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EL ESPEJO SOCIAL.: la construccion del discapacitado en los textos publicitarios

“Dadme la publicidad que se emita en un pais
y os diré como piensan sus habitantes™
(Magarifios, 1991: 391)

El Discurso Publicitario es un discurso social en el que se registran formas de
pensar, de actuar y de consumir que acepta una sociedad determinada. En los textos

publicitarios se transmiten diversas representaciones sociales, valores, creencias y modos

de vida que son construcciones de sentido.

En este trabajo se pretende exponer algunas consideraciones sobre la construccion
de las representaciones sociales sobre la discapacidad y el discapacitado en las campafias de

bien publico realizadas por el Consejo Publicitario Argentino entre 1984 y 1996.

En primer lugar, se hara referencia brevemente al marco tedrico-conceptual desde el
cual nos posicionamos y luego, se explicaran los resultados obtenidos al analizar seis cortos
pertenecientes a seis campafias sobre discapacidad, que constituyen la totalidad de

campafas sobre el tema realizadas por esa organizacion.
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1. LA TEORIA DE LOS DISCURSOS SOCIALES
Para comenzar este trabajo se partié de la doble hipotesis que plantea el semidlogo
argentino, Eliseo Veron, en su Teoria de los Discursos Sociales para explicar la articulacion

entre la produccion de sentido y lo social:

a) “Toda produccién de sentido es necesariamente social: no se puede
describir ni explicar satisfactoriamente un proceso de produccién

significante, sin explicar sus condiciones sociales productivas.

b) Todo fenémeno social es, en una de sus dimensiones constitutivas, un
proceso de produccion de sentido, cualquiera que fuere el nivel de
analisis.”

(Veron, 1998: 125)

Esta doble hipotesis esta estrechamente ligada al concepto de discurso. La
determinacion mutua que se plantea en ella solo se verifica en el nivel de los
funcionamientos discursivos, es decir, que hay que considerar la produccién social de
sentido como discursiva, sin que esto lleve a un reduccionismo de los fenédmenos sociales a

fendmenos significantes.

El concepto de discurso es fundamental en la teoria de los discursos sociales y estos
constituyen configuraciones espacio-temporales de sentido porque son producto de una
practica social; algunos ejemplos mencionados por Verdn son: el discurso juridico, el
publicitario, el periodistico, etc. (Veron, 1998). El autor plantea que estos discursos se
materializan en la superficie de lo social como textos, es decir, conjuntos presentes en la
sociedad que se componen de diversas materias significantes. Considera que abordarlos
desde la perspectiva de una teoria de los discursos sociales implica relacionar esos textos

con aspectos extra textuales.

Respecto del proceso de produccién de un discurso, por un lado, Verédn plantea que
este se manifiesta a través de huellas que las condiciones de produccion han dejado en el

texto, por medio de un conjunto de operaciones discursivas que son por las que, justamente,
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la materia significante es investida de sentido. Entonces las huellas son la propiedad del

discurso que se relaciona con su produccion social (que es extratextual).

Por otro lado, en la teoria de los discursos sociales al autor postula que el proceso de
produccion de sentido remite a una vision integral del sistema productivo, el cual implica
una articulacion entre tres etapas o fases: la produccion (P), la circulacion (C) y el consumo
0 reconocimiento (R). Para cada fase se postulan respectivos modos y condiciones socio
historicas. En la primera el modo incluye un conjunto de reglas de distinta naturaleza (de
géneros o tipos discursivos, retoricas, de los lenguajes, de “puesta en superficie” y lector
modelo previsto), mientras que los modos de la tercera fase (R) contemplan un conjunto de
reglas y procedimientos subyacentes a las operaciones y actividades de reconocimiento

(operaciones de interpretacion, de valoracion y evaluacion, y formas de apropiacion).

En cuanto a las condiciones sociohistdricas de ambas fases, estas incluyen factores

politicos y sociales, otros discursos, los soportes materiales y el desarrollo tecnoldgico.

Respecto de la fase intermedia, la circulacion, manifiesta la diferencia entra las
huellas del proceso de produccién y las de reconocimiento. Incluye una serie de
mecanismos producto de la relacion entre P y R, un conjunto de determinaciones sociales
que durante ambas fases han marcado al discurso. La circulacion es un concepto por el cual

la relacion entre ambos modos es producida socialmente.

Las condiciones de produccion y las de reconocimiento constituyen las condiciones
sociales productivas de un discurso. Estas son las condiciones que deben explicarse cuando
se describe y analiza cualquier proceso significante, ya que como afirma la primera
hipotesis de la teoria de los discursos sociales, toda produccion de sentido es

necesariamente social.

De esta manera y a modo de sintesis, se puede afirmar que la teoria de los discursos
sociales busca indagar los procesos sociales de produccion de sentido y postula a los
discursos sociales como objetos de andlisis porque, como afirma su autor, “sélo en el nivel
de la discursividad el sentido manifiesta sus determinaciones sociales y los fendmenos

sociales develan su dimension significante” (Veron, 1998: 126).
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2. EL DISCURSO PUBLICITARIO

Dentro del marco que ofrece la teoria de los discursos sociales, el discurso
publicitario, en tanto discurso social, se presenta como una préctica social engendradora de
sentido que mantiene una relacién de dialogicidad con otros discursos con los que

conforma una red interdiscursiva que constituye la semiosis social.

En primer lugar, para desarrollar algunos conceptos respecto de este discurso, se
aclara lo que se entiende por texto y discurso, conceptos que forman una dicotomia que a

menudo suele usarse de manera confusa.

Se entiende por texto un “conjunto significante, una manifestacion material
(materialidad perceptible) del sentido, en tanto que el discurso se vincula con el proceso de
produccion del sentido, proceso que abarca una serie de dimensiones y de componentes que
deben ser reconstruidos, a partir del valor instruccional que se les asigne a las formas
semioticas presentes en la superficie textual” (Gémez de Erice y Zalba, 2003:19). Entonces,
al analizar los textos publicitarios que componen el corpus se encontrarén las huellas de las

condiciones de produccion del discurso al que este remite.

