidn. Aun asi, la parte negativa
de estos testimonios es que de los ocho que hay, no dejan claro ninguno si son
inmigrantes econdmicos o refugiados, por lo que la presentacion de los beneficiarios
es negativa en este aspecto. De los testimonios, solo hay dos que hacen una pequeiia
mencién sobre su pais, no muy aclaratoria, ni diciendo de qué pais provienen. El
primero comenta el pesar por lo que ha dejado atrds en su pais, pero que lo tenia que
hacer era cruzar el mar, y el segundo comenta que le entraban remordimientos por
elegir cruzar el mar asi, pero que era eso o seguir escondido en la montafia en su pais.
Aunqgue ninguno de los dos aclara si son refugiados o inmigrantes econdmicos, el
segundo testimonio es del que a lo mejor podemos sacar una vaga (y a lo mejor
incorrecta) idea de por qué se escondia en las montafias en su pais, que puede ser
debido a la guerra, pero aun asi no es suficiente informacién para que los

consumidores distingan entre ambos términos.

Aunque la finalidad es concienciar, también se busca la participaciéon del
publico en forma de donaciones, lo que acrecienta el cardcter dependiente de los
beneficiarios. La campafia con este mensaje, en parte busca hacer sentir culpable al
receptor, una culpa que radica en que una persona de nuestro pais no le teme al mar
como lo hacen los refugiados porque ha tenido la suerte de no tener que tomar esa
medida extrema como han hecho ellos por huir de su pais. Una culpa que radica en
gue mientras nosotros escuchamos el sonido de las olas y nos parece relajante porque
siempre lo hemos visto como una zona de entretenimiento y vacacional, hay gente que
desgraciadamente no lo ve asi. Por este motivo si que considero que en esta campafia

se acaban presentando los roles de victima/culpable.

Por ultimo, en esta campaiia se plantea el problema que hay, el de que muchos
refugiados arriesgan sus vidas todos los afios para poder llegar a nuestros continentes
montados en barcas pequeiias sin ningun tipo de seguridad ni garantia de llegar a las
costas europeas. Aun asi, no se plantea la solucién, {Qué es lo que puede hacer el
receptor para que esta situacién cambie? Aparte de la concienciacion personal, solo se
da la opcién de donar dinero, pero aunque esto ayude, no acaba solucionando el

problema.
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- Campaia 3:

e Nombre: Hambre en Africa

e Anunciante: ACNUR

e Afo de lanzamiento de campafa: 2014
e Medios de la campaiia: Redes sociales

e Resumen de la campaia:

En 2014, ACNUR junto con el Programa Mundial de Alimentos, lanzd un
llamamiento pidiendo ayuda para mas de 800.000 refugiados y desplazados africanos,
cuyas raciones de alimentos se vieron reducidas drdsticamente hasta en un 50%,
debido al aumento de personas que ACNUR amparaba, y por los violentos conflictos de
la Republica Centroafricana y Sudan del sur, que impedian la distribucién segura de los
alimentos. Esta situacion, aparte de la reduccién de alimentos que causaba a los
refugiados, también se vio reflejada en miles de nifios que sufrian malnutricion, lo cual
les podria acarrear problemas fisicos y mentales irreversibles si no se trataba a tiempo.
Para intentar poner fin a esta situacion, ACNUR lanzé en octubre de 2014 |la campaiia
“Hambre en Africa”, que para enero de 2015 habia conseguido recaudar un millén y
medio de euros destinados a proporcionar alimentos a dichos refugiados (ACNUR,
2015). La campafia, que cuenta con un spot protagonizado por Pepe Rodriguez,
famoso cocinero espafiol y presentador del programa de Televisidon Espafiola
“Masterchef”, buscaba la interaccién del publico en las redes sociales para lograr ser
viral. Para esto, ACNUR pedia a los usuarios de las redes sociales que transmitieran su
mensaje, y asi poder financiar el alimento terapéutico que necesita un nifio con
desnutricién en un dia, que solo costaba un euro. Para que los usuarios colaborasen,
era necesario que subieran una foto a Twitter, Facebook o Instagram con una moneda
de un euro y retar a un amigo a hacer lo mismo, incluyendo el hastag #DfasParaAfrica.

(Europa Press, 2014)
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e Analisis de los contenidos audiovisuales de la campafia:

La campafia cuenta con tres carteles, que analizaremos primero, y dos spots

audiovisuales.

Con tu ayuda, el hambre

TIENE LOS DIAS

GCONTADOS

08 cOmo Jeante, y sus lamdas

con 1€ podemos darle 3 paquetes
de alimento terapsutico, Y cormendo I ol dia
ganara un ‘-47 a la semana

1€ = 1DIA MAS DE VIDA

HAZTE SOCIO:

hambrealrica.ory - 91369 70 56

ES3400000000000000000000 {fi\} UNHCR
L ¥ ACNUR

] La Agencaa 84 11 (M parp e Petegadon
#DiasParaAlrica 0" - eACN! comite espadiol

Imagen obtenida de “Restaurant Hotel Bar Magazine” disponible en

https://www.restauranthotelbar.com/noticia/2880/solidaridad/pepe-rodriguez-protaganiza-

el-spot-de-navidad-del-comite-espanol-de-acnur.html

En esta primera imagen, vemos una escena de una persona adulta sosteniendo
a una nifa refugiada, la cual estd extremadamente delgada por lo que se puede

apreciar en la cara y en su brazo. En la parte superior vemos el mensaje “Con tu ayuda,
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el hambre tiene los dias contados”, en el cual podemos apreciar que la parte de la
frase que dice “Con tu ayuda, el hambre” estd escrito en una fuente mucho mas
pequeiia que la parte que dice “tiene los dias contados”, la cual estad escrita en una
fuente bastante grande y que hace que destaque en el cartel. Esto tiene una
explicacion, ya que se repite en otros contenidos de esta campafa; mds adelante
explicaremos lo que quieren hacer con este mensaje. En la parte inferior izquierda del
cartel, hay varios mensajes, de distintos colores y tamafios. Son los siguientes:
“Ayldanos a sumar dias de vida para nifios refugiados como Jeanne, y sus familias.
Porque con 1€ podemos darle 3 paquetes de alimento terapéutico. Y comiendo 3 al dia
ganard 1 Kg a la semana.”; “1€ = 1 dia mas de vida”; “Hazte socio:” seguido de la
pagina de la campafia hambreafrica.org, un nimero de teléfono, un numero de
cuenta, el hastag #DiasParaAfrica, y las cuentas de Facebook y Twitter de ACNUR. Para

finalizar, en la parte inferior derecha vemos el logotipo de ACNUR.

La Ageaca de ls OV pars s Mefugides
comitd espadol

{f)\} UNHCR
'.b () RENGR

—

~N Suma dias de vida para

| ’ los refugiados de Africa
“ [ 1€ =1DIA MAS DE VIDA
§*

Con tu ayuda, el hambre tiene los
#DiasParadirica dias contados.

Imagen obtenida de “El diario”, disponible en https://www.eldiario.es/acnur/refugiados-

Africa-ACNUR-ninos-nutricion-hambre 6 336726340.html|

En esta segunda imagen vemos a Pepe Rodriguez, al que se ve la cara y el torso
de fondo, y la imagen enfoca mas su mano, en un primer plano, la cual esta abierta
sosteniendo un euro con los dedos indice y pulgar. Como mensaje vemos, en la parte

izquierda inferior el hastag #DiasParaAfrica, y en la parte de la derecha, de arriba

44



https://www.eldiario.es/acnur/refugiados-Africa-ACNUR-ninos-nutricion-hambre_6_336726340.html
https://www.eldiario.es/acnur/refugiados-Africa-ACNUR-ninos-nutricion-hambre_6_336726340.html

abajo, los siguientes mensajes: El logotipo de ACNUR; “Suma dias de vida para los
refugiados de Africa”; “1€ = 1 dia mas de vida” y “Con tu ayuda, el hambre tiene los

dias contados”.

(@ g

Agencia de la ONU para los Refugiados

comité espanol

hambreairica.org
91369 70 56

Imagen obtenida de “Restaurant Hotel Bar Magazine” disponible en

https://www.restauranthotelbar.com/noticia/2880/solidaridad/pepe-rodriguez-protaganiza-

el-spot-de-navidad-del-comite-espanol-de-acnur.html

Esta tercera y ultima imagen de la campaia, es mucho mas sencilla que las dos
anteriores. En ella simplemente aparece centrada la cara y hombros de Pepe
Rodriguez, y a la derecha el logotipo de ACNUR, la pagina web de la campana

hamreafrica.org y un nimero de teléfono.

