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RESUMEN

Espafia es una sociedad cada vez mas multiétnica. En este trabajo de fin de grado propongo
un breve andlisis de la situacién de la publicidad espafiola a dia de hoy en términos de igualdad
y representacion de la diversidad étnica. Para ello se realiza un andlisis de la representacion de
las minorias étnicas en una muestra de publicidad gréfica comercial utilizando la metodologia
del andlisis de contenido. También se realiza una revision de los diferentes cddigos de
Autocontrol que rigen la publicidad en Espafia con el propésito de saber si la publicidad ha
avanzado a la vez que la sociedad o si por el contrario, se siguen utilizando unos canones
determinados donde aln no tienen cabida las minorias étnicas.

Palabras Clave: sociedad multiétnica, diversidad, inmigracién, raza, xenofobia, colectivos
sociales, publicidad, representacion, estereotipos.

ABSTRACT

Spain is an increasing multi-ethnic society. In this final degree work, | propose a brief
analysis of the situation of the Spanish advertising nowadays in terms of equality and
representation of ethnic diversity. For this purpose an analysis of a small sample of commercial
graphic ads is made, using content analysis methodology. A review of the different Autocontrol
codes that governs advertising in Spain is also done in order to know if advertising has
advanced with society or if it continues using a certain standards that have no place for ethnic
minorities yet.

Keywords: multi-ethnic society, diversity, immigration, race, xenophobia, social groups ,
advertising , representation, stereotypes.




1. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

En este trabajo se analizara la representacion de las minorias étnicas en la publicidad gréafica
comercial, con una pequefia muestra de anuncios que analizaremos siguiendo los principios del
andlisis critico del discurso y de anélisis de contenido. También analizaremos las propuestas e
iniciativas para un tratamiento responsable de la representacion de las minorias en los medios de
comunicacién y la publicidad, para poder saber hasta qué punto esas propuestas se llevan a cabo
en la realidad.

El origen de este trabajo est4 en una realidad clara: hay una discordancia entre una sociedad
espafiola cada vez mas multiétnica y multicultural y una publicidad donde eso no aparece.
Todos podemos ver por la calle y en situaciones cotidianas a personas de otras razas y otras
culturas. Y eso es especialmente claro desde unos afos a esta parte cuando Espafia empieza a
recibir una importante cantidad de inmigrantes de los paises menos desarrollados, que vienen a
trabajar en sectores como la agricultura, la construccidn, la hosteleria, el servicio doméstico, etc.
Sin embargo en la publicidad las minorias étnicas son invisibles o aparecen solo en
determinados contextos y situaciones. En este trabajo tratamos de profundizar en este hecho y
en sus posibles causas y consecuencias.

2. OBJETIVOS, PREGUNTAS DE INVESTIGACION
HIPOTESIS Y METODOLOGIA.

2.1. Objetivos, preguntas de investigacion e hipotesis.
Los objetivos de este trabajo son los siguientes:

e Analizar la presencia de las minorias étnicas en una muestra de publicidad gréfica
comercial a fin de conocer dénde y como son representadas en el discurso publicitario.

e Analizar las iniciativas que desde el mundo profesional de los medios de comunicacion
y de la publicidad se han desarrollado para fomentar un tratamiento diferente de las
minorias étnicas.

e Analizar hasta qué punto esas iniciativas en el campo de la publicidad, si existen, se
llevan a la practica.




Para la realizacion de este trabajo partimos de las siguientes preguntas de investigacion:

e ;Se corresponde la diversidad étnica y cultural de la sociedad espafiola con la presencia
de minorias étnicas nacionales — fundamentalmente poblacion gitana- y extranjeras -
personas de origen y apariencia oriental, “latina”, arabe o del Africa negra- en la
publicidad comercial?

e (¢ Cudl es la presencia de las minorias étnicas en la publicidad comercial?

e (Cuando aparecen y de qué manera? ;Cémo salen representadas? ¢Hay algunas
minorias mas representadas que otras?

o (Existen iniciativas en el ambito de la profesion publicitaria para un tratamiento
socialmente responsable de las minorias étnicas? ¢Se cumplen en la publicidad grafica
comercial?

La hipdtesis de la que partimos es la siguiente:

La publicidad no refleja la diversidad étnica y cultural de Espafia debidamente. Las minorias
étnicas son invisibilizadas, y cuando aparecen lo hacen en contextos muy definidos —no en
situaciones normales- y de una forma muy estereotipada —con unas ciertas caracteristicas que
no reflejan su realidad sino que responden a objetivos comerciales.

2.2 Metodologia

La metodologia utilizada para alcanzar los objetivos planteados tiene dos vertientes:

a) por un lado una revision de la bibliografia existente y un andlisis documental de
algunas iniciativas existentes para un tratamiento responsable de las minorias étnicas en
los medios de comunicacion y la publicidad.

b) Un anélisis de una pequefia muestra de publicidad grafica comercial (30 piezas
publicitarias) en las que se reflejan minorias étnicas. Se hara un andlisis de contenido de
las mismas siguiendo los principios del analisis critico del discurso.

2.2.1 El andlisis de contenido y el analisis critico del discurso.

Para analizar las piezas publicitarias seleccionadas se ha tomado como referencia
metodoldgica el Analisis Critico del Discurso (ACD), definido por Van-Dijk (1999) de la
siguiente forma:

El analisis critico del discurso es un tipo de investigacion analitica sobre el discurso que
estudia primariamente el modo en que el abuso del poder social, el dominio y la desigualdad son
practicados, reproducidos, y ocasionalmente combatidos, por los textos y el habla en el contexto
social y politico. El analisis critico del discurso, con tan peculiar investigacion, toma
explicitamente partido, y espera contribuir de manera efectiva a la resistencia contra la
desigualdad social. (p.22)




Fairclough y Wodak (1997), describen asi los principios bésicos del ACD:

o EI ACD trata de problemas sociales.

o Lasrelaciones de poder son discursivas.

e El discurso constituye la sociedad y la cultura.

e El discurso hace un trabajo ideolégico.

e El discurso es historico.

e Elenlace entre el texto y la sociedad es mediato.

e El anélisis del discurso es interpretativo y explicativo.
e El discurso es una forma de accion social.

Es decir, la forma en que son representados los grupos sociales en los discursos de los
medios de comunicacion y la publicidad refleja relaciones de poder y también contribuye a que
se mantenga la subordinacién de algunos de ellos.

Como sefialan de Andrés y Maestro (2014, p.191) “el analisis critico del discurso sirve para
desvelar actos de comunicacion que promueven la desigualdad social”. Estas autoras sefialan
ademas que “la invisibilidad es quiza el ejercicio mas comin de violencia simbolica en la
comunicacion cuando se habla de grupos desfavorecidos” (de Andrés y Maestro, 2014, p.192).
En nuestro caso, lo que nos interesa es evidenciar los problemas sociales de desigualdad que se
producen en la publicidad comercial espafiola. El anélisis que vamos a realizar se refiere sobre
todo a la poca presencia de las distintas razas y culturas en la publicidad comercial espafiola.

Para analizar la forma en que aparecen representadas las minorias étnicas en la seleccion de
piezas publicitarias realizaremos un andlisis de contenido de las mismas. Esta técnica de
investigacion en comunicacion social consiste en “una exploracion de los mecanismos de los
mensajes audiovisuales, ayudandonos a diseccionar el “ADN” de los mismos” (Igartaa, 2006, p.
181). Segun Wimmer y Dominik: “Es un método de estudio y analisis de comunicacion de
forma sistematica, objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir determinadas variables”
(Wimmer y Dominick, 1996:182). Segun estos autores existen cinco campos de aplicacién
principales del analisis de contenido:

1. Descripcion de los componentes de informacion

2. Comprobacién de las hip6tesis sobre las caracteristicas de un mensaje

3. Comparacion del contenido de los medios con el “mundo real”

4. Evaluacion de la imagen de grupos sociales concretos

5. Establecimiento de un punto de partida para los estudios sobre los efectos de los medios

Los campos 3 (comparacion del contenido de los medios con el “mundo real”) y 4
(evaluacion de la imagen de grupos sociales concretos) tienen mucho que ver con el objetivo de
este trabajo.

En el andlisis de contenido cuantificaremos una serie de variables que nos ayudaran a ver
de forma més objetiva como son representadas las minorias étnicas en la seleccion de piezas
publicitarias realizada.




2.2.2 La seleccion de la muestra.

Teniendo en cuenta el alcance de este trabajo y la disponibilidad de tiempo, se ha decidido
hacer lo que Igartua (2006) llama una muestra de conveniencia. Segun lgartda:

“El muestreo de conveniencia consiste en seleccionar los mensajes que son mas
accesibles para el andlisis. Este tipo de muestreo puede estar justificado en tres
condiciones a) cuando es dificil acceder al material de estudio; b) cuando se carece de
recursos econémicos y tiempo como para generar una muestra aleatoria y c) cuando se
explora un area de investigacion novedosa, y el estudio es de caracter exploratorio. (p.
213)”

Es decir se ha hecho una seleccién de anuncios graficos en los que si aparecen minorias
étnicas. Teniendo en cuenta la escasa presencia de estos grupos sociales en la publicidad, la
seleccion parte de la observacion de que las minorias étnicas aparecen solo en determinados
tipos de publicidad, sobre todo en publicidad que las presenta asociadas al exotismo y el
glamour en relacion con productos de moda, belleza, cosmética, etc. y por otro lado, aparecen
también en la llamada “publicidad étnica”, es decir en la publicidad que anuncia productos
extranjeros o para extranjeros demandados por inmigrantes o minorias étnicas en las sociedades
de destino-. Se han seleccionado 10 piezas de cada una de estas categorias. A estos dos tipos de
publicidad se ha afiadido una muestra de 10 piezas publicitarias de la marca Benetton, una
marca que tiene, precisamente, como sefia de identidad, la diversidad étnica y cultural en su
publicidad. En total por lo tanto se han analizado 28 piezas publicitarias, que se recogen en el
Anexo 1.

2.2.3 La plantilla de analisis

A la hora de hacer el andlisis de contenido hemos partido de una primera distincion entre
personas que pertenecen a etnias mayoritarias (personas blancas, de apariencia caucasica) y
minoritarias (personas negras, orientales, latinas, arabes, gitanas...). Es una distincion muy
convencional y utilitaria. EI término mayoritario/minoritario debe entenderse mas en términos
de poder y predominancia social, que en sentido numérico o demografico.

