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Resumo:

El fenédmeno de la inmigracion se ha incrementado de modo muy importante en la Espana
de los ultimos afos; asi, segun datos facilitados por el Instituto Nacional de Estadistica, el
9,3% de la poblacion residente pertenece a colectivos inmigrantes. Pues bien, si tenemos
en cuenta que el consumo traspasa la sociedad actual hasta constituirla en sociedad de
consumo y que la publicidad es un instrumento fundamental de ese modelo de sociedad,
hemos de considerar el importante papel que la comunicacion publicitaria puede tener en
la integracion de estos ciudadanos. No se puede olvidar la contribucion que hace la
publicidad a la consolidacion de espacios de ciudadania, dado que no es solamente un
instrumento econdmico, sino que es también pieza clave de la cultura y la sociedad, un
agente de reproduccion social.

En este trabajo se propone un recorrido por los principales ambitos de la diversidad
cultural en los actuales mensajes publicitarios. Desde hace décadas la publicidad ha
representado esa diversidad, si bien de modo muy restringido y como una estrategia
interesada al servicio de criterios de rentabilidad empresarial. Sin embargo, la creciente
diversidad cultural de nuestras sociedades ha llevado a que, cada vez mas, la
comunicacion comercial se vaya haciendo eco de esta nueva realidad, representando la
diversidad en un mayor nimero de contextos y, de este modo, contribuyendo a su
normalizacion en la sociedad. La consideracion del inmigrante como un nuevo target al
que dirigir los mensajes ha sido determinante en esa tendencia; ahora bien, junto a esa
explicacién empresarial tenemos que hacer hincapié en que la publicidad, como agente
social, debe tener una destacada influencia en la integracion de las minorias étnicas y en
la construccion de ambitos de ciudadania basados en dindmicas interculturales.
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1. Diversidad cultural e inmigracion en Espaia

La diversidad cultural es en la actualidad un rasgo que define la sociedad espafola. No en
vano en ella se conjugan los dos modelos de convivencia cultural a los que hace referencia Will
Kymlicka (1996), a saber, Espafia es un “Estado multinacional” y también un “Estado poliétnico”.
Siguiendo la diferenciacion que propone este autor, podemos afirmar, en primer lugar, que es
“multinacional” porque en él cohabitan “minorias nacionales” cuyo deseo es “seguir siendo
sociedades distintas respecto de la cultura mayoritaria de la que forman parte; exigen, por tanto,
diversas formas de autonomia o autogobierno para asegurar su supervivencia como sociedades
distintas” (1996: 25). En segundo lugar, junto a esta diversidad cultural que enraiza en el pasado, las
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dindmicas poblacionales de los ultimos afios han dado como resultado un sociedad “poliétnica”,
siguiendo con la terminologia de Kymlicka. En este caso, la diversidad cultural tiene su origen en la
inmigracién y viene conformada por “grupos étnicos” que, a diferencia de las “minorias nacionales”,
no persiguen la autonomia sino la integracion en la sociedad receptora; “si bien a menudo pretenden
obtener un mayor reconocimiento de su identidad étnica, su objetivo no es convertirse en una nacion
separada y autogobernada paralela a la sociedad de la que forman parte, sino modificar las
instituciones y las leyes de dicha sociedad para que sea mas permeable a las diferencias culturales”
(1996: 26). Aunque en grados diferentes, la mayor parte de las democracias actuales son
multinacionales y/o poliétnicas, si bien la importancia adquirida por el fenédmeno de la inmigracién en
la Espafia de finales del siglo XIX y principios del XX nos obliga a profundizar en como se ha
incrementado la diversidad étnica en nuestro pais y como se pueden abrir nuevos estadios de lo que
Néstor Garcia Canclini denomina “hibridacion”, “procesos socioculturales en los que las estructuras o
practicas discretas, que existian en forma separada, se combinan para generar nuevas estructuras,
objetos o practicas” (2001: 14).

La relevancia de la inmigracion en el Estado espafiol no es, sin duda, un hecho aislado, pues
se enmarca en la creciente actividad de los movimientos migratorios y de modo mas general en las
dinamicas de globalizacion planetaria. Como escribe Daniel Innerarity, “el mundo de hoy se
caracteriza por la paradoja de que una creciente globalizacién va acompafiada de nuevas
diferenciaciones, de que hay mayores relaciones entre un numero mayor de elementos (...) Al
desvanecerse el espejismo de una clasificacion simple del mundo —cuya expresion geopolitica mas
elocuente fueron los bloques ideoldgicos y militares— nos encontramos de nuevo en una era de
diferencias entrelazadas. Todo lo que pueda surgir en términos de unidad e identidad lo hara a partir
de la diferencia y producido por ella” (2003: 71). En este contexto tiene lugar la mundializacion de las
migraciones, que, de acuerdo con la terminologia recogida por Ricard Zapata-Barrero (2004: 10-11),
motiva el paso de un “enfoque naturalista” de la inmigracion en la actualidad, segun el cual se trata de
un fenémeno que ha existido siempre y que por tanto no suscita nuevos interrogantes, a un “enfoque
histérico”, en virtud del que se acepta la normalidad del fendmeno, pero se considera un hecho
“histéricamente distintivo”.