A la hora de analizar los dos spots, vamos primero a exponer las cosas que
tienen en comun y luego haremos una transcripcion individual de cada uno. En ambos
spots, la escenografia es casi idéntica: Primero aparecen imagenes fijas de nifios
refugiados con desnutricion aguda, a los cuales se les ve muy delgados, en el primer
spot se ve la imagen de Jeanne, la nifia que aparece en el primer cartel, y en el
segundo spot, aparte de Jeanne también aparecen imagenes de dos nifios refugiados
mas, uno al que se le estd midiendo la anchura de su brazo y otro que aparece
ladeado, desnudo y llorando. Después de estas imagenes aparece Pepe Rodriguez, que
es el narrador del spot, hablando y ensefiando varios objetos: una bolsa de comida
terapéutica y un euro en ambos spots, y en el primer spot ademads ensefia una cinta

que se utiliza para medir la anchura de los brazos de los nifios refugiados alrededor de
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dos de sus dedos. Otra diferencia entre spots es la postura de Pepe Rodriguez, el cual

en el primer spot esta de pie y en el segundo aparece sentado ante una mesa.
» Spot1:

En este spot, cuya duracién es de 30 segundos, aparece primero Jeanne, la niia
refugiada que también es protagonista del primer cartel analizado. Tras esta imagen,
aparece Pepe Rodriguez en una sala bastante vieja, ademas de por la suciedad de las
paredes, por la suciedad presente en la nevera, las taquillas, y el lavadero que
aparecen detrds de él, lo uUnico aparentemente nuevo es un armario que esta
impecable también detras del cocinero. Se aprecian materiales médicos, por lo que
podriamos intuir que Pepe se encuentra en un refugio de refugiados. Primero, Pepe
ensefia dos de sus dedos, que tienen una cinta enrollada alrededor y en la cual se
aprecia un color rojo con nimeros que no se llegan a apreciar. Esta cinta es la que se
utiliza para medir la anchura de los nifios refugiados y ver si es adecuada para su salud
o estan desnutridos. Acto seguido ensefia en su mano derecha un paquete de comida
terapéutica y en la mano izquierda un euro. Tras enseiflar ambos objetos, la camara se
le va acercando al rostro mientras habla, y aparecen simultdneamente en pantalla Ia
pagina web de la campafa, hambreafrica.org y el nUmero de teléfono, y justo encima

el logotipo de ACNUR. La transcripcion del audio es la siguiente:

“Ella es Jeanne, sufre desnutricién aguda. El perimetro de su brazo es de tan
solo dos dedos y este es el alimento que puede salvarle la vida. Tres solo cuestan un
euro, y si come tres al dia durante una semana ganard un kilo de peso. Asi de sencillo,
un euro, un dia mas de vida. Estd en nuestras manos salvar la vida de muchos nifios
refugiados y sus familias en Africa. Hazte socio de ACNUR, con tu ayuda el hambre

tiene los dias contados”.
» Spot 2:

En este spot, cuya duracidon es de 20 segundos, aparecen imagenes de tres
nifos refugiados con desnutricién aguda al principio, entre los cuales estd la pequeiia
Jeanne. Pero mientras aparecen estas imagenes de los nifios, también podemos
observar como aparece primero el mensaje “tiene los dias contados” durante unos

segundos, pero después aparece justo delante “El hambre”, formando asi la frase “El
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hambre tiene los dias contados”. Tras las imagenes de los nifios refugiados, aparece
Pepe Rodriguez en la misma sala que en el spot 1, pero sentado frente a una mesa.
Como en el spot anterior, mientras Pepe habla, la cdmara se le va acercando al rostro.
Empieza ensefiando en su mano derecha el paquete de comida terapéutica y el euro
en su mano izquierda, para acabar con un plano de su rostro mientras el hablay en la
parte de la derecha van apareciendo de forma simultdnea la pagina web de la
campafia, hambreafrica.org, el nimero de teléfono y el logotipo de ACNUR. La

trascripcion del audio es la siguiente:

“Miles de nifos sufren desnutricion aguda en los campos de refugiados de
Africa, pero hay una esperanza. Esto es su alimento de emergencia y tres solo cuestan
1 euro. Con él un nifio puede vivir un dia mas. Un euro, un dia mas de vida. Hazte socio

de ACNUR, porque con tu ayuda, el hambre tiene los dias contados.”
e Andlisis del mensaje:

A la hora de analizar estas campanas, me gustaria sefialar ciertos aspectos de
los mensajes antes de proceder a analizarlos. El primer punto es que a la hora de
escoger a una celebridad para aparecer en la campafia, me parece todo un acierto que
se haya escogido a Pepe Rodriguez, ya que es uno de los cocineros mas importantes y
conocidos de Espafia, y a la hora de hablar sobre la importancia y el valor de la comida,

no hay nadie mejor que aquel que se ha dedicado a ella toda la vida.

Lo segundo es acerca de unos mensajes que hemos visto tanto en un spot como
en un cartel, que son los siguientes: “El hambre tiene los dias contados” en el spot, y
“Con tu ayuda, el hambre tiene los dias contados” en el cartel de Jeanne. En ambos
casos se utilizan los recursos disponibles, como el tamano de fuente mas grande en el
cartel, y la pronta aparicidén en el spot, de la parte que dice “tiene los dias contados”.
Considero que es una buena forma de Illamar la atencién del espectador, puesto que
en el cartel es en la primera parte que te fijas, y en el spot es la primera frase que
aparece antes de completarla con “El hambre”. El primer pensamiento que te viene a
la cabeza cuando ves la campana es que, cuando dicen “tiene los dias contados”
parece que se refieren a los nifios refugiados, parece que insindan que van a fallecer

proximamente debido a su delicado estado de salud, hasta que aparece o se lee el
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resto de la frase, que afirma “Con tu ayuda, el hambre”. Con este mensaje se da a
entender que esta en nuestra mano elegir quien tiene los dias contados, si ayudamos
donando quien tendra los dias contados serd el hambre, si no ayudamos y no donamos
para que los nifios tengan su comida terapéutica, quién tendra los dias contados seran

los ninos refugiados.

Con estos incisos sobre la campaia, podemos empezar el analisis. Con esta
estrategia del mensaje que acabamos de analizar, no podemos decir que se culpabiliza
al receptor, pero si que podemos decir que alguna persona pueda percibirlo asi segun
su ética. Esto viene a raiz de que la campafia no insinla que los receptores sean los
culpables, pero si que insindan que con una cosa tan insignificante como es un euro,
podriamos salvar la vida de un nifio un dia mas, y que si no se hace, al representar un
euro como algo tan insignificante, nos cataloga como egoistas. Esto también le

atribuye a los refugiados un caracter muy dependiente.

En esta ocasién, si que salen representados los refugiados, aunque de forma
bastante leve, teniendo en cuenta que solo aparecen en uno de tres carteles, y al
principio de los videos, y sin darles voz. En los otros dos carteles y en el resto de los
videos sale siempre Pepe Rodriguez, habla él como narrador exponiendo el problema y
al final el protagonismo visual se lo lleva el famoso cocinero, por lo que el elemento de
mayor presencia en esta campafna es el emisor, mas que el beneficiario. Este
planteamiento hace que se acentle el caracter de “victima” de los beneficiarios, frente

a la figura de los salvadores o benefactores, que en este caso seria la ONG.

En cuanto a la representacién del problema, en este caso si se expone bastante.
Hay nifios refugiados que pasan hambre y morirdn por desnutricién aguda si no se
resuelve, y la forma de solucionarlo es proporcionando la comida terapéutica, de la
cual seriamos contribuyentes con nuestras aportaciones. Se expone el problema y se
expone una solucién, no como en otros ejemplos que hemos visto en el que se piden
recaudaciones sin que el consumidor realmente sepa a qué va destinado ese dinero.
Aun asi, aunque presente el problema, también es verdad que no contesta a muchas
incégnitas que se nos pueden plantear, la principal es éPor qué pasan estos nifos

hambre? Nosotros lo sabemos porque hemos investigado al respecto y se ha explicado
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el motivo al principio de la seccién de esta campana, pero una persona que solo vea

los carteles o los spots, no tiene respuesta a esta pregunta sin indagar al respecto.

