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Resumen

Las comunicaciones visuales que se emiten desde los organismos del Estado Nacional,
con la finalidad de combatir la discriminacion social, utiliza los distintos medios de
comunicacion a su alcance para hacer llegar este mensaje a su publico destino y asi
intentar la inclusién y bienestar de los ciudadanos. Cuando estos mensajes no son
ejecutados correctamente pueden producir efectos contrarios a los buscados.

Palabras clave: Disefio, cultura, estereotipos, racismo.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

INTRODUCCION

El Instituto Nacional contra la Discriminacion, la Xenofobia y el Racismo (INADI) es un
organismo nacional del Estado argentino con la finalidad de combatir la discriminacion en
todas sus formas. Esta institucién argentina dispone de un enorme papel en redes
sociales, donde por medio de ellas intenta promover un mensaje anti discriminatorio,
buscando la inclusion y el bienestar de todos los ciudadanos. En el 2020 lanzé una
campafa a través de las redes sociales llamada #EsRacismo que tiene la intencion de
dejar a un lado el racismo, la discriminacion, la estigmatizacion, los prejuicios, entre otros;
utilizando una narrativa visual que pretende romper con los estereotipos y estigmas no
adecuados

Campo temético: Identidad visual.

Pregunta problema
¢, Cudles son los elementos de la narrativa visual utilizados por la construccion de un
estereotipo que impactan sobre el publico destino?

HIPOTESIS

"La campafa #EsRacismo de INADI perpetta estereotipos discriminatorios a través del
uso de elementos en su narrativa visual que reiteran la estigmatizacion a una parte del
publico destino contradiciendo los objetivos principales de la institucion”.

Palabras clave: Disefio, narrativa visual, contradiccion y discriminacion.
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Recorte espaci_o tempdral:
Septiembre a Noviembre de 2022, La Plata.
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Objetivo general

Evidenciar la contradiccion que se genera en las piezas de comunicacion visual de la
campafia del INADI entre la narrativa visual y verbal, que refuerza el concepto de
discriminacion social que estigmatiza a un grupo de la sociedad.

Obijetivos especificos

Contexto

- Definir conceptos de racismo en Argentina.

- Analizar la relacion entre cultura e identidad que se entrecruzan en la construccion de
esa identidad.

- Observar las caracteristicas de la cultura Argentina respecto del racismo.

- Analizar qué discursos visuales refuerzan la estigmatizacion.

Audiencia
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- Evidenciar la i mcongruenua eX|stente entre los codlgos comumcamonales utlllzados en Ia
narrativa y su publico destino.

- Reconocer la finalidad del estado en la prevencion de la discriminacion, xenofobia y
racismo.

Narrativa visual

- Detectar la contradiccién de la narrativa visual puesta en juego en las comunicaciones
visuales emitidas en la campafia.

- Categorizar acerca de los diferentes cddigos de comunicacion usados para el publico
infantil y el adulto.

RACISMO

El racismo consiste en caracterizar a un conjunto humano por algunos atributos naturales,
los cuales son asociados a algunas caracteristicas intelectuales y morales que valen para
todo individuo procedente de ese conjunto y, a partir de ahi, eventualmente, poner en
accion practicas de interiorizacion y de exclusion.

El racismo debe considerarse como el fruto de situaciones o de cambios en las relaciones
sociales. Este no es solo un fendbmeno puramente ideoldgico, politico o doctrinario; sino
que también debe comprenderse como un componente conductor entre conductas de
grupos sociales que adoptan el prejuicio, la discriminacién y la violencia.