Este caracter excepcional se justifica por los cambios profundos experimentados en las ultimas
décadas en los flujos migratorios a escala internacional, que se pueden resumir en las tres tendencias
a las que se refiere Ana Maria Lépez Sala (2005: 15-16). En primer lugar, la globalizaciéon de los
movimientos de poblacién y la conformacién de un sistema migratorio internacional; desde hace
aproximadamente tres décadas este fendmeno afecta a todo el planeta, incrementandose tanto los
contextos de recepcién como los de origen. Junto a esta internacionalizacién, se ha producido, en
segundo lugar, un aceleracién de los flujos migratorios, ya que en unos y otros contextos ha habido
un aumento cuantitativo del volumen de esos flujos. Y en tercer lugar, la naturaleza cada vez mas
diversa de los movimientos migratorios, motivados por razones laborales o econémicas, pero ahora
también por otras como conflictos politicos, bélicos, etc. En algunas zonas geograficas el efecto es tal
que los grupos étnicos minoritarios han pasado a suponer porcentajes importantes de la poblacion.
En este sentido, la Oficina del Censo de Estados Unidos (Cappo, 2004: 222) prevé que en 2010 la
poblacion asiatica se incremente en un 31% con respecto a 2001 y la hispana en un 30%; el nimero
de personas de raza negra crecera casi un 12% y el de razas indoamericanas aproximadamente un
14%, mientras que s6lo aumentara un 6% el numero de habitantes blancos.

Centrandonos en el caso espanol, los datos oficiales proporcionados por el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) o el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (MTAS) dibujan una sociedad en
donde la inmigracion adquiere un papel protagonista afio tras afio. Segun ha hecho publico el Instituto
Nacional de Estadistica en el pasado mes de marzo (INE, 2007) a partir de los datos del Padron a 1
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de enero de 2006, algo mas de cuatro millones de personas, es decir, el 9,3% de la poblacién de
Espafia, son extranjeros. Ademas, durante ese afio el nUmero de espafoles empadronados crecidé un
0,5%, mientras que el de extranjeros experimentd un crecimiento muy superior, del 11,1%. Los
principales paises de procedencia de estos colectivos son, por este orden, Marruecos, Ecuador,
Rumania, Reino Unido y Colombia. El Padrén es el registro administrativo en donde en principio
estan obligadas a inscribirse todas las personas que residan en Espafa, cada cual en el registro
municipal en el que tenga su residencia habitual; estos datos, por tanto, nos permiten una primera
aproximacion cuantitativa a la realidad de la inmigracién en nuestro pais. Por otra parte, el INE
también elabora la Estadistica de Variaciones Residenciales a partir de la explotacién de la
informacion relativa a las altas y bajas por cambios de residencia registradas en los padrones
municipales. En su ultima edicién, correspondiente a datos de 2005 (INE, 2006), se constata que del
total de entradas de ciudadanos procedentes del extranjero durante ese afo el 94,9% corresponde a
personas de nacionalidad extranjera y sélo el restante 5,1% a espanoles. Finalmente, el Ministerio de
Trabajo y Asuntos Sociales aporta otra cifra de interés, la del numero de extranjeros con tarjeta o
autorizacion de residencia en vigor; a finales del mes de marzo (MTAS, 2007) eran 3.236.743, es
decir, un 7,11% mas que en diciembre del pasado afio; aunque con alguna variedad, la distribucion
global por nacionalidades es similar a la que arroja la explotacion estadistica del Padron.

Estos datos nos sirven para constatar el ascenso de los flujos de inmigrantes hacia Espafa,
incremento que ha estado motivado por la bonanza econdmica vivida desde mediados de la década
de los noventa e indudablemente por las condiciones econdmicas, politicas y sociales de los paises
de origen de estos colectivos. En consecuencia, la diversidad cultural de Espafia no tiene su unica
razon de ser en las identidades nacionales coexistentes, sino también en las aportaciones de estos
grupos humanos, cada vez mas numerosos. La percepcion ciudadana no se contradice con esta
realidad, y por ello la inmigracion —obviamente no el fendmeno en si sino las implicaciones que
conlleva— es uno de los principales problemas para los espafoles; asi, segun el ultimo Barémetro del
Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS, 2007), una encuesta realizada en su ultima ola durante
el mes de abril a unos 2.500 espafioles de ambos sexos y 18 o0 mas anos, se trata del cuarto
problema que existe actualmente en el pais, precedido del paro, el terrorismo de ETA y la vivienda.

2. Medios de comunicacion, publicidad e inmigracion

El consumo de bienes y servicios por parte de estos nuevos ciudadanos de la sociedad
espafiola explica, como veremos mas adelante, la atencion que los oferentes de productos en el
mercado comienzan a prestar a los inmigrantes, incluso adaptando sus comunicaciones comerciales
a esta nueva situacion. Pero, ademas, en este ultimo punto también influye otro factor: el nivel de
consumo de medios de comunicacion —importante espacio para la difusion del mensaje publicitario—
por parte de esos colectivos. A continuacién abordaremos brevemente esta cuestion, incidiendo en
las implicaciones integradoras que tienen los mensajes mediaticos en general y los publicitarios en
particular.

En los ultimos afos el panorama mediatico espafiol se ha visto complementado con nuevos
medios, impresos y audiovisuales, dirigidos a publicos inmigrantes. Desde iniciativas pioneras como
la revista Ocio Latino, considerada la primera publicacion segmentada para inmigrantes
latinoamericanos, se han ido creando nuevos periddicos, semanarios, emisoras radiofonicas, canales
de televisién y portales web, con el animo de dar respuesta a una demanda de informacién y
entretenimiento diferenciados y de refuerzo de los lazos identitarios de los ciudadanos inmigrantes.
No obstante, en muchos casos la calidad de estos nuevos medios no es equiparable a la de los que
tradicionalmente se habian planteado para publicos nacionales y, como afirma Acacia Rios, “pese a la
existencia de miradas como las presentadas por el sector publico de radiodifusion, aun falta mucho
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para que los medios reflejen de manera equilibrada el colorido étnico que viene pintando las calles del
pais” (2007).