Por ultimo, decir que la parte en la que a los espectadores se les pide
colaboracién mediante subir una foto con un euro y el hastag #DiasParaAfrica, y
etiquetar en dicha publicacién a un amigo para que haga lo mismo, no es tan util a la
hora de concienciar como por ejemplo en la campaia de “Unforgotten Child”, en la
cual se pedia que se compartiese una foto explicativa de un nifo y el motivo por el que
debia ser compartida. A la hora de hablar de las redes sociales, hay que tener en
cuenta que todos los “seguidores y amigos” de un usuario pueden ver sus
publicaciones. En la campana de “Unforgotten Child”, si un usuario aleatorio viese
dicha publicacién entenderia mds o menos de que se trata debido a la informacion que
se da en dicha foto, pero en este caso, en el que la publicacion es una foto del mismo
usuario sujetando un euro, etiquetando a un amigo, y con un hastag que no es muy
aclaratorio, si un usuario aleatorio ve dicha publicacion lo mas seguro es que no
entienda de que se trata, por lo que podemos afirmar que el nivel de concienciacion de
esta parte de la campaifia no es tan eficaz como podria ser. Ademas a todo esto, hay
gue anadir que lo efimero de las publicaciones de las redes sociales no ayuda mucho a

la causa.
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- Campana 4:

e Nombre: El viaje de su vida

e Anunciante: UNICEF

e Afo de lanzamiento de campafia: 2016

e Medios de la campaiia: Redes sociales y digital media

e Resumen de la campaiia:

Con esta campaina, UNICEF quiere denunciar un terrible dato: dos nifos
mueren cada dia intentando cruzar a Grecia desde Turquia. En 2015 unos 300.000
nifios y nifias arriesgaron sus vidas para entrar en Europa a través del Mediterraneo,
muchas veces solos, y ellos representan un tercio de las personas que han intentado
entrar en Europa. Con esta campaiia UNICEF propone una reflexién sobre la situacién
de millones de niflos y niflas migrantes y refugiados en todo el mundo, mediante un
spot que consiste en hacer creer a clientes de una tienda que han ganado un
maravilloso premio, un gran viaje, pero que no es lo que parece. Cogen una muestra
de clientes bastante variada: una pareja joven, una pareja anciana, una madre con
hijos, etc... Bajo el pretexto de que el cliente, por ser el cliente un millén, ha ganado un
premio, le acercan a una pantalla donde le ensefan su destino, Grecia, Estambul,
Viena... Pero no todo es bueno, ya que en plena felicidad de los clientes, les comentan
que les van a ensefar fotos de otras personas que ganaron este premio, enseifando
fotos de migrantes. Les comentan que va a haber tramos que van a tener que hacer a
pie, que a lo mejor tienen algun problema a la hora de cruzar alguna de las fronteras,
gue habrd partes que hardn en tren aunque este esté abarrotado... La cara de los
clientes cambia en cuanto ven estas imagenes, y algunos incluso rompe a llorar, viendo
la situacion tan terrible que pasan los inmigrantes cuando quieren venir a Europa,
entendiendo que el viaje que han ganado no es tan maravilloso como esperaban, sino
todo lo contrario, es un gran desafio al que muchas personas se tienen que enfrentary
al que muchos no sobreviven. La campafia se complementa con un enlace a la pagina

web http://elviajedesuvida.es, que ofrece informaciéon en profundidad sobre las

dificultades y obstaculos que los niflos migrantes y refugiados deben enfrentar en sus

viajes, asi como datos sobre las causas que estan motivando este éxodo y la denuncia
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de las situaciones discriminatorias que deben sufrir en su destino. Ademads, se
proporcionan videos con testimonios reales de nifios y nifias que estdn en transito en
distintas partes del mundo. En dicha pdgina web, encontramos cuatro testimonios: el
de Miguel, apatrida que viajé desde Centroamérica hasta EEUU; el de Saja, desplazada
en Alepo, Siria; y dos testimonios distintos de dos refugiados: Assia y Ahmad. En
ambos testimonios se muestran las condiciones en las que viven en campos de
refugiados, los niflos cuentan toda su experiencia, lo que dejaron atrds, como fue esa
huida de su pais... junto con mensajes escritos que van explicando datos sobre los

refugiados que veremos mas adelante. (UNICEF, 2020)

Imagen obtenida de www.elviajedesuvida.es

e Analisis de los contenidos audiovisuales de la campafia:

En este apartado, vamos a transcribir los spots de la campafa. Se va a
transcribir el principal, el del concurso, y uno de los dos testimonios de los nifios
refugiados. No entraba dentro del analisis la transcripcién de los spots del nifio
apatrida ni el de la nifia desplazada, pero se dejara su enlace en el Anexo 1 junto a los
enlaces de los spots de los ninos refugiados en caso de interés por parte de algun

lector.
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El spot principal, el del concurso, tiene una duracién de 3 minutos 51 segundos,
por lo que la transcripcion se desarrollara escribiendo entre corchetes [ ] las acciones y

quién habla en cada momento, y entre comillas lo que se dice en cada momento.

[Se ve Madrid, Nuevos Ministerios, una tienda FNAC, sucesion de escenas
hinchando globos, preparando camaras, focos... Entra una pareja joven en la tienda,
habla azafata:] “Felicidades, eres el cliente un millén” [Se ven escenas de distintos
clientes que ganan el premio en diferentes momentos, siendo vitoreados rodeados por
una lluvia de confeti. Habla el presentador:] “Venid por aqui. ¢éComo os llamais?”
[Varios clientes dicen su nombre] “Pues estais a punto de recibir un fantastico premio.
Por ser el cliente un millén, os vamos a obsequiar con un viaje para toda la familia con
los gastos pagados. ¢Qué os parece? [Se oyen vitores mientras los clientes ganadores
muestran su felicidad. El presentador se dirige a la cdmara:] “Es el viaje de su vida” [El
presentador se vuelve a dirigir a los clientes ganadores:] “Vamos a ver en qué consiste,
¢os apetece?” [Colocan a los clientes frente a una pantalla, sigue el presentador:] “Que
suerte has tenido. El viaje consiste en Grecia, Estambul, Viena... {Qué os parece?”
[Clientes muestran su aprobacién:] “Increible” “Muy bien, nada mal” [Sigue
presentador:] “éTenéis hijos? Sabéis que vais a ir todos, éeh? Toda la familia ¢Os
apetece?” [Clientes ganadores asienten, sigue presentador:] ¢Estais acostumbrados a
viajar en familia? Mira os voy a poner algunas imdagenes de otras familias que, como
vosotros, fueron premiadas en su dia. Ademas es un viaje lleno de aventuras, éeh? Lo
mismo parte de viaje lo tenéis que hacer a pie...” [Aparece en el monitor una foto de
una familia migrante andando sobre la via del tren, sigue presentador:] “... para
intentar cruzar la frontera de un pais a otro. ¢{Qué os parece?” [A los clientes
ganadores les cambia la cara, se ponen serios, sigue presentador:] “Es verdad que lo
mismo tenéis algun problema en alguna frontera, pero no os preocupéis, ieh? Que