El racismo como problema institucional, estudia las practicas (acciones) que provocan y
definen jerarquizaciones entre personas. Afectando a aquellas que pertenecen/son
identificados con distintos colectivos discriminados. Esta dimension del racismo opera
cuando las fuerzas sociales dominantes generan arreglos bajo criterios étnicos, culturales,
de creencia religiosa, entre otros. El proceso de constitucion del Estado Nacién moderno
se caracterizé por el disefio de instituciones y estructuras sociales basadas en criterios de
negacion de la alteridad y de segmentacion de la sociedad. Este procedimiento oper6 en
la estetizacion de la clase dominante y expresa, paradigmaticamente, la construccion de
las representaciones sobre nociones de clases laboriosas y su inverso, las clases
peligrosas. En este marco se comprenden heterogéneas iniciativas como el genocidio
perpetrado a la poblacion indigena, a través de la “Conquista del Desierto”, y el
establecimiento, bajo administracién nacional, de escuelas nacionales y normales en las
distintas provincias. En sintesis, la construccion de la ciudadania argentina se configur6 a
través de “una matriz de construccion de alteridad racialmente marcada hacia el interior”
(INADI, 2005), que sirvio de base para los mecanismos de exclusion plebeya, por parte de
las elites que controlaban el Estado y sus recursos. Las practicas del racismo institucional
involucraron los procedimientos de negacion “nacionalista y genocida con respecto a los
pueblos originarios y a los afrodescendientes” y su articulacién con la negacién liberal y
asimiladora en los “inmigrantes espanoles, italianos, ingleses, franceses, alemanes vy, en
menor medida, arabes y judios, a quienes segun los periodos y los sectores intelectuales
se los consider6 mas o menos asimilables” (INADI, 2005). El racismo institucional actua
en la configuracion del sistema politico y econémico internacional que afecta a los
Estados subdesarrollados y beneficia a los Estados desarrollados. A mediados del S.XX.
Se abri6 un debate en los organismos internacionales sobre el tratamiento de la
discriminacion y las configuraciones raciales de la identidad. Esta experiencia motivo el
reconocimiento del racismo como problema de los Estados nacionales y de la
“Comunidad Internacional”’. Desde entonces los pronunciamientos y acuerdos, planteados
en el marco de la Organizacion de las Naciones Unidas, establecieron criterios que
permitieron identificar al racismo como una ofensa a la dignidad y una violaciéon a los
derechos humanos y desarrollar progresivamente un sistema internacional de proteccion
de los derechos vinculante a los Estados y exigibles por sujetos y comunidades.
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El racismo como problema estructural expone el sistema que relega a las pobIauones no
blancas a los extremos sociales de menor oportunidad y la segmentacién sistematica de
las personas en clases sociales en base a la connotacion étnico-racial. Al mismo tiempo,
permite identificar el vinculo entre discriminacion racial y los fenomenos sociales de
desigualdad estructural e injusta distribucién de los recursos materiales y simbdlicos.
Segun Van Dijk (2007) “alrededor del “racismo estructural” se naturalizan diferentes
mecanismos cotidianos de discriminacion, predominando la tradicional exclusion de clase
y racial de los cuales son objeto, principalmente, las personas inmigrantes de paises
limitrofes y del Perd, las personas de tez oscura, los descendientes de pueblos indigenas
y las personas en situacion socioeconémica vulnerables en la Argentina” (citado en INADI,
2014: pag. 68). La matriz racista opera asi en el campo de las relaciones laborales y
econdmicas. “Las nuevas identidades histéricas, producidas sobre la base de la idea de
raza, fueron asociadas a la naturaleza de los roles y lugares en la nueva estructura global
de control del trabajo. Asi ambos elementos, raza y division del trabajo, quedaron
estructuralmente asociados y reforzando mutuamente, a pesar de que ninguno de los dos
era necesariamente dependiente el uno del otro para existir o para cambiar”. En el mismo
sentido, Van Dijk sostiene que “esta dimension del racismo plantea que los “estereotipos
raciales han sido, mas que subsidiarios o independientes, la causante de la formacién de
las clases sociales” (INADI, 2020: pag 4)

“El virus por si mismo no discrimina, pero nosotros humanos seguramente lo haremos,
formados y animados como estamos por los poderes entrelazados del nacionalismo, el
racismo, la xenofobia, y el capitalismo” (Butler, 2020: pag. 60). Esta pesimista sentencia
corresponde a Judith Butler, filésofa y tetrica feminista, quién sefialé6 ademas que “el virus
manifestara la distincién del sistema” sobre las vidas que “valdra la pena salvar y las que
no”. Este punto de vista nos propone integrar al analisis del COVID-19 las tensiones que
se situan entre lo bioldgico y lo politico. Como bien lo especificaba Foucault, “...la vida y la
muerte no son esos fendmenos naturales, inmediatos, de algun modo originarios o
radicales, que caerian fuera del campo del poder politico”. (Foucault, 1976). Ciertamente,
lo biolégico, la vida y la muerte ingresan al campo del poder politico a través de la
interposicion del Estado cuya intervencion amplia o reduce la extension de derechos y
define el nivel de segmentacion de la condicion ciudadana.