Ahora bien, eso no es incompatible con los destacados indices de consumo mediatico de los
inmigrantes, y por tanto de consumo publicitario dada la dimension comercial de la mayor parte de los
medios de comunicacién. Asi por ejemplo, un estudio desarrollado por la Fundacién Telefénica en la
Comunidad de Madrid (Diaz Nosty, 2006: 29-30) sefiala que el consumo de medios por parte de los
inmigrantes latinoamericanos se incrementa en Espana con respecto al que tenian en sus paises de
origen. En niveles similares se mantiene el consumo de radio y de television, pero crece el de prensa
escrita (el 46,2% afirma leer la prensa, frente al 29,5% que lo hacia en su pais de origen) y el de
Internet (en este caso, se pasa de un porcentaje del 12,2% al 20,8%, sin duda por ser éste uno de los
principales canales de comunicacion personal con los familiares y amigos que estan fuera de
Espania). Por otro lado, también hemos de considerar no sélo los indices de consumo mediatico, sino
también la influencia cualitativa que los medios pueden tener en los procesos migratorios; en esta
misma investigacion se recoge una interesante conclusion al respecto (2006: 19-20): para el 15,2%
de los encuestados lo que oia en la television u oia en la radio en su pais de origen ha tenido
bastante o mucha influencia en su decision de emigrar a Espana, siendo superior en el caso de
quienes no tenian familiares o conocidos en nuestro pais. Se han llevado a cabo numerosos estudios
sobre el tratamiento mediatico de la inmigracién, pero apenas sobre otros aspectos de la interrelacion
entre inmigracion y medios de comunicacion, como esa influencia que pueden tener los medios en los
flujos migratorios o incluso sobre el propio consumo mediatico de los inmigrantes. De cualquier modo,
si existe una carencia de investigaciones sobre el conjunto de los mensajes mediaticos, mayor es aun
esa escasez en el caso concreto de los mensajes publicitarios y sus implicaciones con el fendmeno
migratorio; por tanto, es preciso detenerse en esta cuestion debido al papel que puede cumplir la
publicidad en tanto que destacado agente social en el mundo actual.

Como pieza clave de los sistemas capitalistas y las economias de mercado, la publicidad no es
simplemente un mecanismo para estimular la venta de productos y servicios, sino que cumple otras
funciones socioculturales de mayor calado. En opinién de Terence H. Qualter, “tiene un papel
esencial que jugar en la legitimaciéon de una ideologia capitalista. El anuncio individual se limita a
promover un determinado producto, servicio o suministrador de productos o servicios. De forma
colectiva sin embargo, los anuncios hacen algo mas al presionar a la sociedad con un modelo
ideolégico completo. La autoridad de la publicidad proviene no de un mensaje dispar, que puede
causar poca impresion, sino del impacto acumulado del conjunto de asunciones culturales que forman
un sistema integrado de creencias” (1994: 89). Estamos ante un complejo sistema de reproduccion
social que, como ya sabemos, “se origina menos para satisfacer necesidades, lo que llamamos
consumo funcional, que para satisfacer significaciones, lo que llamaremos consumo no funcional o
simbdlico. Asi la necesidad se ha vuelto deseabilidad social y el consumo simbdlico funciona como un
sistema de comunicaciones altamente reproductivo de los valores y estilos de vida dominantes en la
sociedad actual” (Gonzalez Martin, 1996: 409). Productor cultural, la publicidad conforma la cultura
cotidiana en la que se desenvuelven los ciudadanos, estableciendo sus reglas y vinculandolas no sélo
a los productos objeto de transaccion comercial, sino, mas aun, a los universos simbdlicos a ellos
asociados.

Por una parte, la publicidad construye la realidad; es un herramienta socializadora con gran
poder para la conformacién de la realidad percibida y por consiguiente de los imaginarios sociales.
Rescatando unas palabras de Joan Costa, podemos decir que “el sistema publicitario, en la misma
medida en que difunde modelos que estimulan reacciones, provoca la interpretacion de estos
modelos por parte del publico. Este fendmeno ha sido bien estudiado por la psicologia social, y
demuestra que los individuos y los grupos producen sobre si mismos, sobre los otros y sobre cuanto
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les rodea, interpretaciones que les permiten adecuar los comportamientos en las diferentes
situaciones de la vida. Estos modelos apreciativos, que articulan informaciones y determinan
actitudes son, de hecho, representaciones del imaginario social. Y la publicidad es uno de los
principales generadores de estos modelos, que si bien se incorporan a la imagineria del consumo,
también se integran a otras categorias de representaciones individuales y sociales: a la cultura
personal y colectiva” (1992: 32). Se trata de una funcién de construccion de la realidad que se
evidencia en las distancias que separan los mundos simbdlicos de los discursos publicitarios, de un
lado, y la realidad cotidiana que rodea al ciudadano, de otro; como escribié Carlos Lomas, “quiza el
arte de seducir y convencer de la publicidad, al instalarnos en el paraiso de los objetos, no sea a la
postre un modo de afirmar (categdricamente) lo absurdo (e irreal) de pensar el mundo de otra
manera” (1997: 50).