4

podéis acampar un par de noches..” [Aparece en el monitor imagenes de
campamentos de migrantes, sigue presentador:] “..hacer alguna fogata... Y asi los
ninos seguro que lo pasais fenomenal, osea que seguro que conoces algin amiguito. Y
no todo va a ser a pie, ¢eh? Hay una parte que la podéis hacer en tren” [Aparece en
monitor la imagen de un tren abarrotado de migrantes, sigue presentador:] “Es verdad

que lo mismo esta un poquito lleno, y hay muchisima gente, pero mira, asi aprovechais

para conocer gente nueva, nuevas culturas, y aunque vaydis con nifios, que
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seguramente se os complica todo un poco, con una sonrisa y paciencia seguro que
todo va muy bien. Es un viaje para toda la familia que nunca vais a olvidar” [Habla
clienta:] “No, eso estd claro” [Sigue presentador:] “Y ademas hay muchos mas nifios...
[Siguen mostrando en el monitor imagenes de migrantes con nifios a cuestas en
situaciones de dificultad, sigue presentador:] “... porque desde el 2015 a lo que
llevamos del 2016, hay casi 300.000 nifios que empezaron a hacer este viaje, y muchos
de ellos solos” [Habla clienta, mientras le siguen mostrando imagenes de nifos
migrantes en situaciones duras:] “Por favor, pobres nifios, esque....” [Otra clienta
rompe a llorar y dice:] “Yo creo que no hay palabras” [Habla presentador:] “éQué os
parece?” [Contesta nifio:] “Pues no muy bien” [Habla presentador:] “¢Eso no os
gustaria tanto?” [Todos los clientes muestran su negativa, sigue presentador:]
“Muchas gracias” [Una nifia pequefia dice de repente:] “Yo no quiero ir” [Responde
presentador] “No quieres ir, {verdad?” [Desaparece la tienda y aparece un texto en
pantalla con una serie de imdgenes de migrantes que se van sucediendo por detrds:]
“Sabemos que no es el viaje de tu vida, pero es el viaje de la suya. En 2015, cerca de
250 millones de nifos abandonaron sus hogares escapando de la violencia y la miseria.
Durante su viaje han soportado frio, enfermedades, y se han expuesto a violencia y
explotacién. En 2016, una media de dos nifios mueren cada dia cruzando a Grecia
desde Turquia. El nUmero puede ser mayor, ya que sus cuerpos se han perdido en el
mar. Si llegan a su destino, tendran que soportar el racismo y la discriminacién,
ademas de la amenaza del retorno inmediato” [Acaba el texto, y aparece en pantalla el

hastag #EIViajeDeSuVida, la pagina web de la campafia: www.elviajedesuvida.es, y el

logotipo de UNICEF].

El segundo spot que vamos a analizar es el testimonio de Assia, una nifa
refugiada que esta viviendo en un campamento de refugiados de Danamadja, Chad. El
video tiene una duracidon de 2 minutos y 27 segundos. Voy a transcribir el testimonio, y
no voy a hacer un gran inciso sobre las imagenes que aparecen en el video puesto que
son videos en los que ensefan la vida en el campamento de refugiados y que en cierto
momento empiezan a hablar de las cosas que ha hecho UNICEF por ellos. Lo Unico que
se distinguird son los momentos en los que habla Assia, y la trascripcion de los textos y

mensajes que aparecen en el video.
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[Se ve el campamento de refugiados de Danamadjan, Chad. Empieza a hablar
Assia:] “Me llamo Assia y tengo 10 afios. Tengo dos hermanos: una hermana y un
hermano. Vivo con mi abuela en un campo de refugiados. Vengo del pueblo de Carnot,
en Republica Centroafricana. Vinimos a Chad hace once meses” [Aparece un texto:] “El
pasado afio ha sido en el que la Republica Centroafricana ha experimentado su mayor
crisis politica con violentos conflictos. Unas 423.000 personas han huido del pais para
escapar de la escalada de violencia.” [Empieza a hablar Assia otra vez:] “Estabamos
asustados cuando los Antibalaka vinieron aquella noche, todos los nifios lloraban, las
abuelas rezaban. Los hombres y los chicos mayores nos ayudaron poniéndonos a salvo
fuera del pueblo. No tuvimos tiempo de llevarnos nada, dejamos todo en el pueblo.
Nos dieron libros y algunos juguetes para que jugaramos. Nos construyeron colegios y
nos dieron esterillas. Antes teniamos que hacer todo el camino al colegio para coger
agua. Ahora nos han construido una bomba de agua cerca y nos podemos lavar. Si me
pongo enferma, voy al ambulatorio de Danamadja, me llevo algunas medicinas y
vuelvo a casa a descansar, y cuando me encuentro bien, vuelvo a la escuela. A quién
mas echo de menos de mi familia es a mi hermana mayor. Vive en otro pueblo y hace
mucho tiempo que no la veo. La extrafio mucho. Si la guerra parase, volveré a visitarla,
pero no me quedaré alli, porque tengo miedo. Tengo miedo de que vuelva a empezar
la guerra y me atrape alli.” [Acaba de hablar Assia y aparece el siguiente mensaje:]
“UNICEF esta ayudando a decenas de miles de niflos como Assia, pero no podemos
hacerlo sin ti. Ayuda a los nifios en situaciones criticas. Dona hoy.” [Aparece el logo y

pagina web de UNICEF].

e Andlisis del mensaje:

A la hora de hacer este andlisis, hay que tener en cuenta que la parte de la
campana que se hizo mas viral y que llegd a los consumidores fue el spot principal, en
el que se hace el falso concurso. La pagina web es un complemento que se utiliza en la
campania para que aquellos espectadores que quieran informarse mas acerca del tema
lo hagan, y es donde se encontrardn los testimonios de los cuatro nifios migrantes. Voy
a analizarlo por separado, porque cuando se espera una accién por parte del receptor,

no todos estan dispuestos a realizar dicha accidn, asi que habra espectadores que se
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hayan quedado con la percepcion del spot principal, y luego habrd habido

espectadores que hayan recibido la percepcién de la campafia entera.

Si analizamos el primer spot, es un mensaje que tiene varios fallos: No dejan
claro si los migrantes son refugiados, emigrantes econémicos, apatridas, etc... Ademas
de que los emigrantes en este spot tienen un claro rol de victima. El spot tiene un
mensaje que culpabiliza al receptor, ya que cuando a los “clientes ganadores” les dicen
gue han ganado un premio, el cual es un viaje, se ponen contentos ya que el viaje que
se imaginan no es el que han ganado. Esto hace reflexionar en cierta parte al publico
sobre que una cosa tan maravillosa para nosotros como puede ser la idea de un gran
viaje, no es lo mismo para los migrantes que tienen que cruzar el Mediterraneo. Es
como en la campafia “El otro sonido del mar”, en el que los emisores juegan con la
doble percepcién de algo que nuestra sociedad acepta y ve de manera positiva, como
es el mar en esa campaifia y un viaje en esta, y cogen esa percepcién y le dan
totalmente la vuelta, muestran su percepcion de forma negativa, que es la que es para
estos migrantes. En el primer spot, la voz que se les da a los refugiados es nula, solo se
muestran imagenes suyas, pero en ningun momento son ellos quienes cuentan lo que
han sufrido. Otro punto del primer spot es que nos muestra parte del problema, nos
comenta que hay millones de niflos que abandonan sus hogares y algunos mueren por
el viaje, y por las precarias y nefastas condiciones de este viaje, pero no explican por
qué estos nifios abandonan sus hogares, por qué viajan solos... Tampoco nos da una
solucién al respecto, ¢Qué hacemos para solucionarlo? No dan respuesta. La parte
positiva del spot es que el mensaje es bastante original, y es un buen inicio a la hora de

concienciar.

Ahora, si juntamos la pagina web y los testimonios, algunas de estas fallas se
solucionan. Con los testimonios si que dejan claro la procedencia de los nifios, ya que
hay testimonios de dos nifos refugiados, de una nifia desplazada y de un nifio
apatrida, lo que hace que el elemento de mayor presencia y por tanto los
protagonistas de la camparia sean los beneficiarios. También solventan la duda de por
qué viajan solos, por qué han huido de sus hogares. A la hora de ver los testimonios,
aungue el papel de los nifios y migrantes sea el de victima, se les da voz, y al darles voz

y ser ellos quienes cuentan su situacién, el rol de culpable del receptor desaparece
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considerablemente, aunque el rol de victima de los beneficiarios sigue bastante
presente. Ademas, aunque no se diga implicitamente, van dando soluciones. Un nifio
refugiado se dirige a los politicos a la hora de explicar sus problemas, para que
intenten cambiar su situacién, y ademas en el spot que hemos transcrito, el de Assia,
comenta como UNICEF ha hecho mucho mas facil su vida desde que huyé de su pais
gracias a la construccion de escuelas, de bombas de agua, el reparto de juguetes,
medicamentos, etc... En este caso UNICEF pide a los consumidores que donen, y
sabemos mas o menos para que van a ir destinadas nuestras donaciones, a hacerles la
vida un poco mejor a estos pobres migrantes mediante todo lo comentado. Aun asi,
esto le atribuye un caracter dependiente a los refugiados, porque se necesitan de
nuestra ayuda y de nuestras donaciones para poder tener una vida mejor. Y aunque en
el testimonio de Assia se recalca bastante la accion de UNICEF y lo que han hecho por
los refugiados, no esta tan presente a lo largo de toda la campafia como para decir que
se han atribuido un rol de salvadores, asi que en este caso el rol que se les atribuye es

el de mediadores.