En el caso del discurso publicitario, Magarifios de Morentin establece dos

condiciones necesarias en sus modos de produccion:

El trabajo retdrico sobre los lenguajes intervinientes: la publicidad comienza
cuando la retdrica interviene para convencer acerca de algo o de alguna cualidad del objeto.
Una informacion sin retorica es un anuncio pero no una publicidad. Aunque la
transformacién retdrica de enunciados que promuevan objetos o ideas es una condicion
necesaria, se requiere de otra condicion que “clausura” el modo particular de produccion

publicitaria.

La utilizacion de codigos de maxima generalidad (Magarifios de Morentin, 1991:
105) es la segunda condicion y se entiende como c6digos a un conjunto vasto de elementos
convencionalizados en una comunidad que se constituye en el target publicitario. Se apela a
frases o enunciados que remiten a textos pertenecientes al acervo cultural de los

destinatarios o a configuraciones visuales e iconograficas convencionalizadas.
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Todo mensaje publicitario es una hipotesis de cémo son, piensan, desean y viven los
usuarios / consumidores. Por eso se registran en él formas de actuar, utilizar o consumir que
acepta esa sociedad. Se realiza una especie de construccion de un destinatario que circula
como un identikit de los integrantes de tal sociedad, registrando modos de comportamiento

vigentes y proponiendo mundos posibles eficaces.

En el analisis publicitario es fundamental que el productor del mensaje (empresa/
agencia) y su intérprete (target/ grupo objetivo) compartan un mundo semiotico posible.
Este mundo semidtico posible esta constituido por el conjunto de conceptos, significados y
determinada predisposicion al cambio, con los que se construyen los mundos empirico,
social y de la vida, en los que ambos desarrollan la comin experiencia. Es decir que la
publicidad interviene en determinado sector de la sociedad proponiendo un discurso acerca
de la existencia, cualidades y conveniencia de determinado producto, idea, creencia o
comportamiento. La eficacia de esa intervencidn consistird en que los integrantes de
determinado sector de la sociedad, a la que se dirige la comunicacion publicitaria, acepten
la existencia, cualidades y conveniencia propuestas sobre ese determinado producto, idea,

creencia o comportamiento. (Magarifios de Morentin, 1991)

Desde el punto de vista de su produccion, el discurso publicitario se somete a
especificaciones propias y desde la perspectiva de las fases que propone la teoria de los
discursos sociales para la produccion social del sentido, estas especificaciones particulares
serian parte de sus modos de produccion. Por lo tanto dejan su impronta en el producto

discursivo, las que permiten identificar a un texto publicitario como tal.

Los discursos son el resultado de diversas practicas sociales, en tanto que se
conforman segun reglas particulares de produccidon que, a su vez, dependen de ciertas
condiciones sociohistoricas. De esta forma, estas diferentes practicas sociales han llevado a
establecer esas reglas de produccion, cuyas improntas determinan la identificacion de un

discurso como tal.

Dos elementos fundamentales siempre presentes en los modos de produccién

del discurso publicitario son el tratamiento retorico y la modalidad argumentativa.
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Si en algo coinciden los autores que han investigado y estudiado el discurso
publicitario es que no es posible pensar la publicidad sin retorica. La retorica consiste en el
arte de persuadir en publico y es una de las estrategias discursivas mas difundidas de la

sociedad.

El uso de procedimientos retdricos orienta la atencion del destinatario, lo lleva a
aceptar un argumento, conducta o creencia, busca persuadirlo en una primera instancia o
llevarlo gradualmente a un convencimiento. El producto es un discurso cuyo orden no es
casual, ya que todos los elementos del mensaje son organizados en funcion del destinatario.
Cuando se trabaja con recursos persuasivos, la eficacia discursiva reside en la capacidad de
acercarse a lo que la gente es, es decir, a la manera de percibir, de creer y de juzgar de los

destinatarios.

La modalidad discursiva predominante en los textos publicitarios es la
argumentacion. Esto se relaciona con que en los textos publicitarios se manifiesta un
discurso que se espera sea aceptado por el publico al que esta dirigido y por eso, en su

construccion nada queda librado al azar.

La argumentacion implica un modo de construccion discursiva donde se establece
un contrato enunciativo que tiene como meta socio comunicativa la persuasion. Al
establecerse este contrato enunciativo entre destinador y destinatario[1] se pondran en
practica dos programas de manipulacion: la persuasion y la manipulacién propiamente
dicha, ya que en la produccion del discurso publicitario, toda argumentacion siempre

implica algin grado de manipulacion.

Entonces, un primer programa de manipulacion es la persuasion y busca hacer
creer / hacer parecer verdad, es decir, persigue la adhesion del destinatario mediante un
hacer interpretativo, orientado a un creer verdad. Cuando se logra la adhesion buscada se

produce, de alguna manera, una suspensién momentanea de la incredulidad.

En un segundo momento, luego de la primera persuasion, el destinador se plantea un
segundo programa de manipulacion (propiamente dicho), que es un hacer hacer, que busca,
en el caso del discurso publicitario, que el destinatario consuma o modifique una conducta
0 creencia. (Zalba, 2004)
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Para ejercer este hacer manipulatorio el destinador apelaria a cuatro programas de
manipulacion: TENTACION, PROVOCACION, SEDUCCION e INTIMIDACION, que

ampliaré luego, en el marco operativo - metodoldgico.

Teniendo en cuenta lo dicho se puede afirmar que las argumentaciones desarrolladas
en este tipo de discurso se apoyan en una serie de presupuestos sobre el mundo, conocidos
y compartidos por la comunidad en la que se inserta el target. Es decir que siempre remiten
a un grupo de creencias, prejuicios o mitos sociales fuertemente arraigados en el imaginario

social, mas alla de si las apelaciones a ellos sean explicita o implicitamente enunciadas.