Por otra parte, la construccién de la realidad no se queda en mero condicionamiento de la
percepcion; las mutaciones perceptivas implican también cambios sobre los habitos, actitudes o
valores predominantes, e incluso sobre el ambito de lo deseable. En este sentido, podemos afirmar
que la publicidad también contribuye a la construccion de los deseos; no sélo establece modelos a
partir de los que percibir el mundo, sino que también ayuda a definir modelos de lo que la realidad
debiera ser. Ademas, esta influencia sobre lo deseable no es un efecto secundario o colateral del
entramado publicitario, sino mas bien su razén de ser, su principal objetivo. El fin que define lo
publicitario es condicionar los deseos de los individuos, presentando los productos o servicios
ofertados, o los mundos simbodlicos a ellos engarzados, como vias de satisfaccion de esos deseos; se
trata de un proceso inconcluso, en el que nuevos deseos son generados continuamente para dar
salida en el mercado a nuevas soluciones publicitarias.

Por todo ello, se puede concluir que “la publicidad puede considerarse una forma de
‘produccién industrializada de la realidad’, que consigue propagar dentro de los colectivos sociales de
referencia o de pertenencia los criterios y pautas de actuacion de las culturas dominantes —
institucionales y/o corporativas—, en un esfuerzo por trazar una clara influencia sobre la conducta y
por determinar las representaciones sociales de los diferentes publicos (...) mediante la referencia
artificial a valores y predicaciones simbdlicas irradiadas a partir de los productos/servicios de
consumo” (San Nicolas, 2003: 120). En este sentido, es necesario insistir en los vinculos entre
inmigracion o diversidad cultural y publicidad para asi poder entender en toda su complejidad los
efectos socioculturales que los mensajes comerciales ejercen en nuestras sociedades interculturales,
asi como aquellos a los que deberian aspirar, pudiendo convertirse la comunicacion publicitaria en un
mecanismo generador de espacios de ciudadania en condiciones de igualdad y respeto. Eso si, sin
olvidar que el influjo de la publicidad no es independiente de otras influencias sociales, siendo
multicausal el resultado de este sistema econdmico y sistema de reproduccion social a un tiempo.

3. Escenarios de la diversidad cultural en publicidad

Tomando como escenario esa potencialidad socializadora e integradora que tiene la publicidad,
es el momento de realizar un breve repaso por los principales escenarios de la diversidad cultural en
la comunicacién publicitaria; solo asi podremos plantear los retos que se le plantean a la publicidad
para convertirse en un verdadero instrumento al servicio de la integracién de las minorias étnicas.
Partimos del hecho de que la publicidad siempre ha recogido de manera muy escasa la diversidad
cultural de las sociedades a las que se dirige. Sin lugar a dudas, se ha debido a planteamientos
empresariales que hasta hace muy poco tiempo, e incluso hoy dia, priorizaban la dimensién global de
los mercados a sus vertientes locales. Prueba de ello es que las grandes corporaciones han trabajado
sobre un horizonte de convergencia de los mercados y del consumo, confiando en la conformacion
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de comportamientos, actitudes o deseos globales, en definitiva de estilos de vida globales, de pautas
de consumo globales, de productos y servicios universalizables.

Empero, como recuerda Armand Mattelart, “el mito de la globalizacién a todo pasto pasa por
alto las cuestiones que, desde que existe la mercadotecnia, y a mayor razoén desde la promocién del
consumidor al rango de ‘coproductor’, se plantean sus especialistas que no dejan de repetir que los
mercados estan segmentados, diferenciados” (2006: 99). Por tal razén, desde hace un tiempo surgen
nuevas filosofias como la de la glocalizacién —de origen nip6on—, las empresas empiezan a introducir
en sus carteras de trabajo la gestidon de la diversidad y comienza a producirse una cierta adaptacion
del mensaje a las peculiaridades del entorno sociocultural al que va destinado. La “Mcdonalizacién”
(Ritzer, 1996) asiste poco a poco al despunte de légicas de mercado locales, identitarias, ajenas a los
modelos estandarizados de consumo. “Por una parte —escribe Luis Enrique Alonso— tenemos el
modelo mayoritario y normalizado, directamente vinculado a las representaciones sociales
promovidas por los medios de comunicacién de masas y a la mercantilizacién intensiva de todas las
relaciones sociales; por otra parte, tenemos los multiples submodelos de consumos de identidad,
unificados aqui porque suponen percepciones mucho mas personalizadas del acto de compra, y que
se desarrollan segun logicas mas relacionadas con valores derivados de la pertenencia a una
comunidad” (2005: 127-128). Ademas, estos modelos de consumo diferenciados no obedecen a
criterios excluyentes de distribucion geografica, esto es, no son mas distintos en funcion de lo
distantes que se encuentren, sino que pueden coexistir en unos mismos espacios; tanto es asi que es
perfectamente posible que haya mas similitud entre las loégicas del consumo de los ciudadanos de
dos grandes ciudades en distintas latitudes que entre los habitantes de barrios diferenciados de una
misma urbe.

La publicidad, como herramienta empresarial, se ha acercado timidamente a esta realidad,
haciéndose eco de la diversidad de modo muy limitado y no con animo integrador de las minorias —en
el caso que nos ocupan de las poblaciones inmigrantes—, sino por razones de rentabilidad. Yolanda
Onghena refiere esta tendencia bajo el rétulo de “multiculturalismo corporativo”, aquél que “hace de la
diferencia un argumento mercantil. Aqui tanto el cosmopolitismo como la identidad étnica se vuelven
mercados, formas culturales compatibles con la economia capitalista” (2003: 59). Los primeros pasos
dados por la publicidad para dar cuenta en sus mensajes de la diversidad cultural no son campafas
dirigidas a inmigrantes o en donde éstos son protagonistas del discurso; por el contrario, se trata de
anuncios en los que se representa al Otro con diferentes finalidades: sensibilizacién, construccion de
marca, etc. A continuacién mencionamos los cuatro ambitos fundamentales de esa representacién del
Otro en los anuncios y, por ende, escenarios de la diversidad cultural en publicidad (Baladron Pazos,
2007: 90-102).