En general, la campafia cumple con las variables que indicamos, puesto que
abarca casi todas nuestras dudas. El fallo mas grande que puedo senalar, en mi
opinidn, es que se depende mucho de la respuesta del espectador, depende de que
cuando ven el spot principal, visiten voluntariamente la pagina web para encontrar el
resto de la informacidn. Esto puede hacer que la campaiia se convierta en la mitad de
lo que en realidad es para muchos espectadores que no estan dispuestos a investigar

por su cuenta.
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- Campana5:

° Nombre: La primera palabra

° Anunciante: CEAR

° Afio de lanzamiento de campafia: 2018

° Medios de la campafia: Folletos/postales y Redes sociales

° Resumen de la campafia:

En 2018 CEAR organizé una campafia que consistid en repartir postales de
agradecimiento, escritas por personas refugiadas, a la sociedad espafola. Esta
campafia se hizo para recordar que Espafia es uno de los paises mas favorables a la
acogida de toda la Unién Europea. Asi, un 83% de los espafioles se mostrd a favor de
ayudar a las personas refugiadas segun el Eurobarémetro de 2018. Por esto se
plasmaron frases de gratitud en postales que incluyen un sistema de realidad
aumentada, y que con el mévil te permite ver mas frases de agradecimiento en una
animacién 3 dimensiones y asi, de este modo, crear mas cercania con estas historias.
Las postales, ademas de ser repartidas en la sede social de CEAR, organizaciones y
empresas colaboradoras, CEAR con la ayuda de tres personas refugiadas, quiso
repartir estas postales en una plaza cualquiera para ver la reaccién de los transeuntes
ante estos mensajes, reacciones con las que elaboraron un video para distribuirlos por
sus redes sociales. Ademdas, metiéndote en la pdagina web de la campaiia,

www.laprimerapalabra.org, se podran leer todos los comentarios de agradecimiento e

incluso responder a ellos. (CEAR, 2018). Para justificar un poco mas el fin de esta

campania, Estrella Galan, directora de CEAR, comentd lo siguiente:

“Muchas veces, al sentirse a salvo por primera vez en mucho tiempo, la primera
palabra que nos dicen las personas refugiadas es ‘gracias’. Por eso, hemos querido
trasladar ese agradecimiento tan especial a toda la sociedad, porque todos somos
parte de esa acogida [...] Ante el aumento de mensajes y bulos xendfobos en los ultimos
tiempos, desde CEAR hacemos un llamamiento para que no se instrumentalice a las
personas refugiadas como arma politica ya que estd en juego la misma convivencia de

nuestra sociedad” (Cear, 2018)
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Con esto, Galan hace referencia al crecimiento de Vox en Espaiia en los ultimos
afios, y las consecuencias negativas que estd trayendo para la aceptacién de
inmigrantes y refugiados en Espaia, y que la situacién que se esta dando en el pais no

debe cambiar porque se utilice la inmigracién como arma politica.

e Andlisis de los contenidos audiovisuales de la campafia:

En esta campaifia, los contenidos audiovisuales que hay son las postales y el
video de reacciones de los transeuntes que se difundié por las redes sociales. Como se
hicieron muchas postales con mensajes de gratitud distintos, vamos a coger una

pequefia muestra para hacernos una idea del mensaje.

Cuando te encuentras a salvo después de mucho tiempo, sientes la
necesidad de expresar tu agradecimiento. Yla primera pa|abra que te salees: .

“Gracias. En Espana estoy pudiendo
recuperar el tiempo con mis hijos que &
me arrebataron” l

Maria - 53 anos El Salvador

Cuando te encuentras a salvo después de mucho tiempo, sie|
necesidad de expresar tu agradecimiento. Y la primera palabr:

“Gracias. Que nos abran sus puertas
es como volver a nacer para nosotros”
: I ! i Mahdi - 23 anos Siria

Imagen obtenida de “La primera palabra” disponible en https://laprimerapalabra.org/
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Cuando te encuentras a salvo después de mucho tiempo, sientes la
necesidad de expresar tu agradecimiento. Y la primera palabra que te sale es:

“Gracias. Nos habéissalvado la vida”
G RA Nadia - 52 anos Somalia

Imagen obtenida de “La primera palabra” disponible en https://laprimerapalabra.org/

Como podemos apreciar, las postales son muy idénticas en lo que a disefio se
refiere. Aparece de fondo parte del rostro de la persona refugiada que quiere dar las
gracias, acompafnado/a de varios mensajes. El primer mensaje es el que aparece en la
parte superior de la postal que dice: “Cuando te encuentras a salvo después de mucho
tiempo, sientes la necesidad de expresar tu agradecimiento. Y la primera palabra que
te sale es:” Este mensaje da paso a un “gracias” escrito con una fuente muy grande,
haciendo que destaque, siendo situado a la izquierda dentro de un recuadro con borde
blanco. En la parte restante de dicho recuadro es donde cada refugiado dice unas
palabras personales de gratitud, firmada con su nombre, edad y pais de procedencia.
Algo a destacar es que en cada postal, la procedencia del refugiado es distinta, dando a
ver la variedad de personas en el mundo que necesitan ayuda y que lo hacen huyendo

de su pais.

Ahora vamos a transcribir el spot de las reacciones de los transeuntes. El video,
cuya duracion es de 2 minutos 17 segundos, no consta de un audio de conversaciones,
son fragmentos de video que vamos a describir a continuacién acompafiados de
musica, y los mensajes van apareciendo escritos sobre las diversas escenas, los cuales

transcribiremos después.

En el video se ve a tres refugiados, dos mujeres y un hombre, que estan
repartiendo las postales en una plaza cualquiera, aunque la primera escena del video
muestra la boca de metro “Alonso Martinez” de Madrid. Al principio del video se

dedican a enfocar bastante las postales, de las cuales se lee bastante bien los
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mensajes, y se puede apreciar su disefo. Después ya se centran en los transelntes.
Cuando les entregan las postales a las personas, muchas se detienen en seco a leerlas,
se paran a hablar con los refugiados, les sonrien, e incluso les hacen gestos de afecto,
desde tocar un brazo en sefial de apoyo, darles dos besos e incluso un abrazo. Los
transelntes que aparecen en el video son personas de diversas edades y género. Tras
esto, se muestra como en la parte posterior de las postales hay un cédigo QR, que si
lees con el movil te abre en pantalla la pagina web de la campafa con una animacién
en 3 dimensiones con diversos agradecimientos en ella. Ademas te conduce a leer el
resto de mensajes de gratitud que no estdn en las postales, a los cuales puedes
contestar. Los ultimos segundos del video estdn dedicados a un mensaje que ahora

transcribiremos dedicado a las personas que ven el video.

La trascripcion de los mensajes que aparecen en el video es la siguiente:

“Cuando te sientes a salvo después de mucho tiempo, sientes una infinita
necesidad de expresar tu agradecimiento. Y la primera palabra que pronuncias es:
GRACIAS [Acompaiado del hastag #LaPrimeraPalabra)]. Las personas refugiadas han
guerido mostrar su agradecimiento a la sociedad espafiola, y lo han hecho a través de
una postal. Una postal que ha llegado a miles de personas, con un mensaje de gratitud,
un mensaje que significa esperanza, futuro, vida. Un mensaje al que tu también
puedes responder, porque tu, lo has hecho posible. [Aparece el siguiente dato <<“El
83% de los espafioles cree que se debe ayudar a los refugiados” Fuente:
Eurobarometro 2018>>] GRACIAS. [Aparece la pagina web de la campaiia,

www.laprimerapalabra.org, y el logotipo de CEAR].”

e Analisis del mensaje:

Esta campana es bastante distinta a las anteriores que hemos analizado, sobre
todo por la naturaleza de su mensaje. No es una campafia que plantee un problema, es
mas bien una campafia de agradecimiento, para que la gente siga concienciandose

acerca de la situacién de los refugiados.

Para comenzar, vamos a hablar sobre los aspectos negativos de la campana.
Aunque la campafia no plantea un problema, nosotros, gracias a las palabras de

Estrella Galdn, directora de CEAR, sabemos que si que hay un problema existente: el
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uso de la inmigracion y situacion de los refugiados como arma politica, y el incremento
de mensajes y bulos xenéfobos en los ultimos afios. Ademas, en las postales no parece
gue se deje muy claro si quien da las gracias son refugiados u otro tipo de inmigrantes,

aunque en el spot si que se hace, por lo que se les presenta adecuadamente.