El esquema de analisis que se ha seguido a la hora de analizar el "discurso” implicito en ese
material grafico seleccionado, consta de las siguientes variables:

e Numero de personas de etnias minoritarias y mayoritarias, donde hemos diferenciado
entre nueve tipos de personas: Blancos noérdicos, blancos meridionales, personas negras,
personas negras mestizas, orientales, hindds, latinos indigenas, latinos mestizos y
arabes.

e Tipo de personas que aparecen, donde diferenciamos entre mujer, hombre, nifio/a, bebes
y ancianos por una parte, y por otra entre jovenes y personas de mediana edad.

e Posicion que ocupan las personas de etnias minoritarias, es decir, si son protagonistas
de la escena, si estan en segundo plano, si estan en relacion de igualdad...

e Actitud o relacion entre esas personas de etnias minoritarias y mayoritarias, es decir, si
se aprecia una actitud de amistad, alegria, confianza, seguridad, parentesco, amor...

e Relacion entre las imagenes y los textos que aparecen en ellas

e Cualidades del producto anunciado




e Que quiere provocar en el consumidor (Emociones, sentimientos. ..)
e Mensaje que “vende”

Es esta plantilla la que se ha utilizado en las tablas del analisis de contenido que se
recogen en el Anexo 2

3. MARCO TEORICO.
3.1. Espana, sociedad multicultural.

Hoy podriamos considerar a Espafia, en comparacién con tiempos pasados, como una
sociedad con una considerable diversidad étnica y cultural. Aunque siempre han existido
minorias étnicas nacionales —la mas importante la minoria gitana- el origen de esta diversidad
étnica y cultural podriamos encontrarlo principalmente en el gran flujo de inmigracién laboral
procedente de paises poco desarrollados en la primera década de este siglo. Personas
procedentes fundamentalmente del norte de Africa, América latina y los paises del este de
Europa.

Lorenzo Cachén, en su articulo “La formacion de la Espafia inmigrante. Marcado y
Ciudadania” describe este proceso (Cachon, 2002). Lorenzo Cachon distingue tres etapas: hasta
mediados de los afios ochenta la inmigracion que recibe Espafia es fundamentalmente europea,
latinoamericana o de América del Norte. Son personas que proceden de paises desarrollados
que el nuestro, que vienen por razones laborales pero tienen un alto grado de cualificacion, por
motivos de ocio (por ejemplo los jubilados del norte de Europa que se establecen en la costa
mediterranea) o por motivos politicos (exiliados de los regimenes dictatoriales en
Latinoamérica). En general vienen con sus familias, y no encuentran problemas de integracion.

Entre 1986 y 1999 aparece una nueva inmigracién, nueva por sus origenes geograficos
(Africa, el Este de Europa y los paises asiaticos), por su religion (religiones no cristinas), por
sus rasgos fisicos (arabes, negros, asiaticos); porque sus motivaciones son fundamentalmente
econémicas y vienen a ocupar los empleos que los espafioles ya no estan dispuestos a
desempefiar. Son movimientos migratorios que se realizan de forma individual —primero
fundamentalmente masculina, después cada vez mas femeninas-. En este momento los
espafioles descubren la inmigracion. En esta fase se inician procesos de reagrupacion familiar,
se constituyen redes migratorias y se inicia la intervencion institucional para “regular” el
proceso. Se producen cinco procesos formales de regularizacion y se establece el contingente
anual de inmigrantes.

A partir del afio 2000 se puede situar el arrangque de una nueva etapa. Al tiempo que crecen
los flujos de inmigracion laboral y se incorporan de manera masiva inmigrantes de los antiguos
paises comunistas del este de Europa, se aceleran los procesos de reagrupacion familiar,
aparecen las denominadas ‘“segundas generaciones”, se produce la enculturacion y la
construccion de territorios donde los inmigrantes se asientan socialmente. Aparecen todas las
cuestiones ligadas a la ciudadania: en primer lugar el derecho a los “papeles”, a residir
legalmente en el territorio, el acceso a los servicios publicos y a la participacion politica.
Aparece la “Espafa inmigrante”.




En esta Gltima etapa —a partir del afio 2000- Cachon sefiala que Espafia se enfrenta al reto de
la “co-inclusién”. Este término estd sacado de la obra de Dassetto sobre las etapas del “ciclo
migratorio” (Dasseto, 1990). Dassetto define el «ciclo migratorio» como «el conjunto de
procesos por el cual las poblaciones que pertenecen a un espacio econdmico periférico entran,
se establecen y se implantan en el espacio de un Estado-nacion que pertenece a los polos
centrales de la economia capitalista.

Dentro del «ciclo migratorio» tienen lugar diversos «<momentos caracterizados por rupturas
especificas», y este autor propone distinguir tres: el primer momento se produce bajo el
predominio de la relacion salarial y la marginalidad social (los inmigrantes son definidos como
trabajadores extranjeros); el segundo momento, con el proceso de enculturacion de los
inmigrantes, su consolidacion en el territorio y la aparicion de agencias que se ocupan
activamente de ellos; el tercer momento, se produce el desafio de la co-inclusion:

“Se va produciendo un proceso de reconocimiento mutuo de la poblacion inmigrante y de
la poblacion de acogida, de forma que la primera entra en el tiempo social de la sociedad
donde habitan. Cada una de las partes esta inducida a incluir a la otra, en las préacticas
sociales y en el imaginario organizado del que dispone cada actor” (Dassetto apud
Cachdn, 2002, pp.101-102).

La escasa presencia de las minorias étnicas en la publicidad puede ser un signo de que esa
integracion en el imaginario colectivo todavia no se ha producido.

Hay que tener en cuenta también que esta tercera fase coincide con un cambio bastante
brusco de la percepcion social de los inmigrantes en la poblacion espafiola. En realidad, la
aparicion de un imaginario social sobre la inmigracion se produce durante los afios noventa,
coincidiendo con el cambio en el signo de las migraciones y con su enorme incremento
cuantitativo. En un primer momento la inmigracion es percibida como consecuencia -y
simbolo- por tanto, del proceso de modernizacion de Espafia (Cachdn Rodriguez, 2002). Espafia
es entonces uno de los paises europeos mas tolerantes y receptivos ante el proceso (Colectivo
IOE, 2005). El afio 2000 marca un brusco viraje en este panorama. Asistimos a un incremento
del nimero de ciudadanos que se muestran reticentes ante la inmigracion y tienden a verla como
una amenaza, y a la utilizacion populista y electoralista de esos miedos en la confrontacion
politica (Sampedro, 2012, p.64).

La reflexion que se esta dando en Europa entorno a este tema, el rechazo de los inmigrantes,
se suele englobar bajo el concepto de racismo pero desde una perspectiva gue no es la realmente
estricta, definiéndolo como un conjunto de comportamientos discriminatorios que no siempre
tienen un referente fisico-bioldgico, llevando a varios autores a hablar de la existencia de un
“nuevo racismo”, que no habla de razas sino de culturas y que, bajo el pretexto de defender la
diversidad cultural, predica la separacion entre ellas (cada uno en su pais) o bien la segregacion
en guetos de los diferentes (Baker, 1981; Gallissot, 1985; Taguieff, 1987). En este caso “los
otros” son ciertos colectivos a los que se atribuyen determinadas caracteristicas (de
nacionalidad, etnia, cultura, género, etc.) que permiten configurarlos, no s6lo como diferentes,
sino como inferiores en algun sentido.




El principal cometido de este racismo sin razas, como asi lo han definido, es la
inmigracion. En su articulo “Ciudadanos o Intrusos. La opinién publica espafiola ante la
inmigracion” el Colectivo IOE sefiala las logicas o discursos que estan ante el rechazo o
aceptacion del a poblacion inmigrante, tal y como se ve en el esquema siguiente (Colectivo IOE,
2005, p. 204)

Logica en la discriminacién de inmigrantes:

Diferencias profundas... ...en confrontacion... ...que hay que controlar.

Se resaltan las diferencias de  Los inmigrantes compiten por  Se recurre al poder del Estado

estatus juridico (derechos los derechos de los espafioles a  para controlar las fronteras y
nacionales) y de adscripcion ~ costa de éstos (son intrusos). y  adoptar politicas de asimilacién
cultural (valores, practicas y amenazan el equilibrio y la de los inmigrantes a fin de que

tradiciones) posicion econdmica,  cohesion social de la cultura adopten las pautas y normas
etc.. Los rasgos fisicos autoctona (atrasados o vigentes en Espafia.
(fenotipo) refuerzan aquellas barbaros).
diferencias.

Légica de opciones aperturistas hacia los inmigrantes:

Diferencias relativas... ...que pueden convivir... ...en pie de igualdad.

Se resaltan las coincidencias Se valora positivamente el Desde el principio de no
como seres humanos (derechos  jntercambio entre culturas y discriminacion, se parte de la
universales, unidad y solidaridad pacionalidades diferentes o se  igualdad de trato y de derechos

entre los trabajadores) y se acepta, al menos, la entre todos los seres humanos, y
relativizan las otras diferencias. coexistencia pacifica. entre trabajadores, mujeres y

hombres, etc.

Las nuevas formas de racismo estan ya lejos del racismo biol6gico que se daba antes, pero
los inmigrantes son calificados como intrusos cuando pretenden convivir con los espafioles en
pie de igualdad. Asi pues, desde el punto de vista de la cohesidn social, este aumento de las
actitudes negativas hacia los inmigrantes, se debe a que se les ve como una amenaza, dandose
principalmente entre la gente de mayor edad que no esta a acostumbrada a vivir relacionandose
con otras culturas, siendo las personas mas jévenes las mas permisivas hacia este grupo.

En este articulo se sefiala como, pese a situarse Espafia en el afio 2000 en el tercer puesto
de paises mas tolerantes de la UE, el grupo de personas reacias se triplica en cinco afios. Para el
colectivo IOE el incremento del rechazo a la inmigracion “no obedece al efecto de ninguna
crisis econdmica ni a la ausencia de cambios legislativos favorables a la igualdad, sino mas bien
a la movilizacion «desde arriba» de fantasmas y temores (Colectivo 10E, 2005, p. 200). Hay
que destacar la utilizacién por parte de los politicos de la xenofobia, y la imagen que transmiten
los medios de comunicacion.
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En estas condiciones, la presencia de inmigrantes puede ser valorada positivamente siempre
gue adopten una posicion subordinada en lo politico (derechos limitados en relacion a los
autdctonos) y un papel complementario en lo laboral (por ejemplo, en oficios precarios donde es
escasa la oferta de mano obra, como empleados de hogar internos, temporeros del campo,
peones de la construccion, etc.).

3.2. Discursos publicitarios y estereotipos sociales.

Por proceso de representacion entendemos “un complejo grupo de procesos a través de los
cuales un grupo social es capaz de generar y expresar mediante acciones practicas, imagenes,
narrativas y discursos, definiciones social e histéricamente contingentes sobre el mundo, sobre
si mismos y sobre el Otro en los distintos campos sociales” (Ibafiez Angulo, 2012, p.91)

En base a esto, podemos entender la publicidad como un proceso de representacion, capaz
de generar iméagenes, narrativas y discursos de la sociedad en la que vivimos.