La construccion discursiva de las representaciones sociales, en el caso de los
discursos en los que predomina la modalidad argumentativa, es una construccion subjetiva
de un particular tipo de representacion mental del acontecimiento sobre el que versara el
discurso, condensada en una tesis y apuntalada por argumentos. En esta construccion
interviene también el “pathos” (lo pasional), ya que las pasiones de los sujetos interceptan y

contaminan tanto las operaciones l6gicas como las de la discursivizacion.

A su vez, esta representacion mental también se manifiesta en una “representacion
semantico, actancial y modal, que es construida en el discurso mediante operaciones

discursivas - textuales y retdrico - discursivas.” (Zalba, 2004)

Por ultimo, dentro del discurso publicitario, se pueden distinguir dos tipos de
comunicaciones segun su finalidad: cuando se vende algo o cuando se intenta modificar
una creencia. En el segundo caso, se esta ante campafias de bien publico, que pueden tener
diversos objetivos: proporcionar nueva informacion y concientizar, como sucede con temas
relacionados a la salud, motivar una accion determinada como vacunarse, impulsar un
cambio conductual como dejar de fumar y modificar valores de la sociedad, cuando se

remite a temas como el aborto, la discriminacién y los derechos humanos.

2.1. Los géneros publicitarios: el corto televisivo

Dentro del discurso publicitario, siguiendo un criterio relacionado con el medio de
comunicacién y con el formato, se distinguen los siguientes géneros: aviso grafico, aviso

radial, spot o corto.
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Ahora bien, en la produccion de un texto publicitario, mas alla del género que se
selecciona, el resultado serd un texto sincrético, ya que habitualmente se utilizan varios

lenguajes para realizar su puesta en discurso.

El lenguaje audiovisual en tanto que sistema de representacion es un “conjunto
significante complejo que esta conformado mediante la integracion de otros lenguajes (cada
uno con su correspondiente relacion Expresion / Contenido), que al combinarse generan
reglas adicionales a las propias de cada uno (sobrecodificacion). Ademas, su plano de la
expresion (o nivel del significante) se caracteriza por la fusion de heterogéneas materias
significantes (visuales y auditivas), y la puesta en discurso con este lenguaje sincrético
implica una enunciacién compleja que depende de una estrategia global de comunicacion
sincréetica.” (Zalba, 2005)

Més alla del lenguaje audiovisual en general, teniendo en cuenta el corpus de
analisis propuesto, aparece el discurso televisivo como discurso audiovisual por excelencia.
La logica de este discurso es una logica de la serialidad y de la fragmentacion, que exalta
determinados modos de reconocimiento o de consumo Yya estabilizados en el saber
colectivo. (Calabrese, 1994)

Asi es como la sociedad se ha acostumbrado al consumo sistematico de discursos
fragmentados y los cortos publicitarios constituyen un claro ejemplo de este tipo de
consumo. Junto con los videos clip y los programas hibridos informativo—parddicos (Ej.
CQC), los cortos publicitarios son formas narrativas genéticamente televisivas (Zalba,
1997).

Particularmente, la television ha jugado un papel fundamental en la promocion de
los cortos publicitarios porgque su continua realizacion ha generado una especialidad dentro
de los cortometrajes, ya que en la estructura de medio minuto o poco mas que tienen, uno

puede asistir al film completo.

Por otro lado, en comparacion con el cine, la industria publicitaria ha permitido una
mayor circulacion y disposicion de fondos para la realizacion de comerciales televisivos

(Russo, 1998), y la consecuente circulacion publicidades.
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En cuanto a los modos de consumo de las propagandas como cortos publicitarios,
Michel Chion, en su libro La audiovision. Introduccién a un analisis conjunto de la imagen
y el sonido, plantea que las peliculas, la television y los medios audiovisuales en general no
se dirigen solo a la vista y suscitan en su espectador una actitud perceptiva especifica que

Ilama, justamente, audiovision. (Chion, 1998)

La combinacién audiovisual méas que ser una adicién de imagen y sonido, es una
proyeccion y contaminacion reciproca de lo oido sobre lo visto, es decir, las percepciones
se influyen y transforman mutuamente: no se ve lo mismo cuando se oye; no se oye lo

mismo cuando se ve (Chion, 1998: 11).

La puesta en discurso de los cortos, en tanto textos sincréticos que presentan una
fusion de heterogéneas materias significantes (visuales y auditivas), implica una
enunciacion compleja que depende de una estrategia global de comunicacion sincrética y, a

su vez, son objetos que requieren de un proceso de percepcion especifica.

2.2. Las representaciones sociales en los textos publicitarios

Teun van Dijk las define como: conjuntos organizados de creencias socialmente
compartidos (conocimientos, actitudes, ideologias, etc.) localizados en la memoria social
(Teun van Dijk, 1999: 69).

En el disefio de una camparia, los textos publicitarios aluden a cierta representacion
ya establecida y, en esa busqueda del cambio, intentan instalar una nueva creencia, o bien
reformular la ya instalada. Entonces se desarrolla una especie de puja de representaciones,
donde se trata de persuadir para modificar una de ellas y, paralelamente, se intenta

establecer una nueva representacion social.

Las representaciones sociales son activadas por el lector, no existen en si mismas
sino que son una construccion de lectura. El lector las actualiza relacionandolas con los
modelos preestablecidos compartidos por la comunidad de la que es parte. Dicha activacion
depende de la capacidad del lector para construir un esquema abstracto, de su saber

enciclopédico, de su doxay de la cultura en la que esta inmerso.
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Desde una perspectiva cognitiva, las creencias se organizan en diferentes
estructuras mentales como guiones y esquemas, que consisten en una serie de categorias
que pueden combinarse en diversos 0rdenes y jerarquias especificos, y que resultan en

elementos variables.