CULTURA E IDENTIDAD

Segun Garcia Canclini se considera cultural todo lo producido por los hombres, sin
importar el grado de complejidad y desarrollo alcanzado en relacion con nuestras
sociedades. Todas las culturas, por elementales que sean, se hallan estructuradas,
poseen coherencia y sentido dentro de si; incluso aquellas practicas que nos
desconciertan o rechazamos resultan l6gicas dentro de la sociedad que las acepta.
Gilberto Giménez propone esta definicion de identidad: “Un proceso subjetivo y
frecuentemente auto-reflexivo por el que los sujetos individuales definen sus diferencias
con respecto a otros sujetos mediante la auto-asignacién de un repertorio de atributos
culturales generalmente valorizados y relativamente estables en el tiempo”. En base a
esta idea, podemos definir que la identidad es un proceso donde un individuo adopta
como propias distintas simbologias para poder crear una especie de diferenciacion con el
otro, volviéndose asi parte, o no, de cierto grupo. A partir de esta definiciones, podemos
determinar que la cultura va a servir para desarrollar la identidad y la vision del mundo
dentro del contexto propio de cada ser social. Por eso podemos establecer que la cultura
y la identidad son dos conceptos que se relacionan directamente, dejando en evidencia el
concepto de “identidad cultural”.
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ESTEREOTIPO

Los estereotipos son las ideas, cualidades y expectativas que la sociedad atribuye a
mujeres y hombres; son representaciones simbdlicas de lo que las personas deberian ser
y sentir; son ideas excluyentes entre si que al asignarnos una u otra reafirma un modelo
de feminidad y otro de masculinidad. El estereotipo es algo que se reitera y se reproduce
sin mayores transformaciones. Se caracteriza por ser un cliché, un lugar comudn, un
esquema fijo que no requiere una participacion activa del intérprete sino, por el contrario,
apenas demanda su reconocimiento inmediato. El estereotipo tiene el efecto de
inmediatismo y automatizar la percepcion, es decir, lo contrario de la percepcién estética.
La percepcion estética se diferencia de la percepcién general en que la primera rompe de
entrada cualquier automatizacion perceptiva. El estereotipo no busca establecer factores
de identidad entre actores sociales que no poseen el control de los medios de
comunicacion, sino asociar la materializacion de esos valores con los axiomas invisibles
del mercado. El intento de estratificacion de un estereotipo es lento y ocurre de manera
progresiva y contradictoria. El lenguaje puramente mercantil transformé en estereotipos
circulantes culturales que en su origen fortalecen relaciones, vinculos sociales, espacios
compartidos. Giros poéticos, imagenes, movimientos, dichos populares, estilos y géneros
devienen en estereotipos justamente a partir de esta condicion del mercado de escindirse
de las circunstancias histdricas en que surgieron.

COMUNICACION INSTITUCIONAL

La periodista especializada en comunicacion politica, Maria José Canel determina que la
comunicacion institucional es un “conjunto de reglas, principios, procedimientos y
aplicaciones de la comunicacién de intencién persuasiva que, con recursos psicoldgicos e
informativos, llevan a cabo las instituciones para influir en los destinatarios con el fin de
conseguir en éstos una adhesién permanente para ejercer y distribuir poder, y realizar el
bien publico”.

En un mundo globalizado e interconectado en el que cada vez la comunicacion cobra
mayor importancia, transmitir mensajes accesibles y dinAmicos es de vital importancia
para los organismos e instituciones a fin de que sean reconocidos por la labor que
realizan. Los problemas relacionados con la imagen e identidad corporativa de los
organismos publicos guardan estrecha relacién con la manera de transmitir los valores de
la organizacién. Asi pues, la comunicacion institucional es la solucion efectiva a la
problematica planteada.Una buena estrategia de comunicacion genera un acercamiento a
la ciudadania, logrando que la empresa o proyecto se haga mas visible, reconozca quién
eres y qué haces. Ademas mejora la organizacion interna, fortalece el mensaje y se
sostiene en el tiempo logrando una buena reputacion de la institucion.