Como sefiala Ibanez Angulo: “en el mundo actual, los medios de comunicacion constituyen
el campo social ‘por excelencia’ en la produccion y consumo de representaciones y, como
consecuencia, se tornan en un poderoso medio de formacion de opinidn en tanto que estas
representaciones proporcionan a los grupos sociales modelos interpretativos de la realidad y, al
mismo tiempo, modelan la definicion (y legitimaciéon) de determinados valores sociales”
(Ibahez Angulo, 2012, p. 94)

Desde la perspectiva de la Teoria del Aprendizaje Social (Social Learning Theory) se
plantea que las personas van aprendiendo y adoptando sus actitudes de experiencias pasadas.
Dichas experiencias no tienen que ser necesariamente experimentadas por el propio individuo
sino que pueden ser observadas en otros de forma directa o indirecta. Por ello los medios de
comunicacién pueden ser considerados un elemento con influencia para para aprender y
modelar los comportamientos, valores, actitudes y habilidades individuales (Bandura, 1977).

Como sefialan Royo, Miquel y Caplliure “asumida la capacidad de influencia de los medios
de comunicacion en el proceso de socializacion del individuo, no se puede descartar la
influencia de los contenidos publicitarios en dicho proceso, por su indiscutible presencia en
cualquier medio” (Royo, Miquel y Caplliure, 2006, p.683)

Citando la obra de Richard Pollay, Codeluppi sefiala que la publicidad actia como un
“espejo deformante” porque a un mismo tiempo refleja y modifica la cultura social. La
publicidad captura los significados ya existentes en el imaginario colectivo y los adapta a los
productos ofertados en el mercado de consumo. “La publicidad es capaz de cambiar la atencion
individual y social sobre los temas de actualidad, y ademas, conseguir alterar los referentes
personales con los que se da sentido a la realidad percibida” (Codelupi, 2007, p.152).
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Este autor sefiala ademas que la publicidad representa la realidad de forma simple y
reducida. Las personas que aparecen en los anuncios son irreales y encarnan clases sociales y
estilos de vida abstactos. Citando a Goffman (1976) sefiala cdmo la publicidad crea la
denominada “hiper-ritualizacién” porque refuerza la imagen social de las personas, sobre todo
en el plano sexual, y las situaciones estereotipadas. Por ello la publicidad es un poderoso
instrumento que construye la realidad social. Eso es totalmente aplicable a la imagen de las
minorias étnicas. La publicidad refleja de forma deformada la realidad social, y ello tiene
efectos en la percepcion que tenemos de las mismas.

Debido a esta influencia por parte de los medios de comunicacion y la publicidad, llegamos
a tener una vision determinada de los diferentes grupos sociales que no se corresponde con la
realidad. Asi pues, podriamos considerar estos medios como uno de los principales causantes de
la imagen social de estos colectivos. Si es mas fécil percibir un tratamiento xen6fobo o racista
en la publicidad y en los medios de comunicacién en general, la invisibilidad de determinados
colectivos se puede pasar por alto méas facilmente, pues el pablico no es consciente de ello.

Es por ello que el principal motivo de la realizacidn de este trabajo es demostrar y hacer ver
que esta representacion de las minorias étnicas no es equitativa y sus efectos en la sociedad
pueden llegar a ser negativos. A pesar de convivir en una sociedad multiétnica y altamente
tolerante, hay grupos étnicos que no estan representados en ningln lugar y las veces en que
estan presentes suelen ser casos muy concretos. Por suerte en los Ultimos afios hemos
comenzado a ver personas de color o de otras cultura en publicidad, pero siempre relegadas a
una pequefia parte de los anuncios en productos del mismo dmbito comercial, normalmente
marcas de ropa o perfume. Es muy dificil ver a personas de otras razas asociados a otros
productos de consumo habitual, como los automoviles, por ejemplo. Estas imagenes que nos
transmiten diariamente hacen que nuestra percepcion del mundo no llegue a ser adecuada, sino
que nos dejamos llevar por lo que se supone es “normal” o esta “bien” y lo que no. No sélo
‘reflejan’ los valores sociales de un grupo social y sus interrelaciones, sino que también los
‘definen’ y los ‘moldean’.

3.3. Lainformacion y la creatividad responsable.

La conciencia de que los medios de comunicacién y la publicidad pueden tener una gran
influencia en la representacion que las personas tenemos de determinados grupos sociales o en
la consolidacion de estereotipos negativos, ha llevado a plantear la necesidad de una
informacidén y una creatividad responsables.

Se han hecho muchos estudios sobre la imagen negativa que los medios de comunicacion
dan de algunos colectivos, por ejemplo de los musulmanes (Lépez Gil y otros, 2010). Los
medios de comunicacion también han tenido una importante influencia en las imagenes
negativas sobre los inmigrantes, asociandolos por ejemplo con la delincuencia (Colectivo IOE,
2005).
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Ello ha llevado a iniciativas como la elaboracion de guias para los profesionales de la
comunicacion, a fin de que no caigan en determinados errores a la hora de tratar a determinados
colectivos. Tres ejemplos son la “Guia practica para los profesionales de los medios de
comunicacién: tratamiento mediatico de la inmigracion” (Sendin e Izquierdo, 2008), las dos
Guias elaboradas por Fundacién Secretariado Gitano para combatir la discriminacion de la
poblacion gitana: “Guia Préctica para Periodistas. Igualdad de Trato, Medios de Comunicacion
y Comunidad Gitana” (FSG, 2010) y la “Guia Dosta! para combatir los estereotipos sobre la
comunidad gitana” (FSG, 2013).

En el campo de la publicidad, se ha planteado la idea de la creatividad responsable. Los
tiempos cambian continuamente, y con ellos las costumbres y maneras de cada época. Es por
ello que, afortunadamente, ya no podemos ver en nuestra publicidad anuncios donde se
menosprecie a otras razas o culturas como ocurria hace afos.

Hubo una época donde el racismo y la discriminacion que existia en la sociedad, se
reflejaba en la publicidad. Ya hemos dicho con anterioridad, que la publicidad representa la
realidad de forma un poco idealizada y estereotipada, pero al fin y al cabo es un reflejo de la
sociedad y sus habitos y costumbres. Es por ello que en esa época uno de los recursos a la hora
de anunciar los productos, en funcién de la utilidad o el publico objetivo que tuvieran, era
utilizar a la gente de color o de otras razas para hacer ver que éramos mejor que ellos o
simplemente, que no eran como nosotros, y por lo tanto, peor que nosotros.

He conseguido recopilar algunos de los anuncios de esa época, donde podemos ver una
clara falta de respeto hacia la gente de raza negra, a la que se asocia a la suciedad.
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¢Desde ddnde se debe empezar a trabajar por una publicidad responsable? Las cabezas
pensantes de toda agencia de publicidad son los creativos. Hay muchos mas trabajadores en el
proceso de creacion de los anuncios, pero quiza los mas importante y los que dan comienzo al
proceso sean los creativos. Es ahi, donde desde el principio, se debe empezar a pensar en una
creatividad responsable que piense en todos los detalles, gustos, preferencias...de la sociedad a
la que la publicidad va dirigida, para asi no ser indiferente a nadie y abarcar a todos los
publicos. Un ejemplo puede ser las campafias de la marca Dove “por una belleza real”, que trata
de mostrar una imagen real de las mujeres y que las mujeres reales se vean reflejadas en la
publicidad.

No podemos ser creativos de una agencia y pensar simplemente en nuestros gustos o los de
nuestra empresa, debemos pensar en todos los posibles compradores y ademas, en toda la gente
gue aungue no sea compradora, puede ver la publicidad y puede verse afectada por ella. Es por
eso que se debe realizar siempre una creatividad, y por lo tanto una publicidad, responsable y
adecuada para todos los publicos, sin dejar a un lado a determinados colectivos. Aqui hay que
destacar la labor de Autocontrol.

Autocontrol es una asociacion sin animo de lucro creada en 1995 que integra a los
principales anunciantes, agencias y medios de comunicacién y que se encarga de gestionar el
sistema de autorregulacion publicitario espafiol.

“Los sistemas de autorregulacion son la respuesta de la propia industria a la exigencia de la
sociedad para que existan unas garantias de confianza y credibilidad en la publicidad. Por
tanto, la autorregulacion publicitaria no pretende ser un sustituto del control legal, sino servir
de util complemento a éste -mediante la corregulacion”
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La actividad se divide en cuatro &mbitos distintos:

o Tramitacién de las reclamaciones presentadas por los consumidores, las asociaciones de
consumidores y las empresas.

o Elaboracion de cddigos deontoldgicos y aplicacion de estos por el Jurado de la Publicidad.

e Servicio de consulta previa o Copy Advice®, que asesora sobre la correccion ética y legal de
las campafias antes de su emision.

e Servicio de consultoria técnica y juridica de cookies o Cookie Advice®, que ayuda a las
empresas a adecuarse a las nuevas exigencias legales establecidas en el articulo 22.2 de la
Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio Electrénico.

Respecto a los codigos deontoldgicos existe un Codigo General de Conducta Publicitaria
cuya ultima version es de Abril de 2011, y Cédigos sectoriales dedicados a sectores y productos
especificos. Uno de ellos esta dedicado al sector de la perfumeria y la cosmética (Cddigo
STANPA)

A dia de hoy todo el tema del racismo y la discriminacion estd muy controlado por
Autocontrol y por lo publicos a los que la publicidad va dirigida. Vivimos en una época donde,
por suerte ya en menor grado, hay una cierta invisibilidad de las diferentes culturas o razas que
habitan con nosotros. Son minorias, que a pesar de ser consumidores y personas como otro
cualquiera, no se ven reflejados en la publicidad. Este problema de invisibilidad es lo que
tenemos que conseguir erradicar del mundo de la publicidad, crear una publicidad responsable
donde todos los colectivos de la sociedad puedan verse identificados y representados y no se les
tenga apartados del imaginario publicitario.

4. ANALISIS DE CONTENIDO DE LAS PIEZAS
PUBLICITARIAS

En el anexo 2 podemos encontrar el andlisis de las piezas publicitarias divididas en 3
categorias: publicidad étnica, publicidad de la marca Benetton y publicidad de belleza, moda y
lujo. En el apartado 2.2.3 se describieron ya las variables que se iban a tener en cuenta.

Viendo el computo global de todos los anuncios analizados, un total de veintiocho graficas
de diferentes marcas y con publicos bastante variados, cabe destacar varias cosas.

En primer lugar, podemos decir que la publicidad espafiola, es bastante tradicional, puesto
gue para encontrar anuncios en los que aparecieran personas fuera de lo que, cominmente, se
conoce como “normal”, he tenido que buscar en profundidad en las diferentes marcas y spots
accesibles en la red. Existe una tendencia muy visible a utilizar unos canones bastante definidos,
donde todo aquello que se salga de estos estereotipos deja de ser atractivo para el puablico, y por
lo tanto, hace perder dinero a los anunciantes. Pero esto no siempre es asi, y por ello, cada vez
mas marcas estan apostando por romper con los estereotipos, consiguiendo asi méas repercusion
entre su puablico, que se fijard antes en un anuncio fuera de lo normal, que en uno que siga los
canones establecidos.
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Una vez seleccionada la muestra de piezas publicitarias definitiva para nuestro andlisis,
podemos recoger unos datos cuantitativos que nos mostraran la presencia de las diferentes
etnias y culturas en la publicidad comercial espafiola y observar que el nimero de personas de
etnias minoritarias que aparecen en estas graficas, es menor que el nimero de personas de etnias
mayoritarias. Asi pues, tenemos un total de 84 personas entre todos los anuncios seleccionados
que he catalogado en nueve categorias ya explicadas en el punto 2.2.3. De esta division sacamos
que, de esas 84 personas:

- 11 pertenecerian a lo que hemos llamado “Personas Blancas Nordicas”
- 31 serian “Personas Blancas Meridionales”

- 18de raza Negra

- 6 son “Negros Mestizos”

- 8de las personas son orientales

- 8 personas “Latinas mestizas”

- 1 “Latina indigena”

- 1hindd

- Y por ultimo, he podido ver que no hay ninguna con apariencia arabe.