Las representaciones sociales organizan las creencias en torno a diferentes
estructuras como modelos, esquemas y guiones. El estereotipo puede funcionar como una
de esas formas de organizar las creencias. Entonces, al analizar las representaciones
sociales, se intentara definir los estereotipos en los que se organizan las diversas creencias
como actitudes, ideologias y opiniones que son contempladas en la nocion de

representacion social.

Ruth Amossy define al estereotipo como una representacion social, un esquema
colectivo cristalizado que corresponde a un modelo cultural dado (Amossy y Herschberg
Pierrot, 2001).

Los estereotipos funcionan como esquemas culturales preexistentes a través de los
cuales cada uno filtra la realidad del entorno y, en este sentido, son indispensables para

comprender lo real, categorizarlo o actuar sobre ello.

En muchas ocasiones las imagenes y creencias que conlleva un estereotipo
estigmatizan a un grupo y a los individuos que lo componen. Se podria afirmar que son
ficticias, no porque sean mentirosas Sin0 porque expresan un imaginario social y son

resistentes al cambio.

La pregnancia de los estereotipos lleva, con frecuencia, a un circulo vicioso
determinando un comportamiento: conduce a los miembros del grupo estigmatizado a que
se adecuen a la imagen que les devuelve su entorno hostil y, al interiorizar el estereotipo
discriminatorio, se lo actualiza en su propio comportamiento. De esta forma, el entorno
enfatiza esta imagen que devolvidé en una primera instancia, la mantiene y la devuelve

nuevamente para ser interiorizada otra vez, y asi sucesivamente.

El estereotipo se presenta como un instrumento de categorizacion que permite

distinguir entre un “nosotros” y un “ellos”.
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Es un concepto que posee una bivalencia constitutiva. Por un lado, en su vertiente
negativa, es vinculado al prejuicio y a las tensiones sociales entre los grupos; y por otro, en
su vertiente positiva, se lo coloca en el centro de la reflexion sobre la identidad y la

cognicién social.

Algunos autores diferencian los estereotipos de las representaciones sociales,
porque éstas designan un universo de opiniones, mientras que los primeros son la
cristalizacion de un elemento y poseen una connotacién mas peyorativa. Desde este punto
de vista la expresion representaciones sociales presenta la ventaja (respecto del estereotipo)
de no estar cargada de connotaciones negativas, ya que se niegan los aspectos constructivos
del estereotipo en la cognicidn, la interaccion y la comunicacién trasladandolos a la nocion
de representaciones sociales. Pero en este trabajo no se tomé en cuenta este aspecto porque
se considera que tanto un estereotipo como una representacion social pueden contener

valores peyorativos o ser valoraciones disforicas.

3. PROBLEMATICA SOCIAL DE LA DISCAPACIDAD

El conflicto central de la problematica en torno a la discapacidad es la inclusion de
las personas con discapacidades en nuestra sociedad. Pero esto no se reduce a una mera
intencién de incluirlos o no en la comunidad a la que pertenecen sino que abarca una serie

de conflictos que tienen que ver con todo lo que se requiere para lograr esta inclusion.

Historicamente las personas con discapacidad fueron marginadas, despreciadas,
torturadas, escondidas, castigadas, exterminadas, temidas, utilizadas con fines econémicos,
médicos o religiosos. Todos estos actos siempre fueron motivados por las ideologias

dominantes de cada época.

De esta forma, a lo largo del tiempo, se fue configurando un concepto de
anormalidad y de defecto que conduce al rechazo social, al temor y hasta la persecucion.
Incluso hoy, todavia persiste en la sociedad la incertidumbre y el desconocimiento ante la

persona con discapacidad.

Como afirma Liliana Pantano, hablar de discapacidad o desventaja, en un sentido

general, es hacer referencia a posibilidades limitadas de desarrollo humano. Esa limitacion
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no esta dada exclusivamente por las carencias (fisicas, mentales o de otro tipo) de quien
esta impedido, sino también por la misma comunidad a la que pertenece, en tanto y en
cuanto no ofrece medios alternativos de superacion y/o promocion. (Pantano, 1993) Por
eso, al pensar en la persona discapacitada, se debe hacer referencia a la comunidad a la que

pertenece.

El individuo con discapacidades debe ser entendido en su caracter de ser social,
participe de una cultura (sobre la que influye y es influido) e inserto en una comunidad en
necesaria y continua interaccion, donde se produce el proceso de socializacion que

posibilita un desarrollo pleno y arménico.

Si bien los discapacitados estan integrados, puesto que son parte de la poblacion,
permanecen en un lugar donde estan desatendidos, marginados y discriminados por la

sociedad.

Siguiendo el concepto de estigma desarrollado por Erving Goffman[2], los
discapacitados serian personas estigmatizadas, que padecen una marca visible corporal o
psiquica, un atributo profundamente desacreditador, que lleva a que nos comuniquemos con
ellos como distintos, minusvalidos o imposibilitados. El estigma produce en los demas un
descrédito amplio que a veces recibe el nombre de defecto, falla o desventaja. (Goffman,
1993).

Pero para estigmatizar o convertirse en estigmatizado no es necesario que ambos
grupos se conozcan. El conocimiento personal del estigmatizado favorece la situacion, ya
que mientras mas contacto se tenga con una persona estigmatizada mayores seran las
posibilidades de modificar el estereotipo que la desfavorece.. Ademas, el conocimiento
ayuda a disminuir el temor y la incertidumbre ante las personas discapacitadas. La mayoria
de las veces ocurre que las personas no discapacitadas sienten que si manifiestan un interés
sensible y directo por la condicion del discapacitado, se estan extralimitando y que si
olvidan verdaderamente su defecto pueden llegar a tener con él exigencias imposibles.
Entonces es importante conocer la situacion y las condiciones en las que se desarrolla la

vida de los discapacitados para saber como manejarnos con ellos.
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3.1. ¢Qué significa ser discapacitado?