El mas destacado es el de las campafias en las que el recurso a la representacion de otras
etnias o culturas esta motivado por su utilidad para la construccion de marca, dotandola de atributos
como la multiculturalidad o la universalidad. Estos anuncios se constituyen como una especia de
céctel de etnias, un mensaje colorido, donde la pluralidad se hace presente para dibujar mundos
simbdlicos de comunion entre razas, de respeto a la pluralidad, mundos que se convierten en
decorados sobre los que se presenta el producto o marca publicitados como expresion de ese
contexto global. Coca-Cola o conocidas firmas textiles son algunos de los anunciantes que han
cultivado esta suerte de yuxtaposicion de tonalidades y credo universal en sus campafnas
publicitarias, transmitiendo a través de esos mensajes universos simbolicos que traspasan fronteras y
unen contextos culturales lejanos; no es mas que una estrategia de comunicacién comercial que
deviene de la extension planetaria de estos productos, de la igualacién de estilos de vida o incluso de
la tendencia a la homogeneizacion de los comportamientos de consumo.
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Sin embargo, el maximo exponente de este recurso a la diversidad étnica en publicidad al
servicio de la arquitectura de marca es la filosofia creativa que ha inspirado gran parte de las
campafas publicitarias de Benetton, en especial las desarrollados por el fotégrafo Oliviero Toscani.
“Los creadores de la publicidad —escribia Toscani— no cumplen con su cometido: comunicar. Les
faltan audacia y sentido moral. No reflexionan sobre el papel social, publico, educativo de la empresa
que les confia un presupuesto (...) Su responsabilidad es tan grande que debieran reflexionar sobre la
comunicaciéon que va mas alla del mero marketing. Es su papel de hacer avanzar el sistema
publicitario lo que les hace volver continuamente al punto de partida: exige siempre consumir mas, no
ya convencer. Si la condicién humana es inseparable del consumo, ¢ por qué la comunicacion sobre
ella debe ser siempre superficial?” (1996: 24). Es asi como Toscani justificod su forma de concebir la
publicidad, la que se ha dado en llamar filosofia de la transgresion. Consideraba que la comunicacion
publicitaria debia ir mas alla de ser escaparate jovial e hiperbdlico del consumo y la exaltacién de
productos y servicios ofertados, subrayando su funcién social, la importante misién que podia cumplir
en la denuncia de problemas sociales. Por eso llend los anuncios de Benetton de fotografias que
representaban todas las tonalidades étnicas desde un claro mensaje antirracista, ademas de otras en
las que se denunciaban lacras como las guerras, los atentados al medioambiente, la mafia o el Sida.
Pero estos universos publicitarios de convivencia interétnica resultaron ser muy utiles para la
construccion de la marca Benetton y enormemente rentables, y por eso los hipdcritas planteamientos
del fotégrafo italiano encajaron a la perfeccion en el marco del sistema publicitario y de marketing,
que tanto criticaba. Estos, como los de otras muchas marcas universales, no eran mensajes para
promover la diversidad cultural y la integracién de las minorias; respondian también a criterios
crematisticos de la arquitectura de marcas edificadas sobre valores como la tolerancia, la diversidad
étnica o simplemente la pluralidad, y exportables al mundo entero.

El segundo de los escenarios publicitarios de la diversidad cultural son las campafas de
sensibilizacion, principalmente de ONG’s que persiguen concienciar a los ciudadanos respecto a los
problemas de personas de otros lugares con el fin de recaudar fondos para las tareas de gestion de
esas asociaciones y el desarrollo de su mision. En ellas el Otro es representado como alguien ajeno
al entorno cultural del destinatario del anuncio, un ser lejano, distante, cuya presencia pretende
unicamente desatar conciencias o movilizar a determinados sectores de la sociedad. El reflejo de la
diversidad cultural que de modo global caracteriza este tipo de publicidad no tiene como objetivo, por
tanto, la integraciéon del diferente y de su cultura en nuestra sociedad, sino que, por el contrario,
implica una constatacion de las distancias, geograficas y culturales, y en gran parte de las ocasiones
tan solo aspira a promover conductas caritativas.

Ademas, en las campafias de sensibilizacion la mayor parte de los veces esa representacion
del Otro esta tefiida por la espectacularizacion; interesan los discursos emotivos y apelativos,
cargados de imagenes tépicas, primeros planos, testimonios con nombre y apellidos. Esta
espectacularizacion, que no extrafa si partimos de la prominencia de dicha estrategia en el conjunto
de los mensajes mediaticos que los ciudadanos consumen dia a dia, implica una clara ficcionalizacion
del discurso; los anuncios se convierte, asi, en pasajes audiovisuales equiparables por el
telespectador a otros contenidos mediaticos, con narrativas similares, imagenes de estética parecida
e iguales efectos de impacto sobre el publico receptor. La ficcionalizacion aleja aun mas al Otro, lo
reviste de una mayor otredad, al margen del mundo comodo y seguro en el que se siente
salvaguardado el ciudadano que consume los mensajes publicitarios, independientemente o no de
que contribuya a la causa exhibida, espectacularizada, ficcionalizada.