Teniendo en cuenta estos resultados, sacamos en claro que las personas que aparecen en las
gréficas seleccionadas pertenecen mayoritariamente al grupo de “Blancos meridionales” con un
36,9%, seguidos de las personas de raza negra con un 21,43%, de los “Blancos nérdicos” con un
13,09%, los “Orientales” y “Latinos mestizos con un 9,52%, “Negros mestizos” con un 7,14%,
“Hindtis” y “Latinos indigenas” con un 1,19% y por ultimo “Arabes” con un 0%.

Esto significa que la publicidad actual ain sigue utilizando a personas blancas para
anunciar sus productos, utilizando a personas de otras razas y culturas de vez en cuando
solamente. También cabe destacar que el uso de personas de otras etnias si se ha visto
incrementado en los Gltimos afios, teniendo que mejorar notablemente todavia, puesto que si que
podemos apreciar a mas personas de raza negra en la publicidad por ejemplo, pero personas de
otra religion como los Hindls o los Arabes no aparecen en ningin lado, simplemente en
publicidad de viajes, donde nos venden paisajes exoticos y por lo tanto, a su gente.

Es un factor importante en el andlisis la divisién de la muestra en tres categorias
(Publicidad étnica, Publicidad de belleza y lujo, Publicidad de Benetton), puesto que podemos
ver que la utilizacion de personas de diferentes razas o culturas no va condicionada por el tipo
de producto que se anuncia. Asi pues, hemos decidido ver, que tipo de categoria abunda mas en
cada conjunto de anuncios, puesto que los resultados generales nos dan unos ndmeros que
pueden no asemejarse con el tipo de publicidad en el que aparecen estas personas. Claro
ejemplo es la publicidad étnica, donde no se utilizan expresamente modelos pertenecientes a
minorias étnicas, sino que también se utilizan modelos de raza blanca o europeos para anunciar
productos latinos, asi como también podemos apreciar que de esas 18 personas de raza negra'y 6
de raza negra mestiza aparecen mayoritariamente en los anuncios de Benetton y no en los
demaés.
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Si realizamos un analisis méas detallado, podemos ver que en la publicidad étnica aparecen:
9 personas blancas meridionales, 1 persona Hindd, 1 persona negra mestiza, 1 latino indigena, 4
latinos mestizos y ninguna persona perteneciente a las demas categorias, por lo que podemos
apreciar como a pesar de ser una publicidad dirigida expresamente a minorias étnicas, los
modelos publicitarios siguen perteneciendo mayoritariamente a ese ideal de persona “normal” y
estereotipada, no utilizdndose cominmente a modelos pertenecientes a minorias étnicas, algo
que seria normal en este tipo de publicidad para conectar mejor con el publico objetivo.

En la publicidad de belleza, moda y lujo, vemos un poco mas clara la diversidad de razas y
culturas, habiendo modelos pertenecientes a casi todas las categorias definidas. Asi pues
tenemos a: 2 personas blancas nérdicas, 10 blancos meridionales, 5 personas de raza negra, 2
personas negras mestizas, 3 personas orientales y 2 latinos mestizos. De aqui, podemos sacar en
claro que aunque la diversidad de razas se ve cada dia un poco méas en la publicidad espafiola,
sigue predominando el uso de estereotipos en este tipo de publicidad, siendo igual el nimero de
modelos blancos que la suma de todos los modelos de las otras categorias.

Por ultimo, si nos fijamos en la publicidad de Benetton, a simple vista podemos apreciar
como la diversidad de razas es algo bastante caracteristico en su publicidad, ya que intenta
reflejar a la perfeccion el significado de su marca “United Colors of Benetton”, es decir,
“Colores Unidos de Benetton”, promoviendo con ella la lucha contra el racismo, la xenofobia, la
lucha por la igualdad y los derechos de las personas...Asi pues, tenemos a 9 personas blancas
nordicas, 12 blancos meridionales, 13 personas de raza negra, 3 personas negras mestizas, 5
orientales y 1 latino mestizo.

En conclusion, tras analizar primero el tipo de personas que aparecen en todas las graficas
en total y compararlo con el analisis de las personas que aparecen en las diferentes categorias,
podemos sacar en claro gue como hemos visto y demostrado a lo largo de todo este trabajo, la
publicidad hoy en dia sigue siendo bastante tradicional. Bien es cierto que si miramos los
resultados generales, vemos que las personas de raza negra ocupan el segundo lugar en las
estadisticas, pero si nos paramos a analizar a que se debe esto, vemos que es debido a los
anuncios de Benetton seleccionados, en los cuales aparecen muchas personas de raza negra, y
no porque de verdad haya incrementado el uso de personas negras en la publicidad espafiola.
Ademas, también observamos si analizamos las categorias una a una, que los protagonistas de
los anuncios poco tienen que ver con el contenido del mismo, pues como dijimos antes en la
publicidad étnica se utilizan casi en igual medida a personas de minorias étnicas y a personas de
raza blanca.

Con respecto al tipo de personas que aparecen en las graficas, sacamos en claro que de las
84 personas, mas de la mitad son modelos femeninas, ascendiendo a 50 el nimero de mujeres
que aparecen (59,53% del total). De estas 50, solamente 7 (8,33%) son de mediana edad, siendo
las 43 (51,19%) restantes modelos jovenes, lo que significa que ain se sigue utilizando a la
mujer joven como reclamo para el pablico a la hora de publicitar productos, sean del tipo que
sean.
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El nimero de hombres que aparecen en estas graficas es bastante menor que el de mujeres,
siendo solo 24 los modelos masculinos (28,57% del total), 23 de los cuales (27,38%) son
personas jévenes y solamente 1 de mediana edad (1,19%). Volvemos a la afirmacién de que los
modelos jovenes su utilizan mas a menudo como reclamo para el publico que modelos de una
mediana edad, quienes quedan relegados a ciertos productos exclusivos para gente de su rango
de edad.

En cuanto a la utilizacién de nifios y bebés, podemos decir que solamente Benetton utiliza a
este tipo de modelos en los anuncios seleccionados, siendo 7 el numero de nifios que aparecen
(8,33%) y 3 los bebés (3,57%).

Por otra parte, las personas ancianas no aparecen en ninguna de las gréficas seleccionadas,
puesto que este tipo de personas quedan reducidas a realizar anuncios acordes a su edad
generalmente, como por ejemplo Planes de pensiones, viajes, productos navidefios...y es algo
que deberia cambiar con el paso del tiempo.

En cuanto a la posicién que ocupan las personas de etnias minoritarias en los anuncios, en
la publicidad étnica podemos ver como las modelos femeninas son las protagonistas principales
de todas las gréficas, pues ocupan la posicion central siempre. En la publicidad de belleza y
lujo, existe una cohesion bastante igualitaria entre las personas de etnia mayoritaria y las de
etnia minoritaria, ademas de una gran variedad de graficas donde las personas de etnia
minoritaria son los principales protagonistas.

Solamente he encontrado una excepcién donde la modelo de etnia mayoritaria, tiene una
actitud de poder y dominacion sobre dos modelos de raza negra (Anuncio de DonnaKaran).
Respecto a la publicidad de Benetton, las personas de etnia minoritaria y mayoritaria se
encuentran siempre en situacion de igualdad, pues es lo que intenta vendernos Benetton, la
igualdad entre personas, sin importar la raza o la cultura a la que pertenezcan.

La actitud y relacion entre las personas de ambas etnias en los ejemplos seleccionados, es
bastante variada dependiendo de lo que se publicite. Asi pues, en la publicidad étnica tenemos
una actitud de positividad, amabilidad, felicidad, confianza... ya que casi todos los anuncios van
dirigidos al envio seguro de dinero entre diferentes paises, por lo que las relaciones tienen que
ser buenas para conseguir la confianza de su publico. Por otra parte, en la publicidad de belleza
y lujo, estas relaciones son mas dispares, puesto que contamos con anuncios donde esta relacion
es de amistad, familiaridad, carifio...y luego contamos con graficas mas desafiantes,
provocadoras, que pretenden hacer reaccionar al consumidor de manera inmediata o crear una
necesidad de comprar el producto para parecerse al modelo de la imagen. En la publicidad de
Benetton la relacion entre los modelos siempre es muy buena, cercana, familiar, maternal...
puesto que lo que la marca italiana quiere transmitir con su publicidad es la idea de que no
existen razas ni culturas ni distinciones entre personas, simplemente existen seres humanos y da
igual todo lo demaés, porque al fin y al cabo, dejando a un lado las caracteristicas fisicas y
mentales, todos tenemos un par de piernas, un par de brazos, 0jos, boca...
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La relacion entre el texto de las gréficas y las imagenes, si hablamos de la publicidad
étnica, si que estan directamente relacionados, ya que en todos los anuncios seleccionados, la
imagen es un refuerzo del texto, que en ellos es lo méas importante puesto que explica las
condiciones del producto que se pretende anunciar. En el caso de la publicidad de belleza y lujo,
el texto es menos importante, siendo la imagen el primer reclamo para el consumidor. Asi pues,
de las diez graficas seleccionadas, solamente en dos hay un texto que esté relacionado con la
imagen. En la publicidad de Benetton no existe texto, simplemente se limitan a poner el
logotipo de la marca en la imagen, lo que por otra parte, ya tiene una gran carga significativa.
United Colors of Benetton significa “Colores unidos de Benetton”, y es eso precisamente 10 que
representa en sus anuncios, la union de las diferentes razas, culturas...

En general, podemos sacar como conclusion global de este breve analisis, que la publicidad
actual aun tiene mucho camino que recorrer en lo que respecta a la representacion de la
diversidad étnica. Si que es cierto que poco a poco, vamos viendo mas anuncios en los que se
representa esta diversidad, de mejor o peor manera, pero se representa, y esperemos que con el
paso del tiempo, veamos muchos mas.

Asi pues, a dia de hoy, pocas son las marcas que se atreven a romper con los estereotipos o
canones y deciden utilizar para sus campafias a personas de color o de otra cultura, quiza por el
miedo al rechazo que, debido a la mentalidad que aln tenemos y que debemos ir cambiando
poco a poco, provoca una actitud negativa en el consumidor y por lo tanto, unos resultados
negativos para el anunciante.