Historicamente se ha pasado por una serie de términos para definir a estas personas
como: tontos, tarados, inadaptados, enfermos, anormales, atipicos, deficientes, disminuidos,
impedidos, minusvalidos, limitados, lisiados, personas especiales, personas con
necesidades distintas o especiales, con capacidades diferentes, etc. En fin, términos con
poca claridad conceptual y que con el tiempo se han desgastado con el uso y contaminado
por los estereotipos.

La necesidad de clarificacion conceptual ha sido mayor, mientras mayor ha sido
interés por difundir la promocion de los discapacitados y por conocer sistematicamente su
situacion. La mutacion de la denominacion guarda estrecha relacion con la transformacion

de la representacion social del discapacitado.

Tanto las leyes y los diversos organismos internacionales y nacionales se refieren a
esta parte de la poblacion como personas con discapacidades o personas discapacitadas. En

ambos casos se enfatiza en la persona.

Pero la denominacion es una parte de la problematica, la otra es la
conceptualizacion, es decir, la definicion, lo que se entiende por personas con

discapacidades o personas discapacitadas.

La falta de claridad en esto trae aparejada una contradiccion, que la padece hasta el
discapacitado mismo, ya que a la vez se le indica que es igual a cualquier otro y que es

distinto.

La ley 22.431[3], “Sistema de Proteccion Integral de las Personas Discapacitadas”
en su articulo 2 dice: “... se considera discapacitada a toda persona que padece una
alteracion funcional permanente o prolongada, fisica o mental que en relacion con su edad
o medio social implique desventajas considerables para su integracion familiar, social,

educativa y laboral.”

Esta definicion fue tomada, mas tarde, por las correspondientes leyes provinciales

para definir a las personas discapacitadas. Su ventaja es que brinda una nocion bastante
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amplia del discapacitado, lo que permite contemplar la mayoria de las situaciones y no solo

casos particulares.

Se entiende que la discapacidad es toda limitacién en la actividad y restriccion en la
participacion, que se origina en una deficiencia y que afecta a una persona en forma
permanente o temporal, para desenvolverse en su vida cotidiana dentro de su entorno fisico
y social. Por otra parte, esas limitaciones y restricciones no dependen solamente del
individuo portador de la deficiencia, sino también del entorno fisico y cultural en que se
encuentran (por ej.. barreras arquitectonicas y urbanisticas, falta de recursos, no

cumplimiento de la legislacion vigente, discriminacion, prejuicios, etc.).

Entonces, los discapacitados deben ser considerados como ciudadanos corrientes
que experimentan mas dificultades que otros para lograr la satisfaccion de sus necesidades
humanas ordinarias. La realidad es que por sus condiciones personales e individuales, con
relacion a las caracteristicas del medio al que pertenece, necesita ayuda para insertarse en la
sociedad. Por eso, se deberia tratar de equiparar oportunidades en funcion de las

necesidades y de detectar necesidades y capacidades para igualar posibilidades.

Un concepto clave para entender la integracion de la persona con discapacidad es el
de NORMALIZACION, por el que se entiende como “la utilizacion de medios,
culturalmente tan normativos como sea posible, en orden a establecer y/o mantener
conductas y caracteristicas personales que son tan culturalmente normativas como es
posible” (Wolfensberger en Verdugo Alonso, 1998: ). La esencia de este concepto es
proporcionar a las personas con discapacidad, devaluadas socialmente, la dignidad

completa que les corresponde por derecho propio.

Se trata de buscar la plena participacion de la persona en la sociedad, dandole las
mismas oportunidades que los demds, para que asi pueda llevar una vida lo maés
“normalizada” posible, dentro de las limitaciones que padece. Buscar la rehabilitacion
integral del discapacitado, utilizando todos los medios disponibles para acercarlos lo mas

posible a un marco de vida normal.

No se debe confundir con buscar eliminar la discapacidad sino llevar un ritmo de

vida lo mas normalizado posible. Por ejemplo, el trabajo o la integracion educativa son
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formas de normalizacion, asi como una vida normalizada en familia es en la que se come,

se recrea y se comparte con la familia.

El concepto de NORMALIZACION junto con el de integracion tuvieron su auge en
los afios 70 y 80.

En la década del noventa aparecié otro concepto muy importante para la vida de la
persona con discapacidad. Es una extension logica del concepto de normalizacion. Se trata
del concepto de CALIDAD DE VIDA, que pone su énfasis no sélo en el empleo
profesional sino también en actividades sociales, interpersonales y de ocio que requieren un

entrenamiento integrado.

“Es un concepto que refleja las condiciones de vidas deseadas por una persona en
relacion con ocho necesidades fundamentales que representan el nlcleo de las dimensiones
de la vida de cada uno: bienestar emocional, relaciones interpersonales, bienestar
material, desarrollo personal, bienestar fisico, autodeterminacion, inclusion social y
derechos.” (Schalock, 1996 y 1997 en Verdugo Alonso, 1998:).

La CALIDAD DE VIDA se refiere a un estado integral de bienestar y desarrollo,
que va més alla de un planteo integrador o normalizador. Cuando se pregunta por la calidad
de vida de un discapacitado, se pregunta en qué medida “es” de una comunidad (pertenece
a ella); y no si estd integrado “en” una (Verdugo Alonso, 1998). Las personas con
discapacidad necesitan de leyes, organizaciones y profesionales que velen por esa calidad

de vida.

Por ultimo, existen distintos vectores de inclusion sobre los que se trabaja para lograr
la normalizacion y apuntar a una merecida calidad de vida. Ningin vector es mas
importante que otro sino que se los va jerarquizando a lo largo de la vida. En un primer
momento se prioriza la rehabilitacion y la atencion temprana. Se continda con la

rehabilitacion, de acuerdo a cada discapacidad y luego comienza la educacion.

4. MODELO DE ANALISIS Y PRESENTACION DEL CORPUS
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El corpus analizado esta constituido por diez cortos que conforman seis camparias
de bien publico. Todos comparten dos caracteristicas: abordan la problematica de la

discapacidad y fueron realizados por el Consejo Publicitario Argentino (CPA).