Forcada Daniel (2020) diferencia la comunicacion corporativa con la institucional.”La
comunicacion corporativa es el conjunto de acciones a través de las cuales una empresa
comunica con sus diferentes audiencias. Estas audiencias pueden ser sus clientes, el
gran publico, o sus proveedores, accionistas u otras organizaciones publicas y privadas.
La estrategia de comunicacion de toda organizacion se desarrolla tanto en el &mbito
interno (hacia los trabajadores) como en el ambito externo.El principal objetivo de la
comunicacion corporativa es mejorar la reputacion de la empresa poniendo en valor sus
beneficios, ventajas competitivas, estrategia de responsabilidad social corporativa, etc.”
Forcada, también, distingue entre dos tipos de comunicacion institucional:

Comunicacion de crisis

La comunicacion de crisis sigue siendo una de las grandes asignaturas pendientes en la
mayoria de las organizaciones. Por eso, es muy importante anticiparse a las posibles
crisis previendo un hipotético plan de comunicacion a seguir en el que se establezcan
objetivos y pasos a seguir.
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Es muy |mportante que eI gablnete de comunicacion desarrolle un segwmlento y
monitorizacion diaria de las redes sociales y de los medios de comunicacion. Muchas
veces, las crisis saltan por un conflicto generado en las redes sociales, donde cualquier
usuario puede expresar una gueja que se convierta en viral en poco tiempo.

Ante una crisis, el departamento de comunicacioén debe recabar toda la informacion del
problema, adelantar posibles escenarios y crear un gabinete de crisis que lidere el manejo
de la situacién (en ese escenario, habrd que elegir un portavoz que lidere toda la
comunicacion sobre el asunto). Ademas, suele ser conveniente contar con el adecuado
asesoramiento legal de expertos. Es necesario analizar y consensuar con ellos las
posibles acciones o consecuencias legales de cada paso que se da.

En cuanto al mensaje, se debe generar un argumentario donde se explique la situacion,
las consecuencias y las medidas adoptadas. Un argumentario con informacién veraz y sin
falsedades que pueden agravar, posteriormente, el manejo de la crisis. Mejor no dar mas
informacion que la estrictamente necesaria y transparente, que deslizarse por un camino
gque puede generar mayores problemas a posteriori.

ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES
La comunicacion:
“La comunicacion se plantea como estrategia y objetivo de ese proceso, pues apunta a
gue las personas involucradas crezcan como ciudadanos, concibiéndose como sujetos de
su desarrollo, con voluntad y capacidad para transformarse a si mismos y a su entorno,
participando activamente en los procesos de toma de decisiones, vinculados a
instituciones, generando espacios para el debate publico y la participacién ciudadana en
la gestion local”
¢, Qué son las estrategias de comunicacion?
Las estrategias de comunicacion son una herramienta de negocio que ayuda a la
empresa a definir, elaborar y lanzar sus mensajes de manera efectiva, (se refiere, por
tanto, al resultado de un proceso o actividad. Cuanto mas eficaz, mas capacidad de
conseguir el resultado deseado.), a través de cualquier canal y hacia todo tipo de
destinatarios.
La importancia de las estrategias de comunicacion:
Realizar una estrategia de comunicacion tendrd como meta que tu publico objetivo no solo
comprenda qué es lo vende tu marca, sino que también entienda qué significa y
representa. Este conocimiento, tendra una consecuencia positiva en la percepcion de las
personas hacia tu empresa y terminaran por convertirse en tus clientes, por eso es
importante que la estrategia de comunicacién esta basada en lo que eres y lo que quieres
mostrar.
La construccion de la realidad desde la comunicacion:
La comunicacion es clave en la construccion de la realidad. Solo aquello que se nombra
existe. Los medios de comunicacion, por ejemplo, como instituciones que poseen un alto
grado de legitimidad y credibilidad, son capaces de crear narrativas que se graban
poderosamente en la conciencia de las personas. Estos relatos se terminan convirtiendo
n “la realidad”, que es asumida por la mayoria de la poblacion.
A lo largo de los siglos este relato racista se ha difundido de diferentes maneras, con
diferentes medios y a través de diferentes canales: libros de divulgacion cientifica,
ensayos, novelas, reportajes periodisticos, fotografias, peliculas, cortometrajes, obras de