En cualquier caso, no todas las campafias de sensibilizacion responden a este esquema y, de
hecho, en los ultimos anos han experimentado una cierta evoluciéon. Poco a poco se ha ido pasando
de anuncios dramaticos y miserabilistas en los que el Otro es reflejado como un ser pasivo y doliente
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a mensajes donde se presentan ciudadanos carentes pero activos, con iniciativa, normalmente en
situaciones de su vida cotidiana una vez recibida la ayuda necesitada. Por otra parte, la publicidad de
sensibilizacion también ha ido desembocando en el llamado marketing social, campanas en las que
se asocia el consumo de un determinado producto a una contribucién a fines sociales capitaneados
por alguna gran asociaciéon u ONG. “Ciertas ONG’s que, por su propia naturaleza deberian
caracterizarse por su independencia y su resistencia a las leyes del mercado, han redefinido sus
relaciones con los ciudadanos y la sociedad civil recurriendo a modelos de comunicacion empresarial
en los que incorporan su imagen como gancho para la venta de determinados productos.
Desconcierta bastante la posibilidad de que los intereses de dichas organizaciones puedan tener
puntos de coincidencia con los de las empresas que los utilizan como reclamo. Cuando se fomenta
este tipo de compromiso solidario ligado al consumo, se hace una apuesta profundamente
individualista y con un gran poder tranquilizador de conciencias” (Fueyo Gutiérrez, 2002: 87). En
estas campanas las ONG’s prestan su imagen a cambio de poder recabar fondos, lo cual pone en
evidencia la naturaleza crematistica que en la mayor parte de los casos caracteriza a las llamadas
campafas de sensibilizacion.

Por ello y por todo lo dicho hasta el momento, en general la publicidad de sensibilizaciéon, como
habitual escenario de la diversidad cultural, no esta pensada para aprovechar las potencialidades de
la comunicacion publicitaria como producto cultural y contribuir asi a la integraciéon de las minorias
étnicas. Tampoco persigue este fin el tercer tipo de campafias que queremos referir, aquéllas que
representan la diversidad con un mero objetivo estético. Es una practica habitual por parte de grandes
firmas, sobre todo de productos de belleza e higiene o de textil, si bien también encontramos esta
interesada utilizacién de la otredad en anuncios de productos de cualquier otro sector; recurren a
menudo a personas de otras etnias como protagonistas de sus anuncios publicitarios, aunque no
exista correspondencia entre la etnia de las personas destinatarias del mensaje y la de los personajes
publicitarios, normalmente de gran belleza para contribuir a una también mayor belleza visual del
mensaje.

Ademas, a menudo la utilizacion de una u otra etnia va ligada a los valores que
tradicionalmente se le asocian y que, en cada una de esas campafas, se desean vincular a los
productos publicitarios; asi, por ejemplo, la belleza negra es empelada para transmitir velocidad o
potencia, y la oriental pretende comunicar sensualidad, hedonismo o calidad de servicio. Por tanto, el
objetivo estético de esta practica publicitaria esta a menudo ligado a la construccion de mundos
simbdlicos para la construccion de marca o, simplemente, a la utilizacion de conceptos creativos
atractivos basados en una concreta belleza étnica y en los significados que implica. A diferencia de
las campafias anteriores, en éstas se representa un Otro occidentalizado y deseable, pero este tipo
de publicidad sigue sin promover ningun tipo de didlogo intercultural, pues la representacién de
diversas etnias se hace tan sélo con un fin ornamental, sin llegar a ser reflejo de la diversidad cultural
ni con animo de contribuir a la normalizacién social de la misma.

El recurso a estereotipos en la representacion del Otro es comun en ese tipo de mensajes
publicitarios. No obstante, si hay un estereotipo ampliamente utilizado en los anuncios ése es el que
podemos calificar como estereotipo humoristico, el ultimo de los principales escenarios de la
diversidad cultural en publicidad; nos referimos a aquellas comunicaciones comerciales en las que se
da cabida a otras etnias y culturas con el unico fin de burlarse o mofarse de atributos sobre los que se
han construido estereotipos acerca de ellas. Abundan, en este sentido, los mensajes en los cuales
los orientales son retratados como personas ingenuas, los nérdicos como gente ruda, los
mediterraneos como fiesteros o los caribefios como sensuales, por poner solo algunos ejemplos. Con
estos mensajes, y dadas las posiciones prejuiciadas de las que parten, lo que sin duda no se
persigue es dar voz o hacerse eco de la diversidad cultural de nuestras sociedades, sino mas bien
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contribuir a la consolidacion y refuerzo de estereotipos simplificadores de esa diversidad. Es cierto
que el tinte humoristico de este tipo de anuncios los exculpa en parte de esa responsabilidad, pues
simplemente buscan una mofa ligera y desenfadada, no con fines nocivos sino de naturaleza ludica;
ahora bien, también puede exigirse al mundo publicitario un mayor respeto por la diversidad porque,
debido a la capacidad de influencia de los mensajes mediaticos y entre ellos los comerciales, su
contribucion a la normalizacion de la diversidad cultural y de la convivencia entre mayorias y minorias
es ciertamente importante.