Es un corpus de analisis exhaustivo porque representa todos los cortos que el CPA
ha hecho sobre la tematica durante los 45 afios de su labor. La mayoria, como son partes de
campafas, fueron acompafados de otras piezas mediaticas como avisos graficos, radiales y

via publica. Los cortos fueron realizados y emitidos entre 1984 y 1997.

Los cortos analizados fueron: Construyamos para todos (1984), Discapacitacion no
es invalidez (1987), Esta usted capacitado para darles una oportunidad (1990), Hagamos un
mundo con lugar para todos (1993), Dale Campe6n (1995) y No discriminemos (1996).

Para realizar el anélisis se disefi6 y modelo de anélisis conformado sobre la base de
cinco conjuntos de estrategias discursivas respecto de la produccion del sentido en el

discurso publicitario.

Estas estrategias permitieron un abordaje completo e integral del corto publicitario.
Las categorias fueron seleccionadas de diversas teorias semidticas elegidas para explicar

los aspectos seméantico—discursivos desarrollados en relacion con las estrategias.
Estrategias discursivas para producir el sentido, a partir de las que se abordara el analisis:
a. Estrategias DISCURSIVAS GLOBALES
Estrategias discursivo - retdricas
b. Estrategias SEMANTICO - DICURSIVAS: la organizacion del contenido semantico

Estrategias relativas a la construccién isotdpica (isotopias generales y

especificas)
Estrategias relativas a la axiologizacion (isotopias axioldgicas)
c. Estrategias SEMIONARRATIVAS
Construccion de los Actantes del Enunciado - Discurso
Programas Narrativos

Modalizacién de los Actantes del Enunciado
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d. Estrategias ENUNCIATIVAS
Estrategias relativas al contrato enunciativo: programas de persuasion y

de manipulacién
Modalizacion de los Actantes de la Enunciacion
e. Estrategias de TEXTUALIZACION y de “PUESTA EN SUPERFICIE”
Seleccidn de un género publicitario (forma de la Expresion y Soporte)

Estrategias de construccion del texto sincrético (de acuerdo con la forma

de la expresion, el género y el soporte seleccionados)

Lo relativo a las estrategias retorico-discursivas es fundamental porque constituye
una de las condiciones de produccion del discurso publicitario, mientras que las estrategias
enunciativas también es importante, si se tiene en cuenta que una de las razones para
seleccionar el corpus fue que comparten el enunciador, es decir, todos fueron realizados por

el Consejo Publicitario Argentino.

El trabajo con las estrategias semantico-discursivas permite organizar el contenido
semantico estableciendo las isotopias desplegadas en el corto, ya sean generales,
especificas y/o axioldgicas. En cuanto a los aspectos semionarrativos permiten enfocar a la

sociedad como protagonista de los cortos y la manera en la que se la involucra en el mismo.

Finalmente, el abordaje desde las Estrategias de Textualizacion constituye una

instancia indispensable para la descripcion del corto como género.

5. CONCLUSIONES DEL ANALISIS

Una de las primeras conclusiones a las que se llego fue que la problematica de la

discapacidad es muy amplia en muchos sentidos.

Por un lado, en cuanto a la integracion de los discapacitados, la existencia de
diversos vectores de inclusion ofrece distintas posibilidades para trabajar el tema en una
propaganda de bien publico. Esto se comprobé en los andlisis ya que el tema se abordo
desde las barreras urbanistico-arquitectdnicas hasta la integracion y la discriminacion en

general, pasando por el empleo y la rehabilitacion.
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Esta observacion se relaciona con dos aspectos de la produccion de los textos
publicitarios: una es la segmentacion de discapacitados a los que se hace referencia en el
corto. Por ejemplo: discapacitados profesionales, discapacitados motrices, discapacitados
mentales. El otro aspecto es que siempre se vincula al discapacitado con otras personas
integrantes de la sociedad: a veces es la comunidad en general, o personas identificadas
dentro de esta como el empleador, el terapeuta, la familia, los amigos. A su vez, esto se
comprueba claramente en el trabajo retorico cuando, a través del desarrollo de cualquier
figura retdérica como la comparacion, la metafora y la antitesis, se asocian dos grupos de

personas.

Estos grupos que se relacionan como actantes en el nivel del enunciado, tienen un
integrante en comun con el nivel de la enunciacion: la sociedad. La sociedad, implicita o
explicitamente, siempre aparece representada en el corto, como actante (sujeto de hacer,
Ayudante, Oponente) y, también en tanto actante de la enunciacion, ya que es el

enunciatario-destinatario apuntado.

Teniendo en cuenta lo analizado se puede afirmar que la sociedad, generalmente,
aparece modalizada desde un deber hacer y un poder hacer. Por un lado, es esperable que
una sociedad se interese por el bienestar de sus integrantes y, por otro, en una campafa de
bien publico, que busca la modificacion de una idea, creencia o conducta, no tendria

sentido solicitar un cambio que no se esté en condiciones de hacer.

Otra constante en el analisis realizado, es la presencia del CPA como enunciador-
destinador de los cortos y también su manera de identificarse. El isologotipo cumple la
funcion de hacerlo, aparece en pantalla hacia el final del corto y, si no lo hace, al menos es
enunciado por el locutor en off. A pesar de que a lo largo de los afios el CPA lo ha
modificado, en el corpus de analisis aparece el mismo con pequefias modificaciones que no

llegan a constituir otro isologotipo.

Se considera que, como parte de su estrategia comunicacional, el Consejo
Publicitario aprovecha la legitimidad con que cuenta como institucion de bien publico, para

validar los mensajes que produce. Ademas, esto se refuerza al contemplar que, en los casos
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en los que el rol de enunciador-destinador fue compartido con otra institucién, se produce

una jerarquizacion que otorga mayor importancia al CPA.