5. LAS INICIATIVAS POR UNA INFORMACION Y
UNA CREATIVIDAD RESPONSABLE

Como ya hablamos en el punto 3.3, existen una serie de guias para los profesionales de la
comunicacion con el prop6sito de que no cometan una serie de errores al tratar a los diversos
colectivos. A continuacién, vamos a realizar un breve analisis para comprobar, si de verdad, se
dice algo sobre la representacion de las minorias étnicas, o simplemente se limitan a la
publicidad convencional en general.

En la “Guia practica para los profesionales de los medios de comunicacion: tratamiento
mediatico de la inmigracion” (Sendin e Izquierdo, 2008), se pretende ayudar a los profesionales
de la comunicacién a la hora de tratar la materia prima con la que trabajan a diario, poniéndoles
en situacion y dandoles una serie de pautas a seguir, desarrollando la capacidad de abordar de
forma efectiva la publicidad y promover los valores que subyacen a la lucha contra la
discriminacion. Habla continuamente de la obligacion de todo profesional de no realizar una
publicidad racista o xen6foba o que contenga imagenes que puedan dafiar la dignidad de las
personas.
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Por su parte, en la “Guia Practica para Periodistas. Igualdad de Trato, Medios de
Comunicacion y Comunidad Gitana” (FSG, 2010) se tratan temas sobre la desigualdad social
centrada principalmente en la comunidad gitana. Asi como la anterior guia era mas general, esta
se centra en un tipo especifico de desigualdad. Se intenta dar respuesta a una serie de preguntas
entorno a la imagen que se da en los medios de comunicacion de este colectivo y cuél es el
papel de éstos en la configuracion de la imagen social. Asi pues, no solamente se centra en el
colectivo gitano, sino que hace referencia varias veces a las minorias étnicas en general,
procurando aplicar sus preguntas a otros &mbitos sociales.

Por Ultimo, en la “Guia Dosta! para combatir los estereotipos sobre la comunidad gitana”
(FSG, 2013) se vuelve a tratar el tema de la inclusion social y la no discriminacién de la
poblacién gitana, apoyando su entera participacién en la vida politica, econémica, social y
cultural en condiciones de igualdad con el resto de la ciudadania. No se habla tanto de la
diversidad étnica y cultural ni de la discriminacion como en las dos anteriores, pero si se
abordan temas sobre los estereotipos sociales en publicidad y como evitarlos.

Ademas de estas guias para el buen uso de la publicidad, en Espafia contamos con una
asociacion sin animo de lucro que integra a los principales anunciantes, agencias y medios de
comunicacion, Autocontrol, y la cual se encarga de gestionar el sistema de autorregulacion
publicitario espafiol. Su principal mision es evitar esto de lo que estamos hablando, la
discriminacion o falta de representacion de los diversos colectivos de la sociedad espafiola, asi
como regular la publicidad y los contenidos que se emiten a diario.

Si analizamos brevemente sus cédigos de regulacion, vemos que si tiene varios apartados en
lo que a discriminacién se refiere. En su primer apartado, Los Codigo éticos de Autocontrol,
encontramos el Codigo de Conducta Publicitaria, quien dedica un apartado en sus principios
basicos a explicar claramente, que “La publicidad no sugerira circunstancias de discriminacion
ya sea por razon de raza, nacionalidad, religion, sexo u orientacion sexual, ni atentara contra
la dignidad de la persona. En particular, se evitaran aquellos anuncios que puedan resultar
vejatorios o discriminatorios para la mujer”. Continuando, en su segundo cédigo ético, el
“Codigo ético de confianza online”, nos encontramos una norma muy parecida, por no decir
igual, a la anterior, donde se dice que “La publicidad en medios electrénicos de comunicaCion a
distancia no tendra contenidos que atenten contra la dignidad de la persona, 0 sean
discriminatorios (por razon de nacionalidad, raza, sexo, orientacion sexual, convicciones
religiosas o politicas, o cualquier otra circunstancia personal o social), 0 que inciten a la
comision de actos ilicitos ”.

Pasando a los CdAdigos sectoriales de Autocontrol, nos encontramos con que existen 17
diferentes, dependiendo del sector al que pertenezca la publicidad. De los 17, existen apartados
referidos a la discriminacion en 5 cédigos. En el primero, referido a Publicidad de perfumesy
cosmeéticos, podemos ver en sus principios generales que “la comunicacién publicitaria y
comercial de productos cosméticos debera respetar la dignidad humana y la diversidad. No
deberd incitar o aprobar ninguna forma de discriminacion, incluyendo las basadas en las
pertenencias a grupos étnicos, nacionalidad, religion, genero, edad, discapacidad u orientacion
sexual ”.
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El segundo coédigo en el que aparece algo referido al tema, lo encontramos en el “Codigo
de Publicidad de Servicios de bdsqueda de pareja, amistad, encuentros, contactos e
intermediacion de parejas segun afinidad y compatibilidad a través de Internet”, donde se
incluye un apartado titulado Principio de dignidad de la persona e imagen de la mujer, y uno de
los principios se refiere a “La publicidad de las empresas adheridas al codigo no vulnerara la
dignidad humana ni fomentara la discriminacion por razén de sexo, raza u origen étnico,
nacionalidad, religion o creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual” . En el codigo que
regula la Publicidad del vino, también podemos encontrar un apartado breve referido a los
aspectos sexuales de la publicidad, y donde se dice que “Las comunicaciones comerciales no
deben mostrar imagenes de la mujer o del hombre bajo una perspectiva de discriminacion o
que sea degradante, o que muestre estereotipos femenino o masculino, 0 en imagenes que
puedan incitar a la violencia”.

En el codigo que regula la publicidad de medicamentos, volvemos a encontrarnos con lo
mismo, donde dentro de su apartado de responsabilidad social, expresa claramente que “La
comunicacion no tolerard ninguna forma de discriminacion, ya sea por razén de raza,
nacionalidad, religion, sexo o edad, ni atentard en modo alguno contra la dignidad humana”.
Para finalizar, el ultimo cddigo sectorial donde podemos ver que se dedica un apartado a
cualquier tipo de discriminacion prohibida en su publicidad, serd el cddigo que regula la
Publicidad de cervezas, donde se indica dentro de su RSC que “En las comunicaciones
comerciales no habra ningun tipo de referencia discriminatoria por razén de raza, orientacion
sexual, religion, inclinacion politica, etc.”

En conclusion, podemos decir que tenemos un organismo que regula bastante bien la
publicidad espafiola, pero que aln deberia mejorar, puesto que de los 19 codigos que posee en
total referidos a la regulacion de la publicidad, solamente encontramos cddigos que regulen
directamente la discriminacion por cualquier motivo en 7 de los 19 codigos.
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6. CONCLUSIONES

A la vista de los resultados obtenidos en el andlisis de las piezas publicitarias y tras haber
investigado acerca de la presencia de las minorias étnicas en la publicidad espafiola, podemos
sacar varias conclusiones que daran fin a este trabajo de fin de grado.

En primer lugar, hemos podido ver como existe una falta de presencia de las minorias étnicas
en la publicidad espafiola. Cada dia con mas normalidad vemos que se utilizan modelos de
etnias minoritarias a la hora de publicitar ciertos productos, pero solamente unos pocos
anunciantes son los que se atreven con este reto. Las nuevas generaciones han nacido y crecido
en una sociedad donde la diversidad cultural es algo normal, pues convivimos con personas de
otras razas y culturas a diario, pero las personas de mediana y mayor edad, que se han criado en
una Espafia donde los inmigrantes estaban mal vistos, no estan tan acostumbradas a convivir
con ellos, y mucho menos a verlos en la publicidad espafiola. Es por ello, que pocos son los
anunciantes que se atreven todavia a introducir en sus anuncios a personas que se salen de los
esquemas de lo que podriamos llamar “normal” y es lo que poco a poco tenemos que conseguir
cambiar, aprender a convivir en una sociedad donde no importe el color de piel, la procedencia,
la religion...

Por otra parte, también hemos podido comprobar mediante el analisis de las graficas
seleccionadas, como dependiendo del tipo de publicidad se utiliza a un tipo de persona u otra
como modelo. Asi pues, hay una gran diferencia entre las tres categorias en las que hemos
dividido los 28 anuncios seleccionados. Si hacemos un analisis general de todas las gréficas,
podemos ver que si existe una presencia bastante marcada de las minorias en la publicidad
espafola, pero si vemos a que se debe esto, nos damos cuenta de que la publicidad de Benetton
tiene mucho que ver en estos resultados, pues es quien mas minorias étnicas incorpora en su
publicidad.

La presencia de estas minorias étnicas en nuestros resultados generales no se debe a los
anuncios de publicidad de belleza y moda o a los de publicidad étnica, quienes siguen utilizando
en muchas ocasiones a modelos que siguen unos canones predeterminados, sino a la publicidad
de Benetton, la cual utiliza la diversidad étnica y cultural en todas sus graficas como reclamo
para sus consumidores. Lo que nos dice esto es que pese a tener unos resultados bastante
satisfactorios respecto a la presencia de las minorias étnicas en la publicidad espafiola, si nos
fijamos en detalle, vemos que esta presencia se debe a determinadas marcas que deciden utilizar
a modelos de estas minorias, no a que haya un aumento del uso de personas de otras razas o0
culturas en la publicidad espafiola, que como he dicho antes, es bastante bajo por el momento.

Por altimo, también hemos analizado y visto que existen una serie de codigos para regular la
publicidad espafiola y que pretenden evitar esta discriminacion o falta de representacién de las
minorias étnicas de la que estamos hablando. Pero por otra parte, como bien dice el refran
“Quien hace la ley hace la trampa”, estos cddigos regulan la publicidad para que sea veraz e
igualitaria y no se permita la discriminacion de las minorias étnicas pero tienen ciertos vacios
legales en los que los anunciantes pueden encontrar un colchon que les permitiria la no
representacion de minorias étnicas en su publicidad.
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Asi pues, en muchos de los cédigos esta definido que no se permitira la discriminacién por
razon de raza, cultura, sexo...pero no se habla concretamente de la no representacion de las
minorias o de cualquier persona, por lo que si un anunciante decide no utilizar a personas de
cualquier minoria en su publicidad tampoco se le puede obligar a hacerlo.

