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Resumen:

En este articulo analizaremos la intencionalidad y el lenguaje de la
publicidad realizada por la Administracion Pdblica como anunciante, es
decir, como sujeto activo de la comunicacién publicitaria a través del
lenguaje publicitario centrdndonos en un target  especifico: la
inmigracién. Generalmente, cuando se aborda la publicidad siempre se
piensa en el aspecto mercantil dejando relegada a la Administracién
Piblica como sujeto anunciante. Nuestro objetivo en este articulo es
analizar la publicidad realizada por la Administraciéon Piblica que
persigue reforzar, cambiar o modificar la conducta de los ciudadanos
frente a un determinado comportamiento.

Abstract:

This paper focuses the aims and the language of Advertising made by
Administration targeting immigration. When we consider Advertising use
to think about business aspects; our aim is to study Institucional Advertising
that persue to strenghten, to change or to modifie the habits of citizens in
a particular way.
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I. Introduccion
la diversidad y el pluralismo cultural es una situaciéon de

hecho presente en Espaiia. El aumento de poblacién extranjera en los
Ultimos afios y los datos del INE! constatan el incremento de nuevas
culturas en nuestro territorio (Cuadro 1). De acuerdo con Alsina “un
Estado es multicultural bien si sus miembros pertenecen a naciones
diferentes (un Estado multicultural), bien si éstos han emigrado de
diversas naciones (un estado poliétnico), siempre y cuando ello
suponga un aspecto importante de la identidad personal y la vida
politica” (1997). La poblacién extranjera en Espafia representa un
9.8% y las nacionalidades predominantes son la marroqui, la
ecuatoriana, la rumana y la colombiana? (Cuadro 2). Ante esta nueva
realidad, los poderes publicos se han visto obligados a reaccionar
politicamente a través de distintos instrumentos como la ley o la
comunicacién. Tal y como afirma De Lucas “la interculturalidad es una
propuesta normativa, un modo de gestionar la diversidad cultural
que no puede confundirse con ésta ni con una multiculturalidad, pero
tampoco equivale, como se dice tan alegremente, a un mestizaje”
(2003: 48). Es decir, las Administraciones Publicas estdan

respondiendo normativamente frente a la nueva realidad (Solanes

! Véase, http://www.ine.es

2 Véase los datos aportados por el INE en 2006. Asimismo, conviene aclarar que si la
nacionalidad britdnica es la cuarta mds importante en orden de prelacién, la dejamos de lado
en este andlisis porque nos centraremos en la inmigracién no comunitaria, a excepcién de
Rumania y Bulgaria.
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Corella, 133) con el objeto de la integraciéon. Aunque, ésta sélo se
consigue bidireccionalmente y no sélo si “el anfitrién ingiere al de
fuera permaneciendo inalterado” (De Lucas: 2003: 48). Por lo tanto,
conseguir una adecuada interculturalidad debe darse desde los
diferentes dmbitos de la educacién, la comunicacién, la politica, lo
social (De Lucas, 2003: 59). Nosotros nos centraremos en la politica y
la comunicacién, como puntos de partida para alcanzar la
integracién, de un lado, la promulgacién de leyes desde el dmbito
politico, y de otro, la comunicacién como dispositivo de difusién. Para
ello, nos centraremos en el dmbito de la publicidad institucional de la
Administraciones Piblicas, y, en especial, en la Ley 29/2005 de 29
de diciembre de Publicidad y Comunicacién Institucional y en las
campaiias publicitarias realizadas con el dnimo de sensibilizar e

integrar a unos y a otros, en la nueva Espafia multicultural.

Cuadro I: Variacién de poblacion extranjera

Variacién interanual de F“Ihh'nié“ extranjera
extranjeros (millones de personas)

Miles

G500

J.,.,.-r""
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Fuente: http://www.ine.es
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Cuadro 2: Nacionalidades predominantes:

Total k3 % Variacian interanual Y%
extranjeros del tatal mujeres

Total 4.144.166 100,0 465
Marruecos 563.012 13,6 339
Ecuador 461.210 A 513 T,
Rumania 407.159 ; 46,5
Reino Unido 274722 f 493
Colombia 265.141 4 56,6
Alemania 150.490 J 493
Argentina 150.252 ) 49,4
Bolivia 139.802
Italia 115791
China 104.681
I Alemania EER Marruacos Bulgaria 101.617
B Bulgaria BN Portugal Perd 95903
Colombia I Raino Unido [ rancia 20.021
i T Paortugal 80.635

Fuente: http://www.ine.es

2. Aproximacion a la regulacion de la publicidad
institucional y la diversidad cultural

Un punto de partida para impulsar la integracién son las

normas juridicas y la difusion de las mismas para ser conocidas y
reconocidas por todos los ciudadanos. En el dmbito de la publicidad
institucional la Ley 29/2005 de 29 de diciembre de Publicidad y
Comunicacién Institucional tiene como objeto en su articulo 3.3 que
“Las campafias institucionales contribuirdn a fomentar la igualdad
entre hombres y mujeres y respetardn la diversidad social y cultural
presente en la sociedad.” Esto evidencia que la comunicacién
unidireccional por parte de las Administraciones Publicas debe

respetar la pluriculturalidad presente en nuestra sociedad. Sin

s
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embargo, De Lucas critica severamente estos derechos porque
considera que “son el argumento cldsico de las "libertades baratas”,
de la necesidad de evitar el calificativo de derechos cuando no hay
medios para satisfacerlos, lo que obliga a negar su cardcter de
derechos en cuanto no son tales necesidades: no son equiparables a
la libertad, a la vida. Y que es rebajar su satisfacciéon al admbito de
los "servicios sociales”, de forma que ya no son un deber de los
poderes puUblicos”. A pesar de estas afirmaciones tan duras
consideramos que el respeto de estos derechos y la difusién de
campaiias publicitarias son una iniciativa mds para tender a una
integracién dual, los de alli con los de aqui. Por ello, abordaremos
este tema a pesar de las criticas en contra. Dejando claro que la
publicidad institucional de las Administraciones Publicas es una

estrategia mds, dentro de una planificacién de integracién politica.

De acuerdo con la Ley 29/2005 de 29 de diciembre de
Publicidad y Comunicacién Institucional, los poderes publicos en todas
sus campaiias publicitarias institucionales difundidas y dirigidas a una
pluralidad de destinatarios deberdn respetar la diversidad cultural
de todos los ciudadanos que configuran nuestro pais, articulo 2. a).
Esto indica que en nuestro pais hay una presencia de diferentes
culturas que deben convivir pacificamente en todos sus dmbitos
incluso en el de la publicidad como un agente mds de socializacién.
Siguiendo esta linea, el Informe de la Ley de Publicidad y
Comunicacion institucional® constata que una de las lineas prioritarias

para invertir en publicidad es la promocién en materia de

3Véase, http://www.la-moncloa.es [10/12/2007]

B
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ciudadanos (en la que se incluye expresamente la integracion de los
inmigrantes, entre otras), que en términos cuantitativos supuso un 14%
de la suma total invertida en publicidad (Cuadro 3). Y en
consecuencia, el Plan de Publicidad institucional previsto para 2007
ha aumentado su inversién a un 15% en dicha materia (Cuadro 5).
Datos que indican el interés politico por lograr una integracién ante

una situacién de hecho.

Cuadro 2 Prioridades 20006: Promocion derechors ciudadanos.

Promocion habitos saiudables

Promaocion turismao

Promaocion derechos cludadanos

Conocimiento infrasstructuras v
medios de transporte plblico

Campafias ofertas empleo plblico

Promaocion Copa Amarica

Cfros

Fuente: http://www.la-moncloa.es

oz
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Cuadro 3 Presupuersto previsto en 2007 por Ministerios.