Otra via para marcar su presencia es el embrague actancial en el momento de
enunciar los intextos explicativos o los esldganes. La utilizacion de los plurales inclusivos
no sélo marca la presencia del sujeto discursivo sino que también indica que este se
involucra en la solucion planteada respecto de la problemética desarrollada, segin cada
corto. Solo en uno de los cortos analizados, que trata el tema de las barreras urbanistico-
arquitectonicas, el CPA se incluye en el problema (“estamos inmovilizando un enorme

potencial de vida”).

En algunos casos donde el CPA se desembraga actancialmente, es para cederle la
palabra y en un segundo nivel, el embrague actancial, a discapacitados que dan su

testimonio e interpelan al destinatario directamente.

En cinco de los seis cortos se registraron operaciones de embrague temporal y
espacial, lo que responde a que las campafias de bien publico se remiten a conflictos de una
comunidad en particular, lo que implica un tiempo actual y un espacio determinado. Es

decir, es esperable este resultado.

Un dato que se destaca es el tipo de manipulacion ejercida entre por el CPA y hacia
la sociedad (modalidad discursiva argumentativa). En cuatro de los seis casos, es la

provocacion. Los cortos en los que sucede esto considero que son los de mayor impacto.

En relacion con las Estrategias Semionarrativas, se plantea una estructura narrativa
similar en todos los cortos, conformada por tres PNs: dos que llevaron al estado actual de la
situacion y uno como propuesta hipotética proyectada hacia el futuro, realizada por el CPA.
Esta organizacion refleja una estructura anéloga que estaria presente en las condiciones de
produccion de cualquier campafa de Bien Publico. Por un lado, existe un estado actual de
la situacion que corresponde a un aspecto de la problemética de la inclusion de los
discapacitados o0 a una perspectiva desde la cual se abordara el tema. Este aspecto implica
el resultado de un hacer transformador previo (PN de la sociedad) que trajo consecuencias
(PN del discapacitado). Ante el conflicto aparece el CPA con su propuesta de cambio (PN

PDF Creator - PDF4Free v2.0 http://www.pdf4free.com


http://www.pdfpdf.com/0.htm

R XJornadas Nacionales de Investigadores en Comunicacion
ety Una década de encuentros para (re)pensar los intercambios y consolidar |a Red

de Investigaores en San Juan 2006 | ISSN : 1852-0308
COMUNICACION

ISSN 1852-0308

de la sociedad) que permitiria que la sociedad y el discapacitado entren en conjuncion con

sus respectivos objetos.

Sin embargo, se debe recordar, que en tanto destinador del tercer PN, el CPA le
propone a la sociedad un nuevo objeto de bdsqueda que se vincula con una mayor inclusion

de todos los actores sociales.

El tercer PN es proyectado hacia el futuro y presenta el posible recorrido que
realizara la sociedad, es hipotético porque en el momento del analisis no se sabe si la
sociedad aceptard o no el contrato. S6lo es posible inferir que si lo acepta, estaria en

condiciones de realizar una performance exitosa.

Algo similar ocurre con el segundo PN, perteneciente al discapacitado que llegé a la
situacion actual. Cuando la performance no ha sido exitosa, por el hacer transformador de

la sociedad (PN1), el discapacitado aparece siempre como un sujeto virtual.

Para realizar su propuesta, en algunas ocasiones, el CPA asumid el rol de
destinador-juez que sancionaba de manera negativa el resultado de un PN anterior y, luego,

como destinador mandante propone un nuevo recorrido.

En todo caso, lo que funciona como disparador del cambio es el estado de
disjuncion del discapacitado, como consecuencia de un hacer transformador de la sociedad

(presupuesto).

En los dos casos en que el discapacitado aparece como un sujeto realizado
(discapacitados profesionales y rehabilitadose) se lleva a cabo una estrategia diferente,
donde el protagonista aparece dando un testimonio o contando su experiencia. Esto sirve
como prueba o evidencia para la sociedad y, a veces, para los discapacitados también.
Cuando sucede esto se presenta un PN del discapacitado en general, proyectado hacia el
futuro, como consecuencia del accionar que realizara la sociedad si acepta la propuesta del
CPA.

Es posible confirmar la complejidad del lenguaje audiovisual como lenguaje

sincrético, como composicion donde, en el discurso publicitario en particular, nada esta
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librado al azar. Méas alla de poder jerarquizar un lenguaje u otro, cada uno de los cortos es

el resultado de una compleja composicion de lenguajes.

A pesar de esto es posible hacer algunas salvedades respecto del trabajo de la
imagen. En los tres cortos mas recientes, la imagen es trabajada de manera diferente: un
ritmo mas &gil y veloz, y una mayor fragmentacion dada por el recorte de los planos y por

el montaje.

Propia del discurso televisivo de la tltima década, la estética identificada del video
clip, de lo fragmentado, lo rapido y lo difuso se presenta en el material analizado, en

diversos grados.

El andlisis del desarrollo isotopico y axiolégico permitié conceptualizar, de manera
general, la discapacidad como una condicion o alteracion funcional que puede ser
permanente o prolongada, que implica desventajas considerables para la integracion en el
medio. Funciona como un estigma que tifie toda la persona y la inhibe en su totalidad,

instalando una perspectiva nula sobre quién es un discapacitado, qué puede hacer y qué no.

Los discapacitados viven en un mundo donde se los margina y se los excluye

cuando no se los ignora. No se los promueve y tampoco se los tiene en cuenta.

A través de las distintas representaciones sociales se los construye como personas
con necesidades especificas y con capacidades propias, como cualquier no discapacitdo. Es
decir, mientras la discapacidad misma no lo inhiba, el discapacitado deberia estar en

condiciones de llevar una vida como la de una persona no discapacitada.

Uno de los principales problemas es el desconocimiento sobre la problematica en
general. Es muy dificil saber de esta realidad sino se la ha experimentado. Es necesario
conocer las necesidades, las condiciones de vida, los derechos y también las obligaciones vy,
a su vez, erradicar el parametro del saber y del poder para evaluar a las personas. Si bien es
un parametro con el que se mide a cualquier integrante de la sociedad, se agudiza al

extremo en el caso de los discapacitados.