Es por ello, que el sistema de regulacion de publicidad espafiol es bastante bueno en ciertos
aspectos, pero no tiene el efecto necesario y deseado en muchas ocasiones, por lo que seria algo
que se deberia cambiar con el tiempo, intentar que no existan estos vacios para conseguir
también que poco a poco se consiga una publicidad en la que esta sociedad multicultural en la
que vivimos hoy en dia y a la cual no se tiene en cuenta muchas veces, consiga integrarse
perfectamente en todos los aspectos de la vida.
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Publicidad étnica:

Vodafone y Carrefour

http://www.elmundo.es/elmundo/2007/01/24/comunicacion/1169651700.html

Ria envia

http://www.elpasocomunicacion.com/img/ElPaso RiaEnvia 2.jpg

Vodafone

http://www.xatakamovil.com/tag/llamadas-internacionales

Banco Santander

https://comunicacionsinfronteras.wordpress.com/

Dinero Express

https://accionistaseinversores.bbva.com/TLBB/fbinir/mult/DINERO EXPRES %20090305 tc
m926-345766.pdf

Fiora Vanti

https://www.pinterest.com/fioravantiec/bitacora-fioravanti/
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Publicidad de Belleza, Moda y Lujo
Stradivarius

http://www.mujerhoy.com/moda/informate/stradivarius-primavera-2013-salvaje-
717962032013.html

H&M

http://www.comprasdemoda.com/moda-de-famosos/sol-musica-y-accion-las-curvas-de-
beyonce-para-hm/

Dove

http://publicidadypropaganda2008.blogspot.com.es/2013/12/de-los-anuncios-discriminatorios-
la.html

Pikolinos

http://charhadas.com/ideas/36619-olivia-palermo-y-pikolinos

DonnaKaran

http://www.actitudfem.com/moda/tendencias/ropa-y-accesorios/polemica-publicidad-de-donna-
karan-en-haiti

Louis Vuitton

http://pilardemiguelfotografia.blogspot.com.es/2011/10/felix-lammers.html

Dior

http://www.hilydesigns.com/2015/05/christian-dior-presenta-su-video.html

Lancome

http://enbarcelona.com/belleza-y-salud/noticias/Lupita-Nyongo-nueva-imagen-de-Lancome-520

Martell

http://betysman-coleccionistadeimagenes.blogspot.com.es/2013/05/greg-williams-publicidad-
para-martell.html

Polo

http://afroninas.blogspot.com.es/2012/02/moda-publicidad-y-raza-negra.html
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Publicidad de Benetton

http://www.ibtimes.co.uk/benetton-history-shocking-ad-campaigns-pictures-
252087

http: //www.stilo.es/showroom/2010/06 /26 /united-colors-of-benetton-
primavera-verano-2010/

http://lineadeorigen.com/research/imagencontemporanea/2012/11/14/1965-
1969-united-colors-of-benetton/

http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/impresos/benetton-
clothing-we-want-you-1876705/

http://www.genspot.com/PhotoGallery/ShowPhoto.aspx?photo id=7039

http://larabarquerocandela.blogspot.com.es/2009 03 01 archive.html

http://cocteldemente.com/la-publicidad-de-united-colors-of-benetton/

http://lebosets07.blogspot.com.es/

http://monicarossmm.blogspot.com.es/2012/10/anibal-ford-la-marca-de-la-
bestia.html

http://multimedia.uoc.edu/~grf/index.php/Retorica visula publicitaria por Ssou
to
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ANEXO 1: Piezas publicitarias analizadas.

PUBLCIIDAD ETNICA

vodafone

Llegd 12 hora

de llamar a \A Pais

?’ Espaial
YV Dz m

28




comoencasa

Cime cdmo enans
Ervivdedming
Estarahutm
Yucios beratss
AOSOTIY I
Credton ‘b

U wajor 1egun

TU Ex0cnn mak tant
£ Ol Correloir
[rooenim lucmae
Coonunicate

Rt

Para fi...
que suenas con
una oportunidad

Jornada
Parcial/
Completa

Estabilidad
Laboral

Promocion
Interna

29




Envios a Peru
con total seguridad

SIS T

l" 3')\

S — l RIA envia "
ey R A RS
los cinco Continontes 200 805 367

Envio de dinero a todo el mundo

LTl
iere odn

] cént/min

myo‘-u

ot eatren iostes. ' RIA envia ]'
:::--u.n ':‘m PRSI
Miles de agentes

IuchcoCuﬂ-:l m%7

Envio de dinero a todo el mundo

[ T
e

cént/min

Con Vodafone tus dos
mundos unidos en una
sola Tarjeta Prepago

[ P

power to you

30




TU PAIS §

B =1

Qu s
“ser tu huo & Santander

Ver roguisitos y condiclones en el interion

Folleto Banco Santander

" Al o4 v drd) pradueles

o rerviciel pensader Gl JAimene

9 L\ll'l h !

"

dineroeXxpress ‘

a gt opcrm o

31




32




UNITED COLORS
OF BENETTON.

v
o
9
O
O
Q
w
=
NS
=

OF BENETTON.

33




UNITED COLORS
OF BENETTON

A

¢

*

B UNITED COLORS
OF BENETTON




UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

35




UNITED COLORS
OF1999

36




UNITED COLORS

OﬂtheSki ﬂ OF BENETTON.

http://www.genspot.com/PhotoGallery/ShowPhoto.aspx?photo id=7039

37



http://www.genspot.com/PhotoGallery/ShowPhoto.aspx?photo_id=7039

PUBLICIDAD DE MODA BELLEZAY LUJO

IDONNAKARAN

W

38




BEYONCE

as MRS.CARTER in H&M

4 g

Sujetador de bikani
995€

39




LOUIS VUITTON

VIERSAILLES

40




THE LONGWEAR YOU LOVE TO WEAR.
ENDLESS PERFECTION. SUPREME COMFORT.

TEINT IDOLE
ULTRA 24H

24 HOURS OF LONGWEAR. 24 HOURS OF COMFORT.

e the day with confiden

a free 10-day supply in
ade s

41

iy 1l ke 341 560 Sutl .

i v Lip Luver i 321 e Comer somps.




42




43




ANEXO 2: TABLAS DE ANALISIS

PUBLICIDAD ETNICA

Actitud o
) Posicion que » Que quiere
) Tipo de relacion entre
Numero de personas de ocupan las » ) provocar en el
d ) L personas que esas personas de elacion entre las ualidades de ) )
d Rel tre | Cualidades del
Numero de etnias minoritarias y personas de ) o consumidor Mensaje que “vende”
anuncio o aparecen ) etnias imégenes y los textos producto (Emoci
mayoritarias. etnias S mociones,
(sexo, edad). o minoritarias y o
minoritarias o sentimientos...)
mayoritarias
Blancos nérdicos (BN):
Blancos meridionales (BM): Quiere provocar una
1 Mujer/Joven La chica de ac?itu dde
Negros (N): (H) color aparece en Actitud de Eslogan dirigido a Tarifas moviles para confianza. que le La facilidad de poder llamar
1 Negros mestizos (NM): Hombre/Joven | primer planoy . extranjeros, para que llamar de Espafia a » QU de un pais a otro sin que te
h ) ) comparierismo y p lleve al usuario a .
(\Vodafone) Orientales (O): (Lwm) los demés se - puedan llamar a su otros paises del cobren cantidades
B ' ) o . felicidad . contratarlo porque
Hindus (H): 1 Mujer/Joven | sitGan por detras pais mundo. - desmesuradas
NI o es la mejor manera
Latinos indigenas (LI). (BM) difuminados de comunicarse
Latinos mestizos (LM): 1
“Arabes”(A):
Blancos nordicos (BN):
Blancos meridionales (BM): Mujer/Joven
4 BM) o _ Pretende hacer
. . Situacion de . . . . Tienda de la marca llegar a todos los
Negros (N): Mujer/Joven . Actitud positiva Anuncio de dinero, - -
. . igualdad. Las N . Carrefour donde extranjeros una Seguridad de comprar
2 Negros mestizos (NM): (BM) ante la posibilidad comida, - o
: ) : cuatro personas . . A puede encontrar todo | serie de productos y productos o servicios de tu
(Carrefour) Orientales (0): Mujer/Joven . | que se les esta melodias...dirigidas a ino d q e | is v de calidad
Hindus (H): (BM) estan en a dando personas extranjeras tipo de productos y SETVICIOS que Tes pais y de calida
Latinos indi’genas (w Hombre/Joven | Misma situacion ' servicios extranjeros hagan sentir como
Latinos mestizos (LMj: (BM) én casa
“Arabes”(A):




Blancos nordicos (BN):

Blancos meridionales (BM):

Negros (N): Estasituadaala | - Ay, de Estabilidad laboral
Negros mestizos (NM): . derecha del = ' . Esperanza de una El suefio de todo extranjero
3 Orientales (O): Mujer/Joven Li felicidad tras algo que muchos Oferta de trabajo del ibl bilidad N .
(Opencor) 'rlen’ta s (0): LM) cartel, inmersa haber encontrado | extranjeros buscan en grupo Opencor posible estabilida que Tlega a un pais, eng:or_mtrar
Hindus (H): entre el texto - . laboral una estabilidad econémica
RN - un trabajo Espafia.
Latinos indigenas (LI). del anuncio
Latinos mestizos (LM): 1
“Arabes”(A):
Blancos nérdicos (BN):
Blancos meridionales (BM): _
Negros (N): Actitud de Texto (.j'”g'do a .
Negros mestizos (NM): Mujer/ L felicidad tras extranjeros que . . Segur_ldad de La seguridad de esa entidad
4 : ) : - Posicion central mandan dinero a su Envios de dinero mandar dinero de un :
. . Orientales (O): mediana edad haber encontrado . . L . . para mandar dinero a
(Ria Envia) N . del cartel ] pais, saliendo en la seguro, sin riesgos pais a otro sin -
Hindus (H): (Ln un método seguro imagen una muier erderlo cualquier lugar del mundo
Latinos indigenas (LI); 1 de mandar dinero g eruana I P
Latinos mestizos (LM): P '
“Arabes”(A):
Blancos nérdicos (BN):
Blancos meridionales (BM):
3 Hombre/Joven Eslogan de una tarifa Llamadas Posibilidad de
Negros (N): (BM) Posicion central Actitud de de movil que unira internacionales por . .
. . ) - - hablar con tu Unidn de paises, culturas y
5 Negros mestizos (NM): Mujer/Joven del cartel y en confianza, dos mundos, el solo 1 cent/min que - - ,
h ) . - o p - familia, amigos, etc personas a traves de sus
(Vodafone) Orientales (O): (BM) igualdad las tres seguridad y espafiol y el de el pais facilita la . . . -
N _ ) . . N con una tarifa reducidas tarifas telefonicas
Hindus (H): Mujer/Joven personas. felicidad de origen del comunicacion entre .
RN . - . bastante reducida.
Latinos indigenas (LI); (BM) extranjero paises

Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):




Blancos nérdicos (BN):

Blancos meridionales (BM):