Por otro lado, para contrarrestar el problema que menciona Galan, hacen uso
de la parte mas amable de los refugiados: su gratitud. Con esto se intenta mostrar que
los refugiados que vienen no vienen a delinquir o a robarnos el trabajo, sino que lo
hacen por la situacion de su pais y nos agradecen la acogida. En esta campafia, se da
mucha voz a los refugiados, no de una manera fisica y verbal, pero los mensajes
escritos en las postales son de auténticas personas refugiadas, por lo que son el
elemento de mayor presencia de la campaia. Con este mensaje, no se muestra a los
refugiados en un papel de victimas ni con un caracter dependiente, sino en un papel
de personas agradecidas, y a los receptores no se les da el rol de culpables, sino mas
bien de “héroes” que han ayudado al préjimo. En esta campaiia, al no plantearnos un
problema, no nos plantea una solucién, sino mas bien nos anima a seguir como
estdbamos, siendo personas solidarias que ayudamos a aquellos que nos necesitan.

Ademas, el rol del emisor en este caso es de mediador, no de salvador.

Aun asi, la solucion del problema que plantea Galan, no es una solucién que
necesite de la accién de un receptor, sino mas bien es la misma campafia la que
intenta solucionarlo en si misma con un bonito mensaje, esperando que la poblacion
no haga caso a los partidos ultraderechistas espafioles que intentan crear un ambiente
y sociedad xendfobos, no pidiéndoselo directamente, puesto que no se puede pedir a

alguien que cambie asi su forma de pensar, sino con este mensaje un poco mas sutil.
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- Campana 6:

e Nombre: Libérate de los prejuicios

e Anunciante: CEAR

e Afo de lanzamiento de campana: 2016

e Medios de la campana: Medios digitales y Redes sociales.

e Resumen de la campafa:

En 2016, coincidiendo con el “Dia Internacional para la Tolerancia”, CEAR lanzé
esta campaia para concienciar sobre una realidad a veces invisibilizada, y es que la
odisea de las personas refugiadas y migrantes contindia una vez llegan a su destino
debido a los multiples prejuicios con los que chocan en las sociedades de acogida. Con
dos spots audiovisuales, difundidos a través de medios digitales y redes sociales,
intentan concienciar sobre la realidad de estos prejuicios, a los cuales llaman mitos y
los cuales intentan desmontar (CEAR, 2016). La campafia consiste en la difusidn de los
spots, para la posterior visita a la pdgina web de la campafa, la cual es

www.libresdeprejuicios.org, donde la ONG explica la realidad de la situacion de los

refugiados. En el analisis de los contenidos audiovisuales de la campaifia vamos a
exponer los mensajes que desacreditan los mitos mas comunes sobre migrantes y
refugiados que hay en la pagina web. La finalidad de esta campana al final es la
concienciacion, no la recaudacion. Esto se muestra en que en la pagina web de la
campania, en vez de haber un apartado de donacidn, el mensaje final de cémo mas se

puede ayudar es el siguiente:

“Aunque no lo creas, tu también puedes hacer mucho para contribuir a una
sociedad tolerante e inclusiva de la que sentirnos orgullosos. jLa lucha contra la

discriminacidon comienza por uno mismo! (CEAR,2016)”
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g

Nuestros

Imagen obtenida de “CEAR, libérate de los prejuicios”, disponible en

https://www.cear.es/sections-post/liberate-de-prejuicios/

e Analisis de los contenidos audiovisuales de la campaiia:

La campafia, como ya hemos comentado, cuenta con dos spots, que aunque
transmiten el mismo mensaje son bastante distintos entre si, por lo que vamos a
transcribirlos por separado, y finalmente expondremos los mensajes que desmontan

los falsos mitos de los refugiados de la pagina web.

» Spot 1:

Este primer spot, titulado “Otra piedra en su camino” y de 50 segundos de
duraciéon, se divide en dos partes. La primera parte son escenas de una persona
huyendo y corriendo a través de un bosque, y muchas de las escenas son en primera
persona, como si nosotros fuéramos esa persona del spot. La segunda parte empieza
cuando se oye hablar al narrador, en una escena fija, y en el que predominan los
mensajes escritos en pantalla, que dicen lo mismo que el narrador. La descripcién y

transcripcion del spot es la siguiente:

[Vemos a un hombre corriendo por el bosque, se escucha su respiracion, rapida
y agitada. Van alterndndose escenas de cdmo huye y esquiva los obstaculos que el
bosque le presenta (aparta ramas, a veces tropieza...). De fondo se oyen disparos, el

sollozo de una mujer, gritos de multitudes. El hombre sigue corriendo, se para a
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descansar, sube por una ladera, y la baja casi rodando sobre si mismo. De repente se
para en seco. Aparece una gran piedra ante él que forma la palabra prejuicios. Empieza
a hablar el narrador, y lo que va diciendo aparece escrito en pantalla:] “Nuestros
prejuicios son otra piedra en su camino. Millones de personas migrantes y refugiadas
se ven obligadas a abandonar sus hogares en busca de una vida digna. Huyen de los
conflictos, la persecucion, y la falta de oportunidades. ¢Se lo vamos a poner mas
dificil? No les pongamos mds piedras en su camino. Libérate de prejuicios. [Aparece en
pantalla el hastag #LiberateDePrejuicios, la pdagina web de la campana

www.libresdeprejuicios.org, y el logotipo de CEAR.]

Piedra que forma la palabra “prejuicios”. Imagen obtenida del primer spot “Otra piedra en su

camino”, disponible en

https://www.youtube.com/watch?v=67D0ze whhM&list=PLP2fZD1gi1SoTaax6zRgTWwOGPp4

VghbH&index=1

» Spot 2:

Este spot, titulado “CEAR saca nuestros prejuicios a la calle” tiene una duracién
de 57 segundos. Como el primer spot se puede dividir en dos partes: En la primera
parte se ve como la misma piedra que forma la palabra prejuicios estd colocada en
mitad de una calle concurrida de Espana. Se ven escenas de cdmo los transelntes se la
guedan mirando, y la tienen que esquivar puesto que ocupa mucho espacio en dicha

calle. Ademas las escenas estan acompafiadas de mensajes para que el espectador
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vaya leyendo. La segunda parte empieza cuando de repente empieza el mismo
narrador que en el primer spot a hablar. Las escenas que acompafian al narrador son
imagenes de refugiados en su duro camino: bajando de una barca, cruzando campos,
formando largas filas para subir a un tren abarrotado... Sobre las imagenes va
apareciendo escrito todo lo que el narrador dice. La transcripcion del spot seria la

siguiente:

“Millones de personas migrantes y refugiadas se ven obligadas a abandonar sus
hogares en busca de una vida digna. Huyen de los conflictos, la persecucidn y la falta
de oportunidades en un camino lleno de obstdaculos, violencia y muerte. Y cuando por
fin logran llegar a un lugar seguro... Nuestros prejuicios son otra piedra en su camino.”
[Van apareciendo en pantalla las siguientes palabras, haciendo referencia a los
prejuicios que hay sobre los refugiados:] “Diferentes, inadaptados, avalancha, incultos,
invasores, aprovechados, amenaza, ilegales, fanaticos.” [Empieza a hablar el narrador:]
“Son muchos los falsos mitos que obstaculizan que las personas migrantes y refugiadas
puedan rehacer su vida. ¢Vamos a ponerles otra piedra en su camino? Libérate de
prejuicios.” [Aparece el hastag #LiberateDePrejuicios, la pdgina web de la campana

www.libresdeprejuicios.org y el logotipo de CEAR.

-

ivag ‘
AL l

Nuestros prgiuicipsisondtr]a piedra en su camino

b

Piedra que forma la palabra “prejuicios” en mitad de una calle concurrida de Espafia. Imagen
obtenida del segundo spot “CEAR saca nuestros prejuicios a la calle”, disponible en

https://www.youtube.com/watch?v=0ON0eLOMQSRM&list=PLP2fZD1gi1SoTaax6zRgTWwOGPp

4\VghbH&index=2
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» Pagina web:

Aunque en otras campafias no hemos analizado el contenido de las paginas
web, en este caso si lo veo necesario. Esto se debe en que en el resto de campafias, la
pagina web se utiliza como un medio para informarse a mayores, pero en este caso, el
objetivo de la campafiia, que es desmontar los prejuicios, se realiza en la pagina web.
Aunque en este caso también se utiliza la pagina web para informarse a mayores de la
situacion de los refugiados, solo vamos a exponer los mensajes que desmontan dichos

mitos. Los mensajes son los siguientes:

- “Solo un 0,4% de las personas migrantes y refugiadas llegaron en 2015 a la UE
por las costas espafiolas.”