Presupuesto (en Euros)

Presidencla [l 1.721.036
Ezonomiay Haciends | NN 1545772
asuntos Exterlores [l 2438052
husticia [118,250
Defense [N 11555927
Intenor | 15735 955
romento [ : 1 565785
Educacion [N 11.770.000
Trabajo y Asuntos Sccisles [N - * 59,000
Ingusiria, Tusisnio.y Comerci NN 15405
agricultura [N 2073000
Admiistraciones Poblicas [N 5000.000
Culrora I & 540.000
Sanidad y Consurno N » 540,000
Media Amblents [N 14513 558
Vivienda [ © 000.000

Fuente http://www.la-moncloa.es

Nosotras centraremos nuestra atencién en una muestra de
anuncios que la Administracién ha difundido con el propésito de
construir una actitud favorable hacia la inmigracién, tanto por parte
de los autéctonos para una buena convivencia, como de los
inmigrantes para que se sientan integrados. El nuevo target que
empieza a aparecer en la Publicidad Institucional son los inmigrantes.
Esta modalidad publicitaria es la denominada en determinadas
bibliografias norteamericanas, francesas y belgas, entre otras con la
denominacién de ethnic publicidad. Por ello, enmarcamos la
publicidad institucional realizada por la Administraciéon Publica para

y por los inmigrantes dentro de esta modalidad.

e
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3. Una presentacion conceptual de la elhnic publicidad
En este apartado haremos una breve puntualizacién

conceptual sobre el concepto de etnia, para ver su posterior

traslacién o no correspondencia al término de Ethnic Publicidad.

En los discursos politicos, histéricos y socioldgicos predominan
los conceptos de Estado, Nacién, frente a los de Etnia. No obstante no
podemos olvidar que frente al predominio de una cultura
hegeménica definida por la antropdloga Dolores Juliano como
“cultura culta, eurocéntrica, autoconceptualizada como racialmente
blanca, androcéntrica y detentadora del poder politico y econémico
mundial”, hoy en dia se localizan gran variedad de grupos étnicos y
nacionales, culturas regionales, subculturas de clase, de género, de
edad o dmbitos especificos urbanos o rurales. Asociada a la primera
cultura, estaria la categoria de universalidad, categoria que se
otorga siempre desde el grupo dominante. La “especificidad” estaria
reservada para todos aquellos grupos culturales alejados del grupo
dominante, independientemente de su peso demografico, o dadas las
estructuras transnacionales actuales, independientemente de su

presencia global.

Una etnia atendiendo a la definicién de la Real Academia
Espafiola es “una comunidad humana definida por afinidades
raciales, lingiisticas, culturales, etc.”. Tras esta primera aproximacion
intentaremos ahondar en el concepto de etnia, alertando de que

nuestra definicién se sitda en un enfoque esencialista o sustantivista,

s
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en el que se interpretan los grupos étnicos como entidades
objetivamente constituidas segin un conjunto de rasgos Yy
caracteristicas culturales discretas. En un segundo enfoque dindmico,
relacional y subjetivo, el grupo étnico pasa a ser definido Unicamente
en tanto que estd en relacién con otros grupos en un contexto de
relaciones interétnicas?. No negamos en modo alguno la importancia
de la interaccién social, en la que se identifican y redefinen las
identidades étnicas, pero consideramos que un primer planteamiento
sobre la etnia, debemos detenernos en los criterios objetivos de la
identidad étnica, para pasar luego después a un andlisis diacrénico
en el que el contacto intercultural, las interacciones econdémicas y
politicas inciden, sin lugar a dudas, en la configuracién de la etnia. Lo
importante en la comprensién de la etnia, es que ésta estd formada
por individuos o bien por diversos grupos con una base familiar de
patrilinialidad o matrilianilidad comin, que adoptan o comparten una
misma identidad en base a compartir un elemento cultural comdn, es
a partir de ese elemento comin, que se sustenta la columna vertebral
de una identidad étnica. Dicho elemento puede ser por ejemplo
pertenecer a una misma familia de lengua, es decir por una filiacién
linguistica. Este es el caso de los banty, que reine a mas de 400
grupos tribales de Africa, repartidos desde Camerdn al Sur de
Africa, y cuyo nexo en comin es una misma familia de lengua, la
lengua Banti. Sobre esta base, encontramos también cémo ademds
de la misma lengua, se comparten otros elementos culturales, pero la

base y punto de conexién esencial es la lengua Bantu.

4 Dentro de un enfoque dindmico, relacional y subjetivo, situamos a Frederik Bart, Moerman,
Amselle entre otros.

nE
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Hemos mencionado el caso de los banty, que en épocas
anteriores constituyeron un grupo étnico de un peso demogrdfico
considerable en el continente africano, pero del mismo modo podemos
localizar ejemplos de etnias que tienen por el contrario una localizacién
reducida tanto en cuanto a localizacién geogrdafica como demogrdéfica;
en este caso pasariamos a hablar de minorias étnicas. No obstante la
aplicacién del término de “minorias étnicas” en la prdctica real no se ha
aplicado tanto desde unas premisas localizadas en una geografia
humana, atendiendo Unicamente a criterios demogrdficos, sino que se ha
aplicado atendiendo a un criterio cultural principal: el eurocentrismo.
Frente a la civilizaciéon hegeménica (cultura hegeménica) tenemos las
culturas etnogrdficas; los hombres representan a la humanidad mientras
que las mujeres sélo representan a su sexo; la ciencia se antepone a los
sistemas cognitivos particulares. El término “diversidad cultural” no deja
de tener connotaciones ideolégicas, pese a que nos pueda parecer un
concepto lindante a la neutralidad. El término “diversidad cultural” no
deja de tener connotaciones ideolégicas, pese a que nos pueda parecer

un concepto lindante a la neutralidad.

sPor qué no puede asociarse este término a una neutralidad
ideolégica? Porque la diversidad es frecuentemente manipulada por
medio de controles informales a efectos de neutralizar su
disfuncionalidad con respecto a la estructura de poder. Como
contrapartida, los integrantes de las subculturas pueden, en ocasiones y

a partir de una toma de conciencia de los mecanismos de su

s
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subordinacién, instrumentar su diferencia en forma polémica o adn

revolucionaria.

Tampoco el reconocimiento de la etnia ha estado siempre
presente en el escenaraio de la reflexién teérica socioantropolégica,
sobre la existencia de culturas, de culturas diferentes. La
conceptualizaciéon de estos diferentes ha requerido un largo y ain no
concluido proceso tedrico, que ha permitido matizar el planteamiento
estructural-funcionalista de matriz parsoniana que se limitaba
reconocer en cada sociedad un Unico marco normativo, en términos del
cual las opciones alternativas eran consideradas desviacion social.
Durante mucho tiempo al diferente se le ha considerado desde el

discurso cientifico y el cotidiano como el desviado social.

Una vez integrado el discurso de la diferencia, ésta se escribe
desde una jerarquizaciéon cultural, tal y como sefiala James Clifford,
(1997:264): “una perspectiva de contacto considera todas las
estrategias de recolecciéon de cultura como respuesta una perspectiva
de contacto considera todas las estrategias de recoleccién de cultura
como respuesta a historias particulares de dominacién, jerarquia,
resistencia y movilizaciéon. Y nos ayuda a ver cédmo los reclamos tanto
de universalismo como de especificidad se relacionan con
localizaciones sociales concretas. Segun lo mostré Raymond Williams en
Culture and Society (Cultura y Sociedad: 1966), las formulaciones
burguesas del siglo XIX relacionadas con una  “cultura”
superior /universal fueron respuestas al cambio industrial y a la
amenaza social. A la inversa, las formulaciones “minoritarias” y
“tribales” de una cultura y una historia diferenciadas responden a

historias de exclusién y silenciamiento. Reclaman un lugar controlado

H xR
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localmente en la cultura publica mds amplia, al tiempo que reclaman
tanto dentro de comunidades particulares como para un despliegue

mayor de audiencias”.