Negros (N): Traspaso internacional Seguridad de
6 Negros mestizos (NM): . Posicion - . . P - mandar dinero a Posibilidad de enviar dinero
b ) Mujer/Joven L Actitud de Envios de dinero de dinero gratuitos a , S L
(Banco Orientales (0): (LM) inferior del felicidad SeqUIo a Otros DAISes través de una entidad través de un banco sin ningln tipo de comisién
Santander) Hindds (H): cartel 9 P ' b - de pais a pais. bancaria
oA . ancaria
Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM): 1
“Arabes”(A):
Blancos nérdicos (BN): Muier/ Tr?; ugfsgﬁisas Eslogan dirigido a
Blancos meridionales (BM): Aul personas, . aquella gente que
Mediana edad que esta en Actitud de A ] .
1 - ] envia dinero a través Confianza en una .
. (Lm) primer plano confianza 'y . . . Gran variedad de productos y
Negros (N): - . de correo. Se les Envio de dinero de empresa dedicada a L -
7 . . Mujer/ destacando seguridad, Lo o servicios dedicados
. Negros mestizos (NM): 1 . . s invita a pasar a la que manera express a la mensajeria y -
(Dinero : ) Mediana edad | sobre las demaés, invitando al . it ” i exclusivamente a personas
Orientales (O): . dice es “Su casa”, es través de correo donde mandar - :
Express) L , (NM) mientras las receptor del . ~ S - extranjeras o el envio
Hindus (H): - , . - decir, Espafia, y a la ordinario. dinero puede ser - -
NI . Mujer/ otras dos estan | anuncio a unirse a o . internacional
Latinos indigenas (LI); Mediana edad en sequndo ellas vez tener posibilidad facil y seguro
Latinos mestizos (LM): 1 g de mandar dinero a su
“Arabes”(A): (BM) planoy pais
: difuminadas
Blancos nérdicos (BN):
Blancos meridionales (BM):
Negros (N): No aparece - - Bebida extranjera que
8 Negros mestizos (NM): ninguna No encontramos N;Qﬁ}/dnlnlﬂgga diﬁe?éiaarzf(rtizzagrt'gs les acerca Sentimiento de Afioranza del pais natal
(Fiora Vanti) Orientales (0): persona ninguna persona sensac} c’?n de ug les recuerd a{ a Ial sentimentalmente a su libertad, felicidad, | cuando, por causas ajenas a ti,
Hindds (H): representando en este cartel. nostalaia qbebi da de su pais pais cuando estan afioranza... estas en otro diferente
Latinos indigenas (LI); la bebida gla. pas. lejos

Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):




PUBLICIDAD BENETTON

NUmero de personas de

Tipo de personas que

Posicion que

ocupan las

Actitud o relacion

entre esas personas de

Relacién entre las

Cualidades del

Que quiere provocar en el

Numero de etnias minoritarias y personas de S o consumidor (Emociones,
. o aparecen (sexo, edad). ) etnias minoritarias y imagenes y los textos producto o
anuncio mayoritarias. etnias o sentimientos...)
o mayoritarias
minoritarias
Blancos nordicos (BN): 1
Blancos me-rldlonales (BM): _ _ Es_tan t(_Jgios en La marca United Color of _
Negros (N): 1 Mujer/ Mediana Edad situacion de . - Los anuncios de
: . . Actitud de parentesco, Benetton, significa

Negros mestizos (NM): (BN) igualdad, con - “ Y Benetton no venden Pretende conmover al

; . se intuye que ambas Colores unidos”, por lo - -

1 Orientales (O): 1 Bebe (0) las manos . . productos, sino lamarca | consumidor y hacerle ver que
S ' . ) - mujeres son las madres que la marca esta -
Hindus (H): Mujer/ Mediana Edad unidas como del bebe directamente con lo aue y los valores que se todos somos iguales
Latinos indigenas (LI); (N) simbolo de aparece en la rafiga asocian a ella
Latinos mestizos (LM): unidad P g
“Arabes”(A):
Blancos nérdicos (BN): 1 El anuncio se trata de
Blancos meridionales (BM): . una metéfora, donde el .
Negros (N): 1 Ambos nifios se nifio de raza negra La marca Umt?d C_:c_)lor of Los anuncios de
: . encuentran - - Benetton, significa

Negros mestizos (NM): L interpreta al diablo y el “ L Benetton no venden Pretende conmover al

: ) Nifio (BN) abrazados, o Colores unidos”, por lo ; .

2 Orientales (O): - . nifio de raza blanca a . productos, sino lamarca | consumidor y hacerle ver que
S ' Nifio (N) como simbolo - que la marca esta -

Hindus (H): cupido, pero a su vez, . y los valores que se todos somos iguales

R . de amory . directamente con lo que -
Latinos indigenas (LI); - estan abrazados y . asocian a ella

unidad aparece en la grafica

Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

aparentemente se llevan
bien




Blancos nordicos (BN):

Blancos meridionales (BM):

4
Negros (N): 2

Negros mestizos (NM): 2
Orientales (0): 1

Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Hombre/Joven (N)
Hombre/Joven (BM)
Mujer/Joven (BM)
Mujer/Joven (N)
Hombre/Joven (NM)
Mujer/Joven (BM)
Hombre/Joven (NM)
Hombre/Joven (BM)
Hombre/Joven (O)

Ocupan todos
una posicién
unitaria,
ninguno es mas
que nadie, por
€50 mismo estan
mezclados

La actitud y relacién
entre ellos es buena,
parecen alegres y no les
importa el color o raza
de los deméas modelos

La marca United Color of
Benetton, significa
“Colores unidos”, por lo
que la marca esta
directamente con lo que
aparece en la grafica

Los anuncios de
Benetton no venden
productos, sino la marca
y los valores que se
asocian a ella

Pretende conmover al
consumidor y hacerle ver que
todos somos iguales, incluso

llevando ropas distintas

Blancos nordicos (BN): 1

Blancos meridionales (BM):

Negros (N): 1

Negros mestizos (NM):
Orientales (O):

Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Mujer/ mediana edad
(N)
Bebe (BN)

La persona de
raza negra es la
encargada de
amamantar a él
bebe, por lo que
es la persona
€on Mas peso
simbdlico en la
grafica

Existe una relacion de
parentesco o de
humanidad, puesto que
si él bebe no es su hijo,
lo estd amamantando
como si fuera suyo

La marca United Color of
Benetton, significa
“Colores unidos”, por lo
que la marca esta
directamente con lo que
aparece en la grafica

Los anuncios de
Benetton no venden
productos, sino la marca
y los valores que se
asocian a ella

Pretende conmover al
consumidor y hacerle ver que
todos somos iguales




Blancos nordicos (BN): 4

Blancos meridionales (BM):

4
Negros (N): 3

Negros mestizos (NM): 1
Orientales (0): 2

Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Mujer/Joven (BN)
Mujer/Joven (BM)
Hombre/Joven (NM)
Mujer/Joven(N)
Hombre/Joven (O)
Mujer/Joven (BM)
Hombre/Joven (BM)
Hombre/Joven (BM)
Mujer/joven (BN)
Hombre/Joven (N)
Mujer/Joven (N)
Hombre/Joven (O)
Mujer/Joven (BN)
Mujer/Joven (BN)

Se encuentran
entre mezcladas
con las de etnia

mayoritaria

Hay una gran actitud de
amistad entre todos los
modelos y
aparentemente, las 14
personas que aparecen,
son pareja.

La marca United Color of
Benetton, significa
“Colores unidos”, por lo
que la marca esta
directamente con lo que
aparece en la grafica

Los anuncios de
Benetton no venden
productos, sino la marca
y los valores que se
asocian a ella

Pretende conmover al
consumidor y hacerle ver que
todos somos iguales

Blancos nordicos (BN): 1

Blancos meridionales (BM):

Negros (N): 1

Negros mestizos (NM):
Orientales (0): 1
Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Nifio (BN)
Nifio (N)
Nifio (O)

Los tres nifios
estan en la
misma posicion
de igualdad,
aunque
podemos
destacar que el
nifio de raza
blanca esta en
primer plano y
los otros dos, se
encuentran tras
su espalda
apoyados en su
hombro

Hay una buena actitud
entre los tres modelos,
de diversion y juerga,
como es normal en los
nifios, mediante lo que
se demuestra, que los

nifios no son tan racistas
como podemos ser los

adultos, solo les importa
jugar con amigos, sin

importar de que pais
sean o cual sea su color
de piel.

La marca United Color of
Benetton, significa
“Colores unidos”, por lo
que la marca esta
directamente con lo que
aparece en la grafica

Los anuncios de
Benetton no venden
productos, sino la marca
y los valores que se
asocian a ella. En este
caso, laes mostrar que
aungue los 3 nifios sean
de razas distintas sus
lenguas son iguales.
Benetton busca probar
la igualdad entre razas.
La lengua es una
metafora para explicar
que aunque podamos
vernos distintos somos
iguales.

Pretende conmover al
consumidor y hacerle ver que
todos somos iguales




Blancos nérdicos (BN):

Blancos meridionales (BM):

1
Negros (N): 1
Negros mestizos (NM):

Hombre/ mediana edad
(BM)

La persona de
reza negra esta
siendo besada
por un hombre
de raza blanca,

La relacion entre estas
dos personas es de
amistad o amor, puesto

La marca United Color of
Benetton, significa
“Colores unidos”, por lo

Los anuncios de
Benetton no venden
productos, sino la marca

Pretende conmover al
consumidor y hacerle ver que

O_r|enltales (.O): Mujer/Joven (N)) lo que nos que se estan dando _que la marca esta y los valores que se todos somos iguales
Hindus (H): demuestra que carifio, sin importar el directamente con lo que -
. v . « s . asocian a ella
Latinos indigenas (LI); el amor no que dirdn aparece en la grafica
Latinos mestizos (LM): entiende de
“Arabes”(A): razas
El bebé esta

Blancos nérdicos (BN):

Blancos meridionales (BM):

1

Negros (N): 1

Negros mestizos (NM):
Orientales (O):

Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Nifio (BM)
Bebé (N)

sostenido en
brazos por el
nifio de raza
blanca,
mezclando asi
ambas razas y
culturas, y
dando a
entender que el
mundo no
entiende de
razas, o mas
importante es la
vida

Actitud de amor y
carifio entre ambos
nifios, ya que el nifio de
raza blanca sostiene al
bebe en brazos como si
de su hermano o hijo
fuera.