Ni la publicidad que hemos denominado de marca multicultural, ni las campafias de
sensibilizacion, ni las que representan la diversidad con animo estético ni, por supuesto, las que se
construyen sobre estereotipos muy a menudo burlones han supuesto una acertada coherencia entre
la representacion publicitaria de la diversidad y la realidad de esa diversidad cultural en nuestras
sociedades; como hemos dicho, son estrategias interesadas basadas en la mercantilizaciéon de la
diversidad y en su sometimiento a los fines de rentabilidad de las empresas anunciantes, salvo en los
casos de algunas campafnas de sensibilizacién. No es extrafio que asi sea, teniendo en cuenta la
funcién econdmica que cumple la publicidad; sin embargo, sin perder el exigible horizonte de la
rentabilidad empresarial y de la propia rentabilidad de las acciones publicitarias, la comunicacion
comercial ha ido evolucionando en los ultimos afos hacia nuevos escenarios de la diversidad, fruto
de la relevancia que esta tomando el fendmeno de la inmigracion. Ya no se trata de publicidad que
refleja la diversidad en cualquiera de los sentidos analizados; se trata, también, de campanas que se
dirigen hacia el inmigrante, que le dan voz en sus anuncios, que lo muestran como consumidor. Tal
estrategia también obedece a criterios de rentabilidad, puesto que algunos anunciantes han puesto
en valor el importante nicho que puede suponer para sus negocios la poblaciéon inmigrante, pero
también en este caso se han desarrollado campafias de sensibilizacion con las que las
administraciones publicas promueven la integracién de estos ciudadanos.

En cuanto a estas Ultimas, es substancial el esfuerzo inversor llevado a cabo por las
administraciones locales y autonémicas donde mayor es la concentracion de ciudadanos inmigrantes.
Si bien en este caso si se trata de campanas publicitarias cuyo unico fin es contribuir a una mejor
integracion de estos sectores poblacionales, lo cierto es que su efectividad es de dificil medicion;
quiza algunas de ellas estén mas préximas a un mundo colorido al estilo de los anuncios de Benetton
y algo lejos de la consecucion de los objetivos que se le asignan, entre otras cosas por partir de la
presuposicion de que el cambio de actitudes o de creencias de la poblaciéon en general puede verse
condicionado a corto plazo por una campafa o una sucesion de campanas publicitarias, olvidando
que ese efecto es necesariamente multicausal y a medio o largo plazo. Es probable que las primeras
de las campafias mencionadas —publicidad comercial dirigida al ciudadano como potencial
consumidor— tengan una mayor utilidad en ese sentido; para entender mejor su trascendencia
conviene hacer algunas consideraciones sobre la importancia que ha tomado el consumo entre los
inmigrantes.

4. Inmigracion y consumo: hacia la integracion

La relevancia adquirida por la inmigracion en Espana explica que en los ultimos tiempos se
haya acrecentado el niumero de trabajos sobre ese fendbmeno en general y, en el marco que nos
ocupa, sobre la conexion entre inmigracion y consumo en particular. Segun el Colectivo loé, hace tan
s6lo unos anos las investigaciones al respecto constituian una excepcion, siendo necesario recabar
datos sobre este tema en tres grupos de trabajos: “los estudios sobre los mercados étnicos desde el
punto de vista del comportamiento del consumidor, esto es, de la ingenieria publicitaria y comercial;
los estudios de caracter etnografico sobre las condiciones de vida de los inmigrantes en medios
urbanos; y los estudios acerca de los impactos econdmicos de la actividad de los colectivos
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inmigrantes (economias étnicas)” (2001: 16). No obstante, a dia de hoy se ha incrementado de modo
destacado el numero de investigaciones sobre el comportamiento de los inmigrantes como
consumidores, frecuentes desde hace mas tiempo en otros paises acostumbrados a ser destino de
grandes flujos migratorios, como es el caso de Estados Unidos; no en vano algunas empresas del
sector publicitario e institutos de investigacién, e incluso administraciones publicas, estan
desarrollando estudios para conocer al inmigrante como consumidor, centrandose en sus habitos de
consumo y de ocio y partiendo de la interrelacion que en las sociedades actuales existe entre ambas
dimensiones.

Desde la iniciativa privada, aunque alguna agencia de publicidad como FCB Tapsa llevé a cabo
hace unos afios un trabajo ciertamente pionero sobre la cuestion (Control de Publicidad, 2004), la
mayor parte de estas investigaciones han tenido un alcance bastante limitado y sus resultados no
pueden ser suficientemente generalizados. Algo mas de representatividad tienen los estudios
llevados a cabo por ACNielsen. En 2004 el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA)
publicd una investigacién encargada a esta empresa sobre habitos alimentarios de la poblacién
inmigrante, en la que se concluia que “los habitos de compra de los inmigrantes, aunque tengan
algunas caracteristicas diferenciadoras entre ellos, son bastante similares y no se alejan demasiado
de los habitos de los espafioles” (MAPA, 2004: 140). Consciente de la importancia de seguir
ahondando en esta parcela, ACNielsen realiza periédicamente el Estudio Omnibus Inmigrantes, que
en su 3?2 ola, desarrollada a finales de 2006 (ACNielsen, 2007), se ha compuesto de unas 1.200
entrevistas personales a hombres y mujeres procedentes de América Central y del Sur, Africa
(magrebies) y resto de Europa, con edades comprendidas entre los 18 y 50 afios y con al menos dos
afos de residencia en Espafia. El informe de ACNielsen revela datos como que el 79% de los
inmigrantes que viven en Espafa declara acudir a establecimientos hosteleros o que el 6,9% de su
presupuesto lo dedican al ocio, lo cual corrobora, entre otros datos que por razones de espacio no
podemos referir, que el inmigrante constituye a dia de hoy un target de creciente importancia para las
empresas, de ahi que algunas de ellas ya estén empezando a adaptar sus estrategias y acciones de
marketing a este publico emergente.