Frente a esta presentacidon de la etnia en la produccién
académica de las ciencias sociales, pasamos a analizar la etnia en el
contexto publicitario actual, para establecer si su aplicacién recupera
ese enfoque esencialista o sustantivista. Cuando una campaia
publicitaria se dirige a un publico étnico, esta alusién significa que el
target al que va encaminado dicha campaia no es un grupo étnico
concreto, por ejemplo los tzotziles, los zapotecos, los mayas, etc., sino
que va dirigido a los “otros”; independientemente de que esos
“otros” tengan que ceiirse realmente a una identidad étnica. gPero
quienes son esos “otros”? La respuesta desde un contexto publicitario,
seria que los otros son todos aquellos que no entran dentro de la
categoria de la ya aludida “cultura culta, eurocéntrica,

autoconceptualizada como racialmente blanca”.

Se seguiria en el contexto publicitario la misma estrategia
etnocéntrica que en los discursos politicos, histéricos y socioldgicos,
pero existe una particularidad, pues desde los discursos publicitarios
se redefine la dimensién étnica, porque pasa a ser un Unico target sin
consiguientes segmentaciones. En los afios ochenta en Estados Unidos,
Procter&Gamble dirigié sus campaiias a este target, y es frecuente
encontrar iniciativas de este mismo tipo entre los responsables de las
grandes empresas: “La Norteamérica mitolégica homogénea ha

desaparecido. Somos un mosaico de minorias. Todas las firmas estdn

s
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obligadas a hacer un marketing mds estratificado, hecho a medida,
un marketing especializado” (Mattelart, 2000: 60). A partir de los
afios ochenta en el contexto norteamericano “las firmas invierten
cada vez mds en el conocimiento del consumidor; diversifican sus
productos modulando un mismo producto central; recurren a soportes
que se dirigen a audiencias especificas (la television por cable,
revistas, carteles en restaurantes universitarios y padrinazgo de
competiciones deportivas y de festivales con audiencias étnicas y
locales); intentan llegar al consumidor en el lugar de venta, alli
donde, segin las estimaciones, se toman los dos tercios de las
decisiones de compran, refuerzan sus operaciones de promocién,

(-..)” (Mattelart, 2000, p.60).

En este sentido, las empresas han visto en los inmigrantes un
nuevo publico objetivo a tener en cuenta en sus estrategias de
marketing, bien diversificando su oferta, bien disefiando nuevos
productos y servicios exclusivamente para ellos. Sectores como el
financiero, las telecomunicaciones, los servicios de ftransportes vy
vidajes, la distribucién o los seguros, se han adaptado rdpidamente a
esta nueva realidad. Los grandes anunciantes ya estdn desarrollando
divisiones especificas para estos consumidores y no dudan en
destinarles una publicidad paralela a sus grandes campaiias

globales.

En el contexto espaiol, en los Ultimos afios asistimos a un
aumento considerable de la poblacién inmigrante de origen no
comunitario; segin el informe de la “Espafia 2007” de la Fundacién

Encuentro, los extranjeros que viven en Espafa representan ya mds

H ER
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del 10 por ciento de la poblacién espaiiola (casi 4,5 millones de

personas).

Asociado a este peso demogrdfico, el inmigrante en Espafia
se ha convertido en un nuevo consumidor, o como lo denominan las
empresas “un nuevo target emergente”. Es precisamente hacia este
nuevo publico objetivo, que sectores como las telecomunicaciones, los
bancos, las agencias de transportes y viajes, las compaiias de
seguros, cadenas alimentarias, entre otras, crean productos
especificos para la poblacién inmigrante, o bien integran a este
nuevo target en sus campanas publicitarias generales. Es en este
momento que aparece lo Ethnic en el escenario publicitario espaiiol,
cuando ese nuevo sector de la poblacién espaiiola, los inmigrantes,
pasan a ser vistos y considerados como consumidores, clientes
potenciales. En el 2004 nace Minority, la primera agencia de
comunicacién y marketing especializada en una comunicacién
multicultural, dirigida exclusivamente hacia esas “cada vez mayores”
minorias; un afo después se creardn en la misma linea Etnica

Comunicacién, Origen y Etnical Consultants.

Por tanto, en los Cltimos cuatro afos en la publicidad
comercial espafola se inserta un etnomarketing. Pero cuando se
lanza en Espaiia una campaiia de productos especificos alimentarios
provenientes de la cultura alimentaria mexicana, y destinados a un
target de poblacién inmigrante, de origen mexicano residente en
Espafia, no se disefian multiples campafias para los diferentes grupos

étnicos a los que se inscriben los hombres y mujeres que conforman
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dicho target, es decir, no encontramos una campafa especifica para
los txotziles, una campafia especifica para los zapotecos, una
campaiia especifica de los mam, etc., sino una Unica campafia
dirigida a los mexicanos, y si bien éstos Gltimos no constituyen una
etnia o grupo étnico, dicha campaiia se cataloga con la etiqueta de
Ethnic Publicidad. En el discurso publicitario, la etnia se convierte en
una categoria universal pues ya no sirve para nombrar y designar,
una a ung, las distintas individualidades étnicas culturales que
entretejen por ejemplo el rico y diverso tejido social mexicano; sino
que ahora designa directamente una pluralidad de identidades
étnicas, pero ya no las nombra. En resumen, en los discursos
publicitarios, la etnia deja de ser de una categoria implicita de la
diversidad cultural, para pasar a ser una categoria explicita de la
diversidad cultural.

Una vez presentada brevemente la dimensién ethnic en el
escenario publicitario, cabe responder si esta categoria estd también
presente en las campaiias publicitarias institucionales espaiiolas que
hemos analizado, aspecto que abordaremos mds adelante, pues,

previamente, presentaremos la muestra analizada.

4. Antecedentes empiricos y muestra del estudio

En el presente articulo, se parte de un estudio previo

iniciado en el afio 2006 sobre la publicidad realizada por las
Administraciones PUblicas en el medio prensa espaiol, seleccionando

los siguientes periddicos: El Pais, El Mundo, ABC y La Vanguardia. La
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seleccion del medio impreso respondia a que es el medio
convencional con mayor inversiéon publicitaria, después de la
television®. Y los periédicos elegidos se establecieron a partir del
estudio de la OJD¢ (Oficina para la Justificaciéon de la Difusién) en
relacién con los ejemplares vendidos: El Pais, (435.238), El Mundo
(320.161), ABC (260.741) y La Vanguardia (207.571). Sin embargo,
en esta segunda fase nos hemos dirigido a las paginas webs oficiales
de la Administraciéon General del Estado y sus érganos dependientes
que albergan las campafias publicitarias en las que se informa de las

acciones en dicha materia.