La marca United Color of
Benetton, significa
“Colores unidos”, por lo
que la marca esta
directamente con lo que
aparece en la grafica

Los anuncios de
Benetton no venden
productos, sino la marca
y los valores que se
asocian a ella

Pretende conmover al
consumidor y hacerle ver que
todos somos iguales




Blancos nérdicos (BN): 1 No hay una

Blancos meridionales (BM): posicion Con esta imagen se da a

1 definida, todas entender que hay una La marca United Color of Los anuncios de
Negros (N): 1 Mujer/Joven (BN) estan en relacién de igualdad, Benetton, significa

Negros mestizos (NM):

Mujer/Joven (BM)

igualdad puesto

donde seas de laraza o

“Colores unidos”, por lo

Benetton no venden

Pretende conmover al

9 Orientales (O): Mujer/Joven (N) que todas las la cultura que seas, el que la marca esta productos, sino la marca consumidor y hacgrle Ver que
S ' - - . y los valores que se todos somos iguales
Hindus (H): Mujer/Joven (NM) razas y culturas cuerpo humano sigue directamente con lo que -
oo . . . - - . asocian a ella
Latinos indigenas (LI); estan unidas en siendo el mismo en aparece en la grafica
Latinos mestizos (LM): 1 un mismo todos los seres humanos
“Arabes”(A): Cuerpo
Blancos nérdicos (BN):
Blancos meridionales (BM): La mano del
1 . La marca United Color of .
. bebe de raza La relacion entre ambas T Los anuncios de
Negros (N): 1 . . e Benetton, significa
. . Mujer/Hombre/Joven negra esta en personas es una relacion | . A Benetton no venden Pretende conmover al
Negros mestizos (NM): : Colores unidos”, por lo - )
10 Orientales (O): (BM) primer plano maternal/paternal donde Ue la marca esta productos, sino lamarca | consumidor y hacerle ver que
' Nifio (N) sobre la mano el bebé da la mano a su 4 y los valores que se todos somos iguales

Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

de la persona de
raza blanca

progenitor

directamente con lo que
aparece en la grafica

asocian a ella




PUBLICIDAD DE BELLEZA, MODA'Y LUJO

N& de anuncio

NUmero de personas de

Tipo de personas que

Posicion que
ocupan las

personas de

Actitud o relacion

entre esas personas de

Relacién entre las

Cualidades del

Que quiere provocar en el

consumidor (Emociones,

1
(Donna Karan)

etnias minoritarias y aparecen (sexo, edad). ) etnias minoritarias y imagenes y los textos producto o
L etnias o sentimientos...
mayoritarias. S mayoritarias
minoritarias
Blancos nérdicos (BN): Posicion de
Blancos meridionales sumision. la

(BM):1

Negros (N): 2

Negros mestizos (NM):
Orientales (O):

Hindus (H):

Latinos indigenas (L1I).
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Mujer/Joven (BM)
Mujer/Joven (N)
Hombre/Joven(N)

chica de raza
blanca est4 en
primer plano y
los de raza
negra, en
segundo plano
casi ocultos

Actitud de indiferencia
de BM hacia Ny N.
N/hombre mira hacia

BM.
Nmujer mira hacia un
punto fuera de plano

No existe ninguna
relacion entre el texto,
que es lamarca, y la
imagen que se representa

Ropa de firma que se
puede usar en cualquier
ocasion y cualquier
circunstancia

Pretende hacer que las chicas
asocien la marca con algo
cotidiano, que puede usarse en
cualquier situacion pero a su
vez es exclusivo

Blancos nordicos (BN):

Blancos meridionales (BM):

Negros (N):
Negros mestizos (NM): 1

Posicion central
y Unica dentro

El texto que hay

Se trata de un bikini de

Pretende provocar en las

2 Orientales (O): Mujer/Joven (NM) de la g_raflca. No procede simplemente nomp,ra ala dos piezas a un precio coqs_um|doras un deseo de .
(H&M) P _ Actitud modelo y la coleccion que : adquirir ese producto, para asi
Hindus (H): fi . bastante bajo - | |
Latinos indigenas (LI). deza iante, viste asemejarse a la modelo
Latinos mestizos (LM): seductora.
“Arabes”(A):
Blancos nordicos (BN):
Blancos meridionales (BM):
. Aunque aparentemente

2 El chico de raza no lo parezca, se trata Pretende acercar al consumidor
Negros (N): 1 Muier/J BM negra esta en Actitud de amistad, No h laci6 d P - d | demas d

3 Negros mestizos (NM): ujer y oven (BM) una posicion de parece que se llevan _ Nohayrelacion entrel € dur' ant:jnccqu € a otra§ cu turas, ademas de

(Pikolinos) Orientales (O): Mujer/Joven (BM) igualdad con las bien y estan contentos imagen y texto porque la sandalias, de disefio transmitir y hacer desear esa

Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Hombre/Joven (N)

modelos de raza
blanca

de estar juntos

grafica no tiene texto

étnico, parecidas a las
usadas por las tribus
indigenas

sensacion de comodidad que
ofrecen las sandalias




Blancos nordicos (BN):

Blancos meridionales (BM):

. El modelo . .
Negros (N): ocUDa Una Tiene una actitud No hay relacién entre la Nos ofrece un bolso de Quiere provocar esa sensacion
4 Negros mestizos (NM): osici(?n central desafiante ima er¥ el texto. puesto mano para chico, de seduccion, hacer que el
(Louis Vuitton) Orientales (O): 1 Hombre/Joven (O) pen la arafica seductora...que latra a gue zl inico té)l?to cémodo y bonito para consumidor quiera parecerse a
Hindus (H): uestog Ue soio al es .(.a.c(zador P egistente es la marca usarlo en cualquier el para intentar ser igual de
Latinos indigenas (LI); P 4 P ocasién seductor
. A . esta el
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):
Blancos nordicos (BN):
Blancos meridionales (BM): Ocupa una Tiene una actitud de
Negros (N): posicién melancolia, Lo que en este caso se
5 Negros mestizos (NM): principal en la tristeza...como si No hay relacion posible nos vende es la marca, Pretende relacionar el estatus y
(Dior) Orientales (O): Muijer/Joven (LM) grafica, dandole estuviera esperando entre el texto, que es la hacer que el consumidor | la fama de esta cantante con su
Hindus (H): todo el algo que no llega o marca, y la imagen al ver Dior, lo marca
Latinos indigenas (LI); protagonismo a despidiéndose de relacionen con Rihanna
Latinos mestizos (LM): 1 ella alguien
“Arabes”(A):
Blancos nérdicos (BN): 1 La persona de
Blancos meridionales (BM): . A persona Es un anuncio de crema,
4 Mujer/Joven (BN) minoria etnica ue nos pretende vender Quiere hacer ver a los
. Mujer/Joven (BM) ocupa una Hay una actitud buena q P . .
Negros (N): d . que la belleza no consumidores, que al fin y al
. . Mujer/Joven (BM) posicion entre todas, no les . - -
6 Negros mestizos (NM): d S . - . importa. Le damos cabo, todos somos iguales, sin
: . Mujer/Joven (BM) igualitaria importa el fisico, la No hay texto en la grafica o . : L
(Dove) Orientales (O): . demasiada importancia importar nuestro fisico.
N ' Mujer/Joven (BM) respecto al edad o laraza de las L ;
Hindus (H): - o . al fisico o al tono de Provocar esa empatia entre los
R . Mujer/Joven (LM) resto, situandose deméas modelos . .
Latinos indigenas (L1I); en mitad de la piel cuando esto no consumidores
Latinos mestizos (LM): 1 escena deberia ser asi
“Arabes”(A):
Blancos nordicos (BN):
Blancos meridionales (BM): Solo aparece
Negros (N): 1 una modF:eIo or Existe bastante texto en la | Lo que se nos vende es Pretende hacer ver. que existe
7 Negros mestizos (NM): o que ocu ’apla Tiene una actitud dulce, grafica, pero referido al un maquillaje para un maquillaie para é;da tono de
(Lancome) Orientales (O): Mujer/Joven (N) d osiciéﬁ de satisfaccion con el producto, nada que imperfecciones, capaz iel s?n imJorF:ar si eres de piel
Hindus (H): PO: producto relacione el texto con la de aguantar hasta 24 PIEL, port . P
N . principal en la blanca o de piel mas oscura.
Latinos indigenas (LI); gréfica modelo. horas

Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):




Blancos nérdicos (BN):

Blancos meridionales (BM): El modelo
2 asiatico, ocupa El texto que aparece
Negros (N): la posicion . que ap ; . .
N " NM): Hombre/Joven (BM) central entre los Actitud de poder, de ser | habla del producto como Se trata de una bebida Quiere provocar en el
8 oe_grots Imes(;Z(_)si( ): Hombre/Joven (BM) otros dos grandes hombres de simbolo de elegancia, lo espirituosa, simbolo de | consumidor, la necesidad de ser
(Martell) H.”%n,a e|_s| ( ): Hombre/joven (O) modelos negocios con alto poder que se refleja elegancia y distincion | distinto a los demas bebiéndolo,
L;?inlcj)z(iné;'genas (L): ) incluso un p’oco adquisitivo perfectamente en los entre la sociedad sentirse alguien importante
. A ’ model
Latinos mestizos (LM): por delante de odelos
“Arabes”(A): ellos
Las posiciones
estan muy
Blancos nordicos (BN): 1 mgrcadas'. En . Anuncia la nueva
Blancos meridionales (BM): primera linea Hay una actitud de coleccion, con motivos
) tendriamos a la indiferencia, las o ! Quiere provocar en el
1 . ; étnicos en sus prendas. . L
Negros (N): 1 Mujer/Joven (BN) modelo méas modelos no estan De ahi el uso de ese consumidor la sensacion de
9 ” . y occidental, relacionadas entre si ' . L o libertad que te produce llevar
9 Negros mestizos (NM): Mujer/Joven(BM) - La grafica no tiene texto, paisaje tan desértico, y
seguida de la aparentemente. Se esa ropa, mostrando a las

(Stradivarius)

Orientales (0): 1
Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Mujer/Joven (N)
Mujer/Joven (O)

modelo asiatica
y la otra modelo
occidental,
finalizando por
la modelo de
raza negra que
esta al fondo

sitlan cada una en un
plano diferente, sin
mirarse ni mantener
ningun tipo de contacto

simplemente imagenes

de la procedencia de la
modelo de raza negra,
relacionando la ropa
con el ambiente y la
modelo

modelos saltando y haciendo
movimientos que con otra ropa
seria imposible

10
(Polo)

Blancos nordicos (BN):
Blancos meridionales (BM):
Negros (N):

Negros mestizos (NM): 1
Orientales (O):

Hindus (H):

Latinos indigenas (LI);
Latinos mestizos (LM):
“Arabes”(A):

Hombre/Joven (NM)

El modelo
ocupa la
posicion

principal de la
grafica, puesto
que solo aparece
el,yesel
protagonista

Posee una actitud de
indiferencia, como si no
se diera cuenta de que le

estan fotografiando

El texto de la grafica no
esta relacionado con la
imagen, puesto que la
marca es el Unico texto
existente

No pretende vender un

producto, sino la marca.

Se trata de un anuncio
de marca, de distincion,
no de un producto en
concreto

Lo que quiere con este tipo de
anuncios es que desees llevar
puesta esa marca para
asemejarte al modelo




Total de
personas que
aparecen
(84)

Blancos nordicos (BN): 11
Blancos meridionales (BM): 31
Negros (N): 18
Negros mestizos (NM): 6
Orientales (O): 8
Hindds (H): 1
Latinos indigenas (LI); 1
Latinos mestizos (LM): 8
“Arabes”(A): 0

N° total de personas

e Mujeres 50

- Jovenes: 43

- Mediana Edad: 7
e Hombres 24

- Jovenes: 23

- Mediana Edad: 1
e Nifios 7
e Bebés 3
e Ancianos 0

Recuento de
personas
expresado en
porcentaje

Blancos nérdicos (BN): 13.09%
Blancos meridionales
(BM): 36.9%

Negros (N): 21,43%
Negros mestizos (NM): 7,14%
Orientales (O): 9,52%
Hindus (H): 1,19%
Latinos indigenas (L1); 1,19%
Latinos mestizos (LM): 9,52%
“Arabes”(A): 0%

N° total de personas

o Mujeres 59,53%
- Jovenes: 51,19%

- Mediana Edad: 8,33%

e Hombres 28,57%
- Jovenes: 27,38%

- Mediana Edad: 1,19%

¢ Nifios 8,33%
e Bebés 3,57%
e Ancianos 0%




	TFG FINAL
	TFG FINAL ANEXO 2