Pero no nos interesa tanto el inmigrante consumidor al servicio de los intereses empresariales
como la importancia que la institucién del consumo adquiere en las dinamicas de integracion en las
sociedades de destino. En esta linea, y dado que vivimos en economias de mercado, no se puede
obviar que la integracion en el consumo es una dimensiéon muy importante de la integracion en la
sociedad; a través del consumo, como también desde otras instancias sociales, los inmigrantes
también pueden contribuir a la normalizacién de su vida en sociedad. Prueba de ello es que estos
ciudadanos llegan a Espafa con el afan de mejorar las condiciones de vida que tenian en los paises
de origen, de integrarse en las sociedades del bienestar, de ingresar en la sociedad de consumo.
Segun diferentes estudios, de nuestro pais les atrae la existencia de un mercado diversificado y
variado, la posibilidad del acceso al consumo y al ocio, en suma, una légica del mercado y del
consumo basada en la inclusién, en la que existen opciones para todo tipo de colectivos en funcion
de su diferente poder adquisitivo; esto hace que perciban el consumo como una via hacia la
integracion y a la vez como un resultado de la misma. Es cierto que también encuentran factores de
rechazo en la sociedad receptora, conflictos, pero las posibilidades que se les abren en Espafa son
ampliamente valoradas, aquéllas de las que de hecho consiguen disfrutar y también las de sectores
mejores posicionados de la sociedad que, por su situacién exitosa o innovadora, colocan igualmente
en el horizonte de sus expectativas.

Por eso la iniciativa publica también se ha preocupado por el estudio de las practicas de
consumo de los inmigrantes. En uno de los trabajos mas representativos sobre la cuestion,
encargado por el Observatorio de la Inmigracion del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, se
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afirma que “1. A partir de una minima estabilidad, los inmigrantes participan activamente en las
practicas del consumo y el ocio. 2. Su voluntad de integracién es fundamentalmente voluntad de
consumir mas y consumir mejor en todas y cada una de las facetas de la vida cotidiana”
(Santamarina, 2005: 167). En este estudio se analizaron las pautas de consumo y ocio de los
inmigrantes latinoamericanos en Espafia, una investigacion cualitativa de caracter exploratorio en la
que se concluyd que “es factible que, de confirmarse esta investigacion en otros segmentos
migratorios, los inmigrantes no solo sean visualizados como sectores de importancia vital para
producir riqueza, sino también y sobre todo, para consumirla y favorecer su constante renovacion”
(Santamarina, 2005: 167).

Las empresas del sector publicitario son conscientes de esta situacion y por eso en los ultimos
afios ya se ha creado en Espafia alguna agencia que se presenta publicamente como especialista en
comunicacion comercial con minorias étnicas, al estilo de las que existen en Estados Unidos desde
hace ya varias décadas; de igual modo, también agencias asentadas en el mercado de la publicidad
han comenzado a crear divisiones focalizadas en este area, intentando promover el interés de los
anunciantes y explotando las posibilidades que conlleva la consolidacion de las poblaciones
inmigrantes en nuestro pais. Pero no sélo las empresas del sector empiezan a detenerse en el disefio
de estrategias y de acciones de comunicacion comercial con minorias étnicas; algunos anunciantes,
tales como bancos, telefénicas, grandes distribuidores o multinacionales de productos de gran
consumo también estan haciendo hincapié en la difusiéon de anuncios publicitarios dirigidos a este
target emergente, tanto de mensajes en los que se publicitan productos especificos para este publico
objetivo (por ejemplo, envios bancarios de dinero, comunicaciones telefénicas de alcance
internacional, etc.) como aquellos otros en los que el producto o servicio publicitado va destinado
tanto a publicos inmigrantes como a la ciudadania en general.

En unos y otros casos, la representacion de la diversidad va alejandose poco a poco de los
universos simbdlicos coloridos mencionados en los epigrafes precedentes para suponer un paso mas
en el reconocimiento de la diversidad de nuestras sociedades. Es cierto que en muchas ocasiones
esta representacion responde a estereotipos dominantes, pero cada vez mas el inmigrante es
reflejado en situaciones de la vida cotidiana cercanas a su papel como ciudadano en la sociedad
espafola. El acercamiento es timido, entre otras razones por las cautelas propias que adopta el
anunciante para que los prejuicios sociales en torno a algunas de esas minorias no sean transferidos
a sus marcas o productos como efecto de los mensajes publicitarios, pero no cabe duda de la
publicidad se va mostrando paulatinamente como un contexto valido para la representacion del
inmigrante como el Otro integrado en nuestra sociedad, no como el Otro distinto o distante de los
cuatro escenarios abordados anteriormente.

Es evidente que estos cautelosos movimientos de ficha por parte de los anunciantes responden
a criterios de rentabilidad empresarial, habida cuenta del importante nicho de mercado que suponen
los inmigrantes; “la internacional de la gestién de los afectos no es, con toda seguridad, el
cosmopolitismo de las alteridades culturales”, recordaba hace ya tiempo Armand Mattelart (1989:
232). Sin embargo, una vez mas tenemos que insistir en que la funcion social de la publicidad va mas
alla de esa dimension econdmica, siendo un factor importante para promover la integracion de esos
ciudadanos. En nuestras sociedades el consumo constituye una institucion a través de la cual se
conforman modelos ideales a los que los individuos aspiran y desde los que construyen su sentido de
pertenencia social; la publicidad, como importantisimo agente social de esa sociedad de consumo,
puede tener, por consiguiente, una destacada influencia en la promocién de la integracion de las
minorias étnicas y en la construccién de ambitos de ciudadania basados en dinamicas interculturales,
en el fortalecimiento del bien comun mas alla de las diferencias particulares o grupales.
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