Se ha elegido el medio digital porque consideramos que es
el escaparate y el medio por el que la Administracién Publica se
comunica directamente con los ciudadanos dispersos dentro y fuera
del territorio nacional, que a fin de cuenta son los receptores y
pagadores de dichas campafias de publicidad, asi como con los
demds publicos reconstruyendo una imagen positiva de marca de si
mismos. Ademds, numerosas campafas institucionales han sido
difundidas tan sélo una vez y su posterior ubicacién sélo se encuentra
en la red. Se han visitado las webs de todos los Ministerios y sus
érganos adscritos. Y el resultado obtenido ha sido que el Ministerio
de Trabajo y Asuntos Sociales es el que mayor nimero de campaias
ha realizado con y para este colectivo. Esto no quiere decir que el

resto de las Administraciones no realice campaiias publicitarias cuyo

5 De acuerdo con el Resumen de inversién de 2005 de Infoadex http://www.infoadex.es

[12/01/08]
6 Véase, http://www.ojd.es del afio 2005.[12/01,/08]
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target sea el inmigrante. De hecho, en el mencionado estudio se
constaté que el Ministerio de Educaciéon, Ministerio de Sanidad y el
Ministerio de Defensa, entre otros, difundian campafias institucionales
en prensa que no estdn disponibles en la web y estdn dirigidas

también hacia la poblacién inmigrante.

Por este motivo, sélo nos centraremos en las variables:
“tiempo/permanencia’, “pUblico objetivo (inmigrante y nacionales)” y
en la “representaciéon” (nuevos ciudadanos los inmigrantes). Antes de
comenzar con el andlisis de algunas de las campaiias institucionales
del Ministerio de de Trabajo y Asuntos Sociales, conviene aclarar que
llama la atencién la poca importancia que se le dedica a la
publicidad en las webs a diferencia de otros medios como la prensa.
Y cémo resulta chocante que se invierta un gasto elevado para
campaiias institucionales que tan sélo tienen difusién un dia en un

Unico diario, como mostraremos a continuacion.

5. Andlisis de las campanars institucionalers publicitarias

‘iguiendo las directrices utilizadas en el estudio realizado en

el 2006, seguidamente, mostramos unos ejemplos de campafas de
publicidad institucional de la Administraciéon Publica utilizando las
mismas variables del citado estudio realizado en el 2006 para
analizar los discursos publicitarios, a fin de corroborar la idea de
que la Administracién PiUblica es un agente socializador junto con
otros. La publicidad institucional como nuevo agente socializador -

esta idea se desarrollard mdés adelante-, se vale de las
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caracteristicas propias del lenguaje publicitario, que difiere de los
discursos periodisticos. Las variables que tomamos para el andlisis
son: el disefo, los elementos visuales y los elementos discursivos,

publico objetivo, permanencia y representacion.

a.Los elementos del disefio que se estudian son: el eslogan y

el lay-out.

b.Los elementos visuales que se analizan son: la retérica
visual, los iconos, la representacién (porque entendemos
que en la imagen que proyectan los anuncios se ofrece la
informacion sobre el origen cultural de los actores

inmigrantes).

c.Los elementos discursivos que se abordan son: la
promesa del anuncio, el concepto publicitario, el nivel de

denotacién y connotacién y el nivel pragmdtico.

d.Los elementos formales que se estudian son: el publico
objetivo, la permanencia, es decir, la duracién y
localizacién de la campaiia (en esta variable las notas de
prensa nos han ayudado para completar la informacién,

pero en numerosas ocasiones éstas no se cuelgan en red).

e.La representacion: la referencia de los actores de la

campaiia y la alusién a la procedencia de éstos (Cuadro

4),
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Cuadro 1

Variables: Elementos Eslogan
del disefio
Lay-out

Elementos visuales Retérica visual

Iconos
Representacion

Elementos Denotacién/connotacién
discursivo
Nivel pragmatico

Elementos Publico objetivo
formales
Permanencia

Fuente propia, Esther Martinez

Este método ha sido elaborado a partir de distintos modelos
de diferentes autores como Eguizabal” (1990), Rodrigo Alsinag,
Gonzalez Martin® entre otros. Recordemos que la publicidad es una
ciencia singular'® (Gonzalez Martin, 1996) y, por lo tanto, la forma
de abordar un andlisis publicitario puede responder a distintos
modelos dependiendo del fin que se pretenda. En nuestro caso, el
objetivo que se persigue es conocer la intencionalidad del
anunciante, es decir, de la Administracién Publica v organismos

dependientes.

7 Vid. Eguizabal, R. (1990). El andlisis del mensaje publicitario, Universidad Complutense de
Madrid, Madrid, 1990.

8 Vid. Rodrigo Alsina, M. (1995). Modelos de la comunicacién, Tecnos, Madrid.

9 Vid. Gonzdlez Martin (1996). Teoria general de la publicidad, Fondo de Cultura econémica,
Madrid.

10 |bidem.
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A continuacién, presentamos algunas de las conclusiones
extraidas del andlisis textual y visual de las tres campaiias de
publicidad institucional de las Administraciones PUblicas incluidas en

este articulo.
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FICHA |
ANUNCIANTE: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales e Instituto de

la Mujer

juntas

HACEMOS U & MUNDO

mejor

Fuente: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales

http://www.mtas.es/mujer /medios/publicidad /campanas/8%20marzo07.pdf

N
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FICHA 2
ANUNCIANTE: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales

&

Alicia e~ necesita que Mirta cuide a su padre.
Mirta necesita que A Carmen recoja a & su hijo en el clegio.
Amadou, el novio de Carmen, necesita trabajo.

Y, mira por donde, Alicia necesita #& un cocinero.

Con la integracion de los inmigrantes
todos ganamos

Ganamos en crecimiento econdmico, en calidad de vida, en diversidad cultural.

e 5 4 *m ;%mm
Todos diferentes. Todos necesarios. “

www.mlas.es

Fuente: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales

http:/ /www.tt.mtas.es/periodico/spot /inmigra.htm

E
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FICHA 3
ANUNCIANTE: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales y el Injuve

RA a iniciativa del Instituto de la Juventud

Wi e inive

Fuente: http://www.intolerantesanonimos.org
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b. €l campo semantico y la intencionalidad del lenguaje
ethnic publicitario institucional

complemenmndo las fichas expuestas anteriormente, en

este apartado nos centraremos en la descripcién de dicha Publicidad
Institucional, en tanto que acto de habla, y -como tal— en tanto que
campo semdntico mds intencionalidad!’; nos situamos por tanto en un
nivel pragmatico, al detenernos en el significado como uso
(referencia a acciones, negociacién de significados) e intentar extraer
conclusiones acerca del significado y el contenido conceptual, a partir

del andlisis puramente semdntico.

Por consiguiente, en este apartado nos situaremos en el nivel
de la teoria de la comunicacién, utilizando ademds recursos
epistemoldgicos de la teoria sociolégica. Desde este marco tedrico,
hablaremos en primer lugar de la omisién de ciertos sentidos en este
tipo de campaias, que pudiesen hacer referencia a los aspectos
conflictivos y negativos del proceso de inmigracién; también
resaltaremos algunas de las narrativas mds comunes de la publicidad

institucional en temas de inmigracién, para pasar por Ultimo a

11 Recordemos cémo esta terminologia se corresponde con la teoria de los actos de habla de
Austin: este autor define un acto de habla como “un acto que se realiza con el lenguaije, esto es,
una actividad que responde a un patrén estable con un fin definido donde la ejecucién de ese
patrdn consiste en la emisién de expresiones linguisticas especificas”. El acto de habla tiene que
ver con los resultados obtenidos por el hablante, en este caso concreto por el anunciante de las
Administraciones Piblicas, al emitir los mensajes. Este no es el significado de las secuencias
lingtisticas, sino lo que el hablante hizo al hablar, incluyendo en el andlisis la carga semdntica y
la relacién de ésta con la intencionalidad alcanzada. Con independencia de lo que la oracién
signifique, podemos percibir que quien la emite no habla por hablar, sino que su mensaje se
adecUa a una intencionalidad, su mensaje se convierte por tanto en un discurso, que intenta que
la emisién linglistica dentro de cualquier plano, -aseveracién, promesa, felicitacién, amenaza,
ofensa, intimidacién, etc.,- incida en el pensamiento y comportamiento del publico o receptores.
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considerar una correlacién esencial que se establece entre la
publicidad institucional de las Administraciones Publicas y la
construccion identitaria de la poblacién inmigrante. Es importante
detenerse en las diferencias discursivas que ofrece la Publicidad
Institucional de las Administraciones Publicas, puesto que es
precisamente en ese cumulo de diferencias que estd configurando su
propio estilo lingUistico de ethnic publicidad. Unos contenidos visuales
y textuales propios de la publicidad institucional mediante los que se
hace esa recreacién imaginaria de un mundo intercultural, en el que

conviven diversas identidades étnicas.