Los discapacitados necesitan del apoyo comprometido de su comunidad, para

alentarlos a que, junto con su entorno, optimicen sus posibilidades y sobretodo, su calidad
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de vida. Se trata de darles un lugar en el mundo, contemplando sus necesidades y
ofreciendo igualdad de posibilidades. Entender la discapacidad como limitacion parcial o

como una caracteristica, pero no como la limitacion total con la que esté estereotipada.

La marginacion positiva es un fracaso si no se la respeta, si no se trabaja en ella. La
rampa no es solo para el que esté en la silla de ruedas, es también para el que lo empuja,
para el que le llama la atencion a otro cuando la bloquea con al auto. Para que la sociedad

de todos sea mas inclusiva, es necesario sentirse parte e involucrarse.

En la hipotesis de este trabajo se planteaba una transformacion progresiva en la
construccion de la representacion social del discapacitado, acompafiada de una evolucion

de las estrategias comunicacionales utilizadas para transmitir dichas representaciones.

En primer lugar me refiero a la segunda parte del enunciado de las estrategias
comunicacionales. Dadas los elementos comunes encontrados al analizar los resultados
obtenidos segun los cinco grupos de estrategias que conformaban el modelo de analisis, no
considero que las estrategias comunicacionales hayan evolucionado junto a la

transformacion de las representaciones sociales.

Aunque, como se afirmé en parrafos anteriores, si debe marcarse las caracteristicas
presentes en los cortos mas nuevos, heredadas de las modificaciones propias que ha sufrido

el discurso televisivo.

En cuanto a las representaciones sociales tampoco se considera que se hayan
transformado, ya que si tomo la del ultimo corto y la del primero, no serian excluyentes o
contradictorias entre si. Esto evaluacion tiene que ver con el momento de formular la
hipotesis, ya que la transformacion se plante6 en términos mas radicales y absolutos, como

no ocurrio en este caso.

Luego de realizar el analisis de los cortos las representaciones sociales de los
discapacitados responden, de manera general, a la definicion de discapacidad que postula la
“Ley 22.431: Sistema de Proteccion Integral para todos los Discapacitados™, tomada

como referencia en este trabajo, por ser una de las primeras que se establecio.
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Por el contrario, lo que si se considera como una transformacion progresiva son los
matices de la problematica que se han ido abordando a lo largo de los afios, que de alguna
manera han posibilitado una transformacion de las representaciones sociales de los

discapacitados y de la discapacidad, porque han ampliado y enriquecido ambas creencias.

Al plantear, en la hipétesis, la instancia de transformacion en términos absolutos y
radicales, no se considera validada la hipotesis o, en todo caso, si se considera las
transformaciones observadas como modificaciones entonces se estaria ante una validacion

parcial.

Respecto de los estereotipos identificados se pueden diferenciar de la siguiente
manera: por un lado, aparecieron en los analisis aquellos que funcionaban como
identificadores de los discapacitados de manera general, como el ciego, el discapacitado
motriz en silla de ruedas, el sordomudo y el que tiene Sindrome de Down. Se entiende esto
como estereotipo figurativo del discapacitado, que deja de lado el grado o la complejidad
de la discapacidad.

En segundo lugar, se postula los estereotipos de invalido, inutil, inferior y enfermo.
Todos ellos estan valorados fuertemente de manera negativa y remiten directamente a la

“incapacidad de”.

En tercer y Gltimo lugar se presenta el estereotipo del “otro”, que si bien aparecio de
manera mas clara en un analisis, es aplicable a todos los demas. Pero lo que se rescata es
que, al comparar la representacion social establecida y la modificada, este estereotipo se
neutraliza. De ser un otro ignorado y excluido (axiologizado disféricamente) pasa a ser otro

considerado e incluido (axiologizado euféricamente).

Si se extrae el estereotipo del contexto del primer corto, resume de manera simple y
clara dos aspectos, que en este trabajo se han considerado fundamentales, respecto de la
problematica de la discapacidad: considerar al los discapacitados (para conocerlos) y actuar

en concordancia con las necesidades reales y asi incluirlos.

La probleméatica de la discapacidad tiene varias aristas que se ordenan en torno a un

conflicto central: la inclusion de las personas con discapacidad en nuestra sociedad. Pero
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una inclusion, entendida desde una vision integral, que va mas alld de una limitacion
arquitectonica, de un puesto de trabajo obligado por la ley, o de un banco en una escuela
comun. No es la suma de todo esto, sino un cambio de mentalidad donde la discriminacion
y la exclusion encuentren su fin en una idea distinta, en una nueva representacion social de
la persona con discapacidad, donde darle todo eso, ni siquiera sea necesario pedirlo. La
inclusion es un beneficio para todos, porque una sociedad que excluye a un cierto nimero

de sus miembros es una sociedad empobrecida.

Ademas de abordar un tema de gran valor social como es la problematica de la
inclusion de los discapacitados, este trabajo plantea la importancia de la publicidad como
transmisora de modelos culturales, formas de comportamiento y valores sociales. Por esa
razén se considera que los textos publicitarios son una clara opcioén para analizar la

construccion social del discapacitado ya que funcionan como un ESPEJO SOCIAL.
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[1] Conceptos tomados de la Semiotica narrativa francesa, que postula que el sujeto
enunciador es el destinador y esta en una posicion asimétrica con que se construye en
tanto que sujeto productor del discurso, y sitla al sujeto enunciatario — destinatario de su
hacer discursivo. Ambos son los denominados por la Semidtica “actantes de la
enunciacion” (Zalba, 2004).

[2] Goffman desarrolla el concepto de estigma en su libro Estigma. La identidad
deteriorada.

[3] Esta ley es una de las mas importantes y fue promulgada en 1981, declarado por la
ONU el Afio Internacional de los Impedidos y de los Discapacitados en Argentina.
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