- “La poblacién migrante en Espafia se ha reducido en los ultimos afios. Espafia
tiene un saldo migratorio negativo: emigran mds personas de los que
inmigran.”

" . . . ’

- Muchas personas refugiadas huyen del terror y la violencia en sus paises.
Vincular refugiados con terrorismo fomenta el racismo y la xenofobia.”

» . . .

- No solo no se aprovechan del sistema, sino que a menudo son objeto de
explotacién laboral o sexual.”

- Ningun ser humano es ilegal: no tener autorizacidon de residencia supone una
irregularidad administrativa y nunca un delito.”

- “Solo el 4,5% de la poblacion espafiola procede de paises fuera de la UE. Es
falso que las personas migrantes sean ‘demasiadas’ en Espana.”

- “Toda persona que llega a un pais nuevo se enfrenta a retos en su nueva vida.

Eso no significa que tenga que despojarse de su cultura o identidad.”

e Analisis del mensaje:

En esta campafia se repiten algunos de los errores que hemos visto en
campafias anteriores. El principal es que para que la campafia sea completa, necesita

que los espectadores visiten la pagina web para informarse de los “falsos mitos”, y
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como hemos comentado en anteriores analisis, no todos los espectadores que vean los
spots, van a visitar la pagina web, por lo que mucha informacién de la campafia se

gueda en el olvido.

En esta campaia se vuelven a usar los roles de victima/culpable. En este caso a los
refugiados, los cuales adoptan el rol de victimas, se les atribuyen mitos y prejuicios en
la sociedad, que les obstaculiza la integracién y adaptacién. Esto intensifica bastante el
rol de culpable que se le adjudica a la sociedad espafiola. Al menos no se les atribuye

un caracter dependiente a los refugiados.

La voz que se les da en esta campafiia a los refugiados es nula. Aparecen como
protagonistas de los spots, y se intenta quitar el estereotipo que recae sobre ellos,
pero no son ellos quienes cuentan su experiencia, ni son ellos los que denuncian el
racismo y la xenofobia que sufren a raiz de estos mitos. Al contrario, es CEAR quien lo
denuncia, atribuyéndose el papel de salvadores frente a la sociedad. Esto intensifica
mucho mas el papel de victima de los refugiados, ademads de convertir al emisor en el

elemento de mayor presencia de la campana.

La parte positiva de la campariia es que nos explican el problema, nos explican
gue ademas de las trabas que los refugiados y migrantes se encuentran en su camino
hacia Europa, los falsos mitos que existen en la sociedad dificultan su integracién en
nuestro pais. Ademas nos dan la solucidén: nos desmienten los falsos mitos a base de
informacidn, y si queremos colaborar mas con la campafia, lo que nos dicen es que
compartamos los spots en nuestras redes sociales, animandonos con el siguiente
mensaje, el cual ya hemos plasmado en el resumen de la campafia: “Aunque no lo
creas, tU también puedes hacer mucho para contribuir a una sociedad tolerante e
inclusiva de la que sentirnos orgullosos. jLa lucha contra la discriminacidn comienza
por uno mismo!”. Lejos de intentar recaudar, nos intentan concienciar basandose en el
hecho de que para realizar una accion mas grande, debemos empezar por
concienciarnos a nosotros mismos, y que si al final todos hiciéramos lo mismo, se

conseguiria esa sociedad en la que primaria la tolerancia y el respeto.
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5.Conclusiones

Las concusiones de este trabajo de fin de grado son las siguientes:

» La primera conclusion, en referencia a todo lo analizado en el marco tedrico, es
que las agencias de publicidad podrian sacar bastante material de la guerra civil
y el franquismo para realizar campafias de publicidad sobre los refugiados.
Como hemos visto, los espafioles que huyeron durante la guerra y el régimen
franquista no eran exiliados, eran refugiados. Con una historia que nuestro pais
tiene tan reciente, de la que se pueden sacar tantos testimonios de personas
espanolas refugiadas, e incluso que nuestros mayores recuerdan bastante bien,
se puede sacar material suficiente para hacer campaias de concienciacién vy
para hacer ver a la poblacion espafiola que, a los refugiados que hoy necesitan
nuestra ayuda y a los que les cuesta tanto adaptarse a nuestra sociedad, en
parte por culpa de nuestros prejuicios y de algunos politicos, no son tan
distintos a lo que fuimos nosotros hace menos de cien afios. Se elaboraria un
mensaje muy empatico, dando voz incluso a los refugiados espafnoles para que
cuenten su experiencia, sin tener que atribuir ese rol de culpabilidad a los
espectadores, ni ese rol de victima a los refugiados. Lo malo de esta propuesta
es que caduca, puesto que cuanto mas tiempo pase, el recuerdo de los
refugiados espanoles del siglo XX ira cayendo mas en el olvido, y la conexion
empatica que podria existir entre este mensaje y la poblacidon espafiola serd

practicamente nula.

» Considerando el auge de movimientos politicos de extrema derecha en toda
Europa en los ultimos afios, y la entrada en Espafia del partido politico VOX en
el congreso de los diputados, partidos que fomentan el racismo y la xenofobia
entre la poblacidon, muchas veces con la difusidon de bulos o falsos mitos acerca
de la inmigracién, y afectando considerablemente a colectivos como los
refugiados, la publicidad social acerca de este colectivo es mas necesaria que
nunca. Por ello, hay que considerar que estas campafias necesitan tener un

mensaje claro, que despeje dudas y desmonte los bulos y los falsos mitos que
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rodean a los refugiados, para concienciar a la poblacidon, y que puedan
integrarse con éxito en nuestra sociedad sin que sufran mas problemas de los

gue ya han tenido.

En lo que al anadlisis de los mensajes de las campafias se refiere, los resultados

en términos numeéricos son los siguientes:

- A quien se le davoz:

Refugiados - 3/6 campafias, Emisor - 3/6 campafias
- Elemento de mayor presencia:

Refugiados- 3/6 campafias, Emisor — 3/6 campafias
- Posicion del emisor:

Mediador - 3/6 campafias, Salvador - 3/6 campanias
- Peticidn al receptor:

Concienciar - 5/6 campafias, Donar - 3/6 campafias
- Culpabilizacién del receptor:

Si - 4/6 campaiias, No - 2/6 campanias
- Presentacién de los beneficiarios:

Si - 4/6 campaiias, No - 2/6 campanias
- Sedavoz a los beneficiarios:

Si - 3/6 campainias, No - 3/6 campanfas
- Protagonismo de los beneficiarios:

Si - 3/6 campafias, No - 3/6 campafias
- Rol de los beneficiarios:

Victima - 5/6 campanias, No victima - 1/6 campanias
- Se presenta el problema:

Si - 4/6 campanias, No - 2/6 campanfas
- Se da una solucion:

Si - 3/6 campaiias, No - 3/6 campanias

Aunque el numero de casos que se manejan en nuestro estudio no son

suficientes para hacer un andlisis de tipo cuantitativo en sentido estricto, si que

69




estos resultados sugieren, como se dice en el punto siguiente, que el discurso
gue se plantea en estas campafias es muy mejorable, teniendo en cuenta lo

gue seria una publicidad social verdaderamente inclusiva.

Con estos resultados, podemos afirmar que el mensaje de las campaias de
publicidad social sobre refugiados es bastante mejorable. A los refugiados se
les da un rol de victima y con un caracter dependiente en casi todas las
campanas, ademads de que solo se les da voz y protagonismo en la mitad de las
campanas. No se resuelven bastantes dudas acerca del entorno de los
refugiados y porque lo son, ni explican su diferencia con los inmigrantes
econdmicos, pero sobre todo, en la mitad de las campafias no se da una
solucion para resolver la situacion de los refugiados. Es verdad que la mayor
parte de las campafias buscan concienciar, y que solo la mitad tenia como
finalidad la donacion, pero aun asi en algun caso que hemos visto no se
comenta a que va destinado este dinero, ni como pueden mejorar la vida de
este colectivo. Ademas, influyendo culpabilidad a los receptores, que ocurre en
mas de la mitad de las campafias analizadas, muchas veces puede llegar a
provocar cierto rechazo en los espectadores, y que dejen de prestar atencion a
un mensaje tan necesario como el que se estd transmitiendo. En definitiva, el

mensaje a transmitir es mejorable en muchos aspectos.