En nuestro andlisis hemos catalogado seis caracteristicas de
ese lenguaje ethnic presente y utilizado en la publicidad institucional

espafiola, caracteristicas que pasamos a enumerar:
a. La carencia de violencia.
b. La exposicién y promocién de la multiculturalidad.
c. Un lenguaje estereotipado.
d. La sugestion en grado superlativo.
e. La interrelacién con las identidades étnicas.

f. La aparicién de identidades étnicas juveniles.
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a. la carencia de violencia: omision de cualquier situacion
identitaria conflictiva'2 en la publicidad institucional

los discursos periodisticos resaltan con frecuencia aspectos del

proceso de integraciéon de la poblacién inmigrante en la sociedad
espafiola desde una perspectiva dialéctica. “Las distintas investigaciones
realizadas al dia de hoy (Bafién, 1996, 2000; Casero, 2006; Checa y
Escobar, 1996; Ferndndez Lagunilla, 1994; Granados, 1998, 2001,
2002, 2004; Muioz e Igartoa, 2004; Santamaria, 2002; Villatoro
2002) muestran que los medios de comunicacién en general, y la prensa
en particular, desempenan un papel central en la reproduccién de un
discurso sobre los inmigrantes centrado en resaltar los problemas que
causan en la sociedad de acogida o las dificultades con las que se
encuentran para su aceptacién” (Granados, 2007: 60). De este modo,
por influencia de las imdgenes emitidas de forma reiterada,
principalmente desde los medios televisivos y prensa en una primera
instancia, las audiencias captan la imagen de la inmigraciéon en tanto
que problema. Son ejemplos recurrentes en la prensa espafiola, asi como
en los telediarios, las noticias sobre atracos y delitos de bandas
formadas en su totalidad o mayoritariamente por poblacién de origen
inmigrante. Siguiendo esta misma dindmica, se repiten los datos
estadisticos sobre las victimas de violencia de género de origen
inmigrante con agresores también inmigrantes. También de forma

periédica cada afo en época de matriculaciéon escolar, se resalta la

12 Evidentemente el “distanciamiento de cualquier situacién identitaria conflictiva” estd en
intima consonancia con la “seduccién” implicita en la Publicidad y Comunicacién Institucional.
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ocupacion masiva de las aulas en educacidén publica por poblacién

infantil de origen inmigrante.

Estos ejemplos que acabamos de mencionar en los mass
media espanioles, serian tres muestras de entre una larga sucesién de
temas y situaciones que contribuyen no sélo a la problematizacién del
fenédmeno migratorio, sino también a su criminalizacién. De ahi que
hablemos, con un cierto acento light, de la perspectiva dialéctica del
tratamiento del fenémeno de la inmigraciéon. No negamos que la
base de estas noticias se correspondan con hechos reales, en
ocasiones locales; pero el hecho es que lo local y puntual se
convierte, ante esa dindmica de reiteracién, en general. Otro tema
de andlisis serian las consecuencias que se derivan de esa dindmica
de “problematizacién”, como puede ser un incipiente “miedo” ante la
diferencia, sin llegar a manifestar la existencia de verdaderos
alarmismos sociales ante la presencia de la poblacién inmigrante en
Espaiia. Lo cierto es que si recurrimos a la constatacion estadistica de
los tres ejemplos concretos mencionados, la realidad imaginada por
los mass media se resquebraja, pues ni todas las victimas de violencia
de género en Espaiia son de origen inmigrante, ni los agresores de
las victimas son todos inmigrantes. Por otro lado, tampoco el sistema
educativo espafiol, o pongamos por caso el sistema sanitario espafiol,
estdn desestabilizados por la poblacién inmigrante. En este Ultimo
caso cabria hablar de las distintas politicas educativas espafiolas, en
las que en el caso de ser pertinente hablar de cierta discriminacién,
ésta se focalizaria hacia la poblacién autéctona espafiola. Y respecto
al cardcter universal de la sanidad espafola, deberia replantearse

la “sostenibilidad” futura de la misma, asi como muchas otras
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prestaciones puUblicas asociadas a un modelo de estado paternalista,
en plena “era global”, y en plena crisis de la financiaciéon publica a

la que se abocan muchos gobiernos europeos.

No obstante, y sin que se parta de una concepcién de la
omnipotencia de los medios ni de efectos directos como consecuencia
de esa dindmica de problematizacién, por parte de estos quedan
asociadas, de este modo, las ideas de “criminalizacién” e “invasién”
con la inmigracién'3. Pese a lo manifestado, es de justicia reconocer
acciones concretas desde los propios medios de comunicacion
espanoles, que se alejan por completo de esa dindmica, y que por el
contrario se integran mds dentro de prototipos de comunicacién
intercultural: citemos por ejemplo, sin que sea algo puntual, sino como
muestra de otra dindmica minoritaria pero también existente en los
medios espafoles, programas como Karakia (TV3, canal autonémico

cataldn) y Con otro acento (TeleMadrid).

En las fichas expuestas anteriormente, la campaiia
publicitaria de la imagen [Ficha 1] se corresponde con la
conmemoracién del Dia Internacional de las Mujeres (8 de Marzo),
siendo el anunciante el Instituto de la Mujer, perteneciente a la
Secretaria General de Politicas de Igualdad del Ministerio de
Trabajo y Asuntos Sociales. Esta campaiia se inserta ademds en los
actos relativos al Il Encuentro de Mujeres Africanas y Espafolas y de

la tercera edicién del festival “Ellas Crean...”. Ambos actos se

aglutinaron bajo el lema “Espafia-Africa, mujeres por un mundo

13 Consideramos de gran relevancia, para comprender la complejidad de ese miedo a la
diferencia que caracterizaria nuestra sociedad moderna, las tesis defendidas por Zygmunt
Bauman, Confianza y temor en la ciudad. Vvir con extranjeros, junto con la obra de Robert
Castel, L’insécurité sociales: Qu’este-ce qu’étre protégée, Paris. Editions du Senil, 2003.

S

IC-2008-5 / pp 326-374 ISSN: 1696-2508




Seccion Selecta

mejor”, de ahi el eslogan del anuncio: “Juntas hacemos un mundo
mejor”. En el andlisis textual de este eslogan se trasluce esa dindmica
de la publicidad institucional alejada de la exaltacién del conflicto
social, cuando, como acabamos de senalar, la ténica recurrente del
discurso periodistico —salvo honrosas excepciones— es resaltar los
elementos conflictivos del fenémeno de la integraciéon. En esta
campaiia se difunde una idea de unién entre mujeres africanas y
espafiolas, una convivencia de lo ethnic, de distintas identidades
étnicas (las africanas), con la espafiola. No obstante estamos
hablando no de dos categorias identitarias diferentes, sino de
moltiples categorias identitarias con claras diferencias culturales, con
roles y problemdticas diversas y diferentes. Cabe mencionar cémo de
forma recurrente en entrevistas efectuadas en nuestra labor
investigadora, se recoge la siguiente frase: “mujer y ademds
inmigrante, doble discriminacién”, tema abordado por la
antropdloga Sonia Pareja. Con esto no estamos manifestando que un
proceso de integraciéon social esté exento de cualquier tipo de
conflicto, de alguna manera la dialéctica es inherente a cualquier
proceso social, pero combinado con el consenso social. Un fenémeno
social fotal, como es el fendmeno de la inmigracién, se traduce en
complejas dindmicas socioculturales; éstas no son lineales, sino que
estdn marcadas por la alternancia irregular de conflicto/consenso. El
hecho destacable es que donde el discurso periodistico pone el
acento en el conflicto, el discurso publicitario institucional (de las

Administraciones publicas) enfatiza el consenso.
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b.la exporsicion y promocion de la multiculturalidad.

Esa divergencia entre los discursos de la publicidad

institucional de las Administraciones PUblicas como anunciante, y la
emitida desde los medios de comunicacién, ya se ha presentado
brevemente en el epigrafe anterior. Las divergencias se establecen
en moltiples niveles, por lo que en las siguientes lineas quisiéramos
hacer hincapié en otra diferencia palpable entre ambos discursos. En
los discursos periodisticos existe un denominador comin en el
tratamiento audiovisual del fendmeno migratorio, y es que se recurre
frecuentemente a imdgenes que transmiten horror, desesperacién y
tragedia; a esta dindmica es lo que en nuestra reflexién
denominamos: la “negritud” del tratamiento informativo de la
inmigracién. Emigrar evidentemente es toda una aventura bafada
generalmente de sucesos trdgicos, pero no se debe condenar ya de
entrada la inmigracién por parte de los medios de comunicacién
como un hecho dramdtico. Con esto no estamos negando todo el
dolor y duelo que comporta el emigrar, en la mayoria de las
situaciones. Indudablemente todo ese dolor estd ahi, pero también se
combina con momentos de esperanza, de alegria. En definitiva, la
inmigracién no estd tefiida Unicamente de negro, como
frecuentemente se nos transmite desde la prensa y la televisién. En
contrapartida, una vez mds, los mensajes transmitidos desde la
Publicidad Institucional se alejan del estilo periodistico, apartdndose
de las imdgenes que resaltan el horror y la desesperaciéon del

fenémeno de la inmigracién.
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Es palpable a primera vista el dolor e incluso la
desesperacién que desprende la siguiente imagen fotografica, frente
a la fuerza de la belleza serena del rostro de la mujer de la
campaia “Juntas hacemos un mundo mejor”, frente a la armonia y
sosiego de la campafia del Ministerio de Asuntos Sociales “Todos
diferentes. Todos necesarios” [Ficha 2], o la tranquilidad, optimismo y
alegria que suscita el personaje inmigrante de la campafia del
Instituto de la Juventud [Ficha 3], éste Ultimo en actitud abierta y
alegre ante el futuro, frente al desconcierto que transmiten muchos de
los rostros que frecuentemente los informativos televisivos insertan en
sus reiteradas noticias sobre la llegada en cayucos y pateras de la

poblacién inmigrante a las costas espaiiolas.

Jn grupe de loa subssharincs g llngarcn ayer o Las Palmas o bordo de un barncs fegran. (66

Fuente: El Pais, 12 de Mayo 2005.
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La negativizacién de la inmigracién que se difunde desde los
discursos periodisticos se cimienta en la repeticién en el lenguaje
visual'4, mds que en el lenguaje textual. Del mismo modo que es a
través de la imagen que cobran fuerza los sentidos de integracién e
interculturalidad que se propagan desde el lenguaje publicitario. La
fuerza de la imagen se convierte en el eje comunicativo de las
campaiias publicitarias, y por ende también de la publicidad
institucional con las Administraciones Piblicas como anunciantes. En
este sentido el apoyo en la imagen es algo comin en los medios; no
obstante sin entrar de lleno en la complejidad de todo proceso
comunicativo, y centrdndonos exclusivamente en el mensaje y al modo
de contextualizacién de los mensajes, cae por si misma esa aparente
ingenuidad de las imdgenes. Nada mds lejos de la realidad, puesto
que las imdagenes son los elementos mds susceptibles de ser
manipulados, ademds, la selecciéon de una imagen u otra, puede

transformar totalmente el sentido de una informacién.

Un ejercicio interesante seria plantearnos si ante esa
proliferacién de imdgenes que reafirman la inmigracién como un
hecho dramdtico, de desesperacién, zcontinuamos siendo almas
sensibles ante las acciones humanas, o por el contrario las imagenes

nos han hecho inmunes?

14 Granados, A. (2006: 66-68) recoge en su articulo, segin datos del Centro de Estudios y
Documentacién sobre Racismo y Xenofobia de SOS Racismo/ SOS Arrazakeira (Mugak), cémo
aunque el volumen de informaciones que tratan de las pateras es un 19,3% del total de las
informaciones publicadas en los periédicos de El Pais, El Mundo, ABC y La Vanguardia, en ellas
“se significan sistemdticamente, los términos y las expresiones numéricas que denotan invasién y
ocupacién”. También en este mismo articulo, Granados sefiala cémo la temdtica de las pateras
y dreas de detencién, ocupa el mayor porcentaje de informaciones publicadas para los cuatro
peridédicos antes mencionados.
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La “negritud” a la que haciamos referencia, también viene
construida por los datos que se dan sobre la poblacién inmigrante
desde los medios de comunicacién, asi como por esa imagen tan
difundida de que sélo entran africanos en cayucos. Sobre esa
invasion en cayucos que transmite la prensa, es curioso ver la
dimensién real de este hecho, y consultar los datos estadisticos que
apuntan que la entrada mayoritaria de la poblacién inmigrante a
Espafa se realiza por los aeropuertos y medios de transporte, siendo
las pateras un recurso minoritario pero resignificado por los medios
como principal via de acceso de la poblacién inmigrante al territorio

espaiiol.

La otra dindmica reforzadora de la “negritud” a la que
haciamos alusién, se relaciona con los datos e imdgenes facilitados
desde los medios, en los que predomina una mayor presencia del
inmigrante caracterizado por el color de su piel negra, de lo que se
podria deducir que el inmigrante de origen africano ostenta el
mayor indice dentro de la poblacién inmigrante. En oposicion a esa
apariencia televisiva, segin los datos provisionales del Instituto
Nacional de Estadistica (INE) sobre Poblaciéon Extranjera
empadronada, a 1 de enero de 2006, el 16,6% de la poblacién
extranjera es originaria de paises europeos no miembros de la Unién
Europea de los 25 (UE-25), un 13, 8% de la poblacién extranjera es
de origen marroqui, y el 5 % del resto de las poblaciones
inmigrantes originarias del resto de Africa. En base a estos datos, la
presencia de los inmigrantes originarios de paises europeos es
relevante, frente a esa otra “negritud” que invade las informaciones

periodisticas, y también en contradiccion con la opinién de la
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poblacién espaiiola. Respecto al nimero de inmigrantes que viven en
Espafa seglin su procedencia, las encuestas del CIS® muestran que
una mayoria de encuestados (de la poblacién autéctona) manifiesta
que los inmigrantes vienen sobre todo de Marruecos y del Norte de

Africa, o del resto del continente africano.