Por udltimo, en referencia a nuestra hipdtesis, esta se confirma. Nuestra

hipdtesis era la siguiente (Apartado 1.2):

Aunque haya publicidad social sobre el tema refugiados en las cuales se nos

muestra su precaria y pobre forma de vida, no dejan claro el por qué de la existencia de

este colectivo, como ayudarlos, qué soluciones dar a este problema, ni se les diferencia

de otro tipo de migrantes. También se trata a los refugiados como victimas, sin darles

voz ni protagonismo. Por otra parte consideramos que no se utiliza un insight

retrospectivo de cuando los espafoles fuimos refugiados como ayuda para la

concienciacion de la sociedad, teniendo una hemeroteca de imdgenes impactantes de

cuando la poblacion huia del pais por la guerra civil, una relacion que probablemente
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calaria mds en la poblacion a la que estdn dirigidas dichas campanas debido a su

proximidad con la sociedad adulta espafiola en el tiempo.

Con la Unica excepcién de que en verdad si que hay alguna campafia que
conciencia bastante acerca de los refugiados, el porqué de su existencia, como
ayudarlos, diferenciarlos de otros migrantes y las soluciones convenientes, no es lo
que ha primado en el analisis que hemos realizado, sino mds bien todo lo contrario. Y
en referencia a la guerra civil no se han encontrado casos en la busqueda de las
campanas a analizar, y reafirmo mi postura. Considero personalmente que seria una
gran forma de conectar y concienciar a la sociedad espanola sobre los refugiados y que
si se hace de forma eficaz puede llegar a crearse un gran acercamiento a este
colectivo. Aun asi, como hemos comentado anteriormente, lo malo de esta propuesta

es que cuanto mas tiempo pase, menos eficaz sera.
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7.ANEXO 1

Videos Campaiia 1, Unforgotten Child:
- Save The Children, spot de Marc:

https://www.youtube.com/watch?v=Cvir7igHuz4&feature=emb logo

- Save The Children, spot de Lucas:

https://www.youtube.com/watch?v=0hHjp-Q4qqE

- Save the Children, spot de Sara:

https://www.youtube.com/watch?v=IHo1DakT090

Videos Campaiia 2, El otro sonido del mar:

- CEAR, Spot principal:

https://www.youtube.com/watch?v=0HV3fFROXp0&Ilist=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFp

jhzrz8 MVx

- CEAR, spot “Asi suena el mar para Ash”:

https://www.youtube.com/watch?v=UarsatYmO60&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFp

jhzrz8 MVx&index=2

- CEAR, spot “Asi suena el mar para Mulai”:

https://www.youtube.com/watch?v=lahXxTalz s&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpijh

z2rz8 MVx&index=3

- CEAR, spot “Asi suena el mar para Abdou”:

https://www.youtube.com/watch?v=BQ6X83SAF6w&Ilist=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwF

pihzrz8 MVx&index=4
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https://www.youtube.com/watch?v=Cvir7igHuz4&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?v=0hHjp-Q4qqE
https://www.youtube.com/watch?v=IHo1DakT090
https://www.youtube.com/watch?v=0HV3fFROXp0&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx
https://www.youtube.com/watch?v=0HV3fFROXp0&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx
https://www.youtube.com/watch?v=UarsatYmO6o&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=UarsatYmO6o&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=IahXxTaLz_s&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=IahXxTaLz_s&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=BQ6X83SAF6w&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=BQ6X83SAF6w&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=4

- CEAR, spot “Asi suena el mar para Alain”:

https://www.youtube.com/watch?v=Q0WTMFEUo0SE&Iist=PLP2fZD1gi1SqIHMXKEBhw

Fpjhzrz8 MVx&index=5

- CEAR, spot “Asi suena el mar para Hervé”:

https://www.youtube.com/watch?v=Ey91W6CDQI4&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwF

pjhzrz8 MVx&index=6

- CEAR, spot “Asi suena el mar para lbrahim”:

https://www.youtube.com/watch?v=ZDgenLma71E&list=PLP2fZD1gi1SqIHMXKEBhwFp

jhzrz8 MVx&index=7

- CEAR, spot “Asi suena el mar para Ousmane”:

https://www.youtube.com/watch?v=y1MMVR7y3MY&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhw

Fpjhzrz8 MVx&index=8

- CEAR, spot “Asi suena el mar para Rashid”:

https://www.youtube.com/watch?v=WKXWy7VP5 U&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEB

hwFpjhzrz8 MVx&index=9

Videos Campaiia 3, Hambre en Africa:
- ACNUR, spot 1:

https://www.youtube.com/watch?v=71autv7HQgY&Iist=PL v5ulJOTqlFemdVSIwIT4PQq

7XloBYD-k

- ACNUR, spot 2:

https://www.youtube.com/watch?v=Soln hMRFpY&list=PL v5ulJOTglFemdVSIwIT4PQ

q7XloBYD-k&index=2
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https://www.youtube.com/watch?v=Q0WTMFEUoSE&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=5
https://www.youtube.com/watch?v=Q0WTMFEUoSE&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=5
https://www.youtube.com/watch?v=Ey91W6CDQI4&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=Ey91W6CDQI4&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=ZDgenLma71E&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=7
https://www.youtube.com/watch?v=ZDgenLma71E&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=7
https://www.youtube.com/watch?v=y1MMVR7y3MY&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=y1MMVR7y3MY&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=WKXWy7VP5_U&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=9
https://www.youtube.com/watch?v=WKXWy7VP5_U&list=PLP2fZD1gi1SqlHMXKEBhwFpjhzrz8_MVx&index=9
https://www.youtube.com/watch?v=71autv7HQgY&list=PL_v5uJ0TqIFemdVSlwIT4PQq7XloBYD-k
https://www.youtube.com/watch?v=71autv7HQgY&list=PL_v5uJ0TqIFemdVSlwIT4PQq7XloBYD-k
https://www.youtube.com/watch?v=Soln_hMRFpY&list=PL_v5uJ0TqIFemdVSlwIT4PQq7XloBYD-k&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=Soln_hMRFpY&list=PL_v5uJ0TqIFemdVSlwIT4PQq7XloBYD-k&index=2

Videos Campaiia 4, El viaje de su vida:

- UNICEF, Spot principal:

https://www.youtube.com/watch?v=PX4V-02w92w&feature=emb logo

- UNICEF, testimonio de Miguel:

https://www.youtube.com/watch?v=huWu8ntw674&feature=emb logo

- UNICEF, testimonio de Saja:

https://www.youtube.com/watch?v=fZA-OP1WDwc&feature=emb logo

- UNICEF, testimonio de Assia:

https://www.youtube.com/watch?v=BoceZYaHGv4&feature=emb logo

- UNICEF, testimonio de Ahmad:

https://www.youtube.com/watch?v=--6hB7y43eo&feature=emb logo

Video campana 5, La primera palabra:

- CEAR, “Personas refugiadas dan las gracias a la sociedad espanola”:

https://www.youtube.com/watch?time continue=123&v=gnFD7RTt5gk&feature=emb

logo

Video campaiia 6, Libérate de prejuicios:

- CEAR, “Otra piedra en su camino”:

https://www.youtube.com/watch?v=67D0ze whhM&list=PLP2fZD1gi1SoTaax6zRgTW

wOGPp4VghbH&index=1

- CEAR, “CEAR saca nuestros prejuicios a la calle”:

https://www.youtube.com/watch?v=0N0eLOMQSRM&list=PLP2fZD1gi1SoTaax6zRgT

WwOGPp4VghbH&index=2
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https://www.youtube.com/watch?v=huWu8ntw674&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?v=fZA-OP1WDwc&feature=emb_logo
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https://www.youtube.com/watch?v=--6hB7y43eo&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?time_continue=123&v=qnFD7RTt5gk&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?time_continue=123&v=qnFD7RTt5gk&feature=emb_logo
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