Pero no podemos valorar como una mera coincidencia la
similitud en los datos por parte de los espafioles y las informaciones
que publican los periédicos, sobre la procedencia de los inmigrantes,
puesto que la principal fuente de informacién sobre el fenémeno de
la inmigracién para la poblacién espafiola son los mass media, y
entre ellos los periddicos® y los informativos televisivos: “No es
arriesgado suponer que la manera en que el lector interpreta y
evalua las noticias sobre inmigrantes que le proporciona la prensa,
por ejemplo, mantiene una fuerte relacién de dependencia con el
contenido y, sobre todo, con la forma en que les son presentadas
configurando una imagen simplificada y, por ello, negativa y
estereotipada de los inmigrantes extranjeros” (Granados, 2007: 60).
Se estd ofreciendo por tanto, desde los medios, una deformacién de
la multiculturalidad visible de las poblaciones inmigrantes, una
multiculturalidad en la que impera la “negritud”, que choca
totalmente con la diversidad cultural que refleja la campaiia “Todos

Diferentes. Todos Iguales” [Ficha 2], cuya representacién estd

15 Estudios n° 2051 (23/01,/1993), 2131 (20/01/1995), 2214 (06/06,/1996) y 2383 (25/02/2000).

16 Es curioso evidenciar la disparidad de la frecuencia informativa en el tratamiento
periodistico de la inmigracién en distintos periédicos, asi segun datos del Centro de Estudios y
Documentacién sobre Racismo y Xenofobia de SOS Racismo /SOS Arrazakeria (Mugak), el
8,6% del total de las informaciones del ABC versan sobre temas de inmigracidn, en
comparacién al mero 0,8% que le dedica La Vanguardia, cuando ambos son diarios de gran
tirada nacional.
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formada por personajes de diversas procedencias culturales, ademds
de que estdn en actitud de interrelacién étnica. También esa idea de
unién y colaboraciéon de culturas, como ideal de una sociedad
multicultural, estd presente en el eslogan “Juntas hacemos un mundo
mejor” [Ficha 1]. Se reproduce en esas dos campafias que
ejemplifican la publicidad institucional de las Administraciones

publicas, el ideal de una sociedad intercultural.
c.Un lenguaje estercotipado

EI uso Y la presencia de los estereotipos en los discursos de

los medios de comunicacién es una constante en los mismos, y es
también un hecho extrapolable a la publicidad institucional de las
Administraciones PUblicas. Nuestro posicionamiento no se inserta en
una critica del uso de los estereotipos, no defendemos un derribo
absoluto de los estereotipos, éstos al igual que los marcos
metacomunicativos de G. Bateson, o los marcos de Irving Goffman
nos ayudan a elaborar la inteligibilidad y la normalidad de las
situaciones comunicativas, y en general de las situaciones sociales. Lo
que planteamos es una concienciacién acerca de los abusos del uso
de los estereotipos. Ahi radica el auténtico peligro de los
estereotipos, pues desde ese abuso se posibilita muchas veces una
fdcil interpretacién del mundo cotidiano tanto para legitimar nuestra

conducta, como para la legitimizacién de la cultura hegeménica.
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Existen también situaciones en las que el abuso del
estereotipo implica una intencionalidad integradora o wuna
intencionalidad de denuncia de la negativizaciéon que se hace de la
diferencia. En ambos casos se podria hablar de la positividad del uso

de los estereotipos!’.

Como acabamos de decir, desde las campafas de la
Publicidad Institucional, también se difunden unos estereotipos,
aunque éstos supongan un nuevo planteamiento y enfoque que se
diferencia incluso de las campaiias publicitarias comerciales. En lineas
generales la visualizacion de la poblaciéon inmigrante en la
publicidad suele corresponderse con una minima aparicién, y cuando
aparecen en el decorado de la narracién es con personajes muy
secundarios. Por el contrario, los inmigrantes son los protagonistas
absolutos de las campaiias de la publicidad institucional de las
Administraciones Publicas; debemos de tener en cuenta de que este
tipo de campaiias se centran en el marketing de la diversidad, por lo
que se resaltan estereotipos que contribuyan a reafirmar las
ideaciones sobre la positividad de la diversidad cultural, los
beneficios de una sociedad intercultural, y hasta la existencia de una
sociedad multicultural. Para ello se resalta por ejemplo el atractivo
estético de la diversidad, asi como también se presenta un prototipo
de “inmigrante ideal”, como es el caso de nuestro joven inmigrante

protagonista de la campaiia del Instituto de la Juventud [Ficha 3].

17 Ver al respecto el articulo Gaona, C. (2007: 62-85) “Usos y abusos de los estereotipos en
los spots sobre inmigracién” en Publicidad se acerca a la Inmigracidn...
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d. la “sugestion’ en grado superlativo

la sugestion es “el intento de inducir en otros la aceptacién

de una creencia especifica sin proporcionar evidencia ni base 1égica
alguna para su aceptaciéon, exista o no exista dicha base” (Roiz,
1996: 12). Mientras que la persuasion se sustenta en argumentos
cargados de significados (Roiz, 1996: 10). Otro hecho destacable es
que el uso de imdgenes en los ejemplos analizados de Publicidad
Institucional se situaria en la seduccién. Martine Joly nos desafia a
dilucidar siempre sobre la siguiente cuestion: ¢dénde se encuentra la
imagen: entre memoria, estereotipo o seduccién? Otra vez la
Publicidad Institucional se desmarcaria de las dindmicas seguidas por
otros medios de comunicacién, alejdndose del estereotipo y de la
memoria, para centrarse esencialmente en la seducciéon. Como
acabamos de ver, la Publicidad Institucional no estd exenta de
reproducir ciertos “estereotipos”, pero por encima de ellos impera la

seduccidn.

Es ésta una seduccidon fomentada por el eslogan, la retérica
visual y los iconos utilizados, y una de sus semdnticas principales seria
la de “la integracién” como situacién social no utdépica sino alcanzada
y real, tal y como se muestra en los personajes de los ejemplos
expuestos. 3Qué mayor seduccién que la convivencia entre la
poblacién inmigrante y la poblacién autéctona en la sociedad
espafiola, y en otros contextos, fuese en ese ambiente de fiesta y
cooperacién que transmite la campana de publicidad institucional de

“Todos diferentes. Todos necesarios” [Ficha 2]2
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No olvidemos, tal y como ya hemos expuesto en el apartado
2, que la Ley 29/2005, de 29 de diciembre de “Publicidad y
Comunicacion Institucional” entre sus mensajes indica que “las
campafias institucionales contribuirdn a fomentar la igualdad entre
hombres y mujeres, y respetar la diversidad social y cultural
presentes en la sociedad” (art. 3.3.) entre otros fines. Por lo tanto,
uno de las fines de la Administracién anunciante es alcanzar un clima
de convivencia, tolerancia, comprensién, didlogo y conocimiento entre
los diferentes grupos socioculturales que configuran su poblacién. La
imagen que proyectan se focaliza hacia la interculturalidad. Las
emociones Yy actitudes que intentan provocar es a favor de una
sociedad intercultural, como si hiciesen de la interculturalidad la
principal caracteristica de marca; en este caso el producto seria un
producto utdpico e inexistente aun, una sociedad intercultural, que se
introduce en nuestra esfera publica mediante la ethnic publicidad
difundida de este tipo de publicidad institucional en el contexto

espanol analizado.

Por consiguiente, el fomento de “sugestién” en las campafias
de Publicidad Institucional de las Administraciones Publicas sigue una
légica congruente, puesto que con ello se contribuye a uno de los
objetivos de dicha Publicidad Institucional: crear una actitud
favorable a la inmigracién. Con el logro de este objetivo, la
Publicidad Institucional se convierte directamente en un instrumento de
integracion, y crea un nuevo estilo en nuestro contexto espaiiol de

ethnic publicidad.

i
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e. la interrelacion con las identidaders étnicas

En este apartado vamos a poner en interrelacién tres

conceptos que aparentemente no tienen ningdn punto en conexién: la
publicidad institucional de las Administraciones Publicas, la identidad
y las identidades étnicas. Si que seria un hecho admitido las
interconexiones existentes entre medios de comunicacién e identidad,
pero escasas veces se integra a la publicidad en los estudios sobre
medios de comunicacién e inmigracién'é, asi como nunca se ha incluido
a la publicidad institucional de las Administraciones pUblicas en esta

correlacién.

La publicidad mds alld de su finalidad comercial y de ser un
lenguaje simbdlico, crea modelos de sociedades ideales y es
precisamente en esta Ultima instancia donde se ponen en contacto la
publicidad y la identidad. La publicidad, en ese repertorio de
posibilidades ideales imaginarias que transmite mediante sus ricas y
complejas narrativas visuales y textuales, presenta modelos
identitarios de hombres y mujeres que se ajustan a lo que
entendemos por perfecciéon, en la inmensa mayoria representada
bajo diversos estereotipos como la mujer trabajadora/madre y
esposa ideal o como el hombre joven triunfador de estética
impecable, con seguridad total al volante de coches de alta gama en
medio de escenarios urbanos ideales, entre otros. En definitiva, la

publicidad nos da informacién de cémo serian las identidades

18 Para una relacién de estudios sobre publicidad e inmigracién, consultar el articulo de
Vizcaino-Laorga, V. (2007: 29-43), “Estudios sobre publicidad e inmigracién” en La Publicidad
se acerca a la Inmigracidn...
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ideales, que inconscientemente se va adentrando en nuestros

imaginarios sociales!?.

El primer y principal autor de esa “construccion” es el
individuo, pero en tanto que no somos seres daislados, sino seres
socioculturales, edificamos y resignificamos nuestra identidad
(identidad individual /psicolégica, identidad grupal e identidad
social) bajo la influencia, consciente e inconsciente de otros agentes e
instituciones sociales. Desde nuestra tesis, evidentemente existen
influencias notables en esa edificacién identitaria, pero la publicidad
es en la actualidad una influencia muy notable. La publicidad con el
paso del tiempo se ha convertido en una institucidon social, que
conjuntamente con ofras, interviene en el proceso directo de
socializacién del individuo. En ese proceso de socializacién, la
construccién de la identidad social se efectta tomando como
referentes los mensajes emitidos desde las instituciones socializadoras
tradicionales (la familia y la escuela entre otras), y desde las
modernas instituciones socializadoras, incluyendo en esta Ultima
categoria a los mass media, y dentro de éstos uUltimos la publicidad
juega un papel importante. Esta influye al individuo en su construccién
de la identidad, y como diria Benedict Anderson, en una construccién

imaginada de la identidad.

19 El imaginario social es algo mucho mdas amplio y profundo que las construcciones intelectuales
que puedan elaborar las personas cuando reflexionan sobre la realidad social de un modo
distanciado, puesto que un imaginario actia a nivel cognitivo, experiencial y prdctico y en
relacién con una comunidad interpretativa. Estd también incluido en el imaginario social —de
una forma ilimitada e indefinida por naturaleza- el modo en que hombres y mujeres
imaginamos nuestra existencia social en el mundo y en el grupo, asi como incluye un modo de
concebir o de “imaginarse” ese mundo y ese grupo, el tipo de relaciones que mantenemos unos
con otros, las expectativas que se cumplen habitualmente, las identidades sociales, los fines y
aspiraciones colectivas, asi como también la idea de un orden moral.
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Acabamos de establecer esa conexién entre identidad vy
publicidad, pero en lo que respecta a las campaiias de Publicidad
Institucional de la Administracién PiUblica también se detecta dicha
correlacién. La publicidad institucional, pese a que no tenga ese
marcado  cardcter comercial, también ejerce esa  funcidén
socializadora de la publicidad que hemos descrito en el parrafo
anterior. En el caso que nos ocupa, los modelos identitarios que
presenta se refieren a los modelos del hombre y mujer inmigrantes
ideales, y el principal idealismo radica en la integracién de los
“ciudadanos” inmigrantes en las sociedades de acogida. En ofra
instancia también se difunden los modelos ideales de una sociedad
intercultural, en la que conviven pacificamente distintas identidades
étnicas, como en el caso de la campaiia del Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales (2006-2007) en la que se podrian localizar hasta

tres identidades étnicas, como exponente de esa convivencia feliz.

Para finalizar este aspecto, cabe especificar cémo la
semantizacion que se hace desde la publicidad institucional de la
identidad étnica se corresponde con la misma significaciéon que hace
uso la publicidad comercial, y que presentdbamos al principio de
este articulo: la etnia como categoria explicita de la diversidad

cultural.

Z
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f. la aparicién de identidaders étnicas juveniles20

Es interesante destacar que el target seleccionado en los

anuncios son j6venes inmigrantes. De acuerdo con la estadistica
realizada por la Comunidad de Madrid el mayor nimero de
inmigrantes posterior a 1980 en dicha comunidad estd entre los 25 y
30 afios de edad?!. Los inmigrantes que accedieron a la Comunidad
de Madrid desde el afio 1980 al 2001 fueron 49.680 hombres y
mujeres (hombres 24.174 y mujeres 25.506). Es de entender que los
anuncios vayan dirigidos principalmente a este segmento de publico.
Segun este dato, es coherente que los protagonistas de la campafia
de publicidad institucional de la imagen [ficha 2] sean todas
personas jovenes. De hecho en el anuncio aparecen jévenes incluidos
en esta franja de edad de nacionalidades diferentes. En la misma
linea estaria el anuncio del Instituto de la Juventud. De igual modo, es
comprensible que estos mensajes de integraciéon vayan dirigido a
este target porque se sobreentiende que estos ciudadanos formardn
sus familias en Espafia y sus hijos serdn espafioles. Los mensajes tanto
visuales como verbales pretenden la integracién y estdn cargados
con un doble discurso, de un lado, hacia los ciudadanos espafioles: “si
crees que los inmigrantes son un problema que solo traen
delincuencia e inseguridad” [Ficha 3], y, de otro, hacia los

inmigrantes.

20 Véase el articulo de Martinez Pastor “Campaiias publicitarias para ciudadanos inmigrantes”
en (VV. AA, 2007: 105- 125).

21 Véase, Instituto de Estadistica de la Comunidad de Madrid:
http://www.madrid.org/iestadis/fijas/estructu/demograficas/censos/descarga/cen? 13t 1.xls

N
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7. Conclusiones

la Publicidad institucional es un exponente de los nuevos

“discursos visuales sobre inmigracién”, que se desmarcan de los
estereotipos del horror de la inmigracién, que proliferan
mayoritariamente en los medios de comunicaciéon. Ademds, los
mensajes que utiliza, tanto a nivel textual como visual, representan
una anticipaciéon y una reinterpretacion de los valores de una

sociedad intercultural, en el proceso de su adaptacion.

Ante estas nuevas estrategias  discursivas, aunque
aventurdndonos dado que la investigaciéon en la que se basa este
articulo estd todavia en curso, podriamos decir que la Publicidad
Institucional de las Administraciones Publicas se adelanta difundiendo
una ethnic publicidad en el escenario publicitario espaniol. El principio
de igualdad que emana y recoge nuestra Carta Magna se refleja
de derecho en la Ley de Publicidad y Comunicacién Institucional en el
articulo 3.3. cuando dispone que las campaiias institucionales tienen
que contribuir a la igualdad entre hombres y mujeres y entre la
diversidad social y cultural, y de hecho en sus numerosas campainas

institucionales.

Por (ltimo, quisiéramos  proponer un tratamiento
interdisciplinar para el andlisis e interpretacion de la publicidad
institucional, tal y como se ha pretendido en este articulo, pues la
aproximacién teérica a la ethnic publicidad, pasa por el campo
juridico, de la publicidad, de la comunicacién, de la sociologia, de la

economia y de la semidtica, entre otras mds.

e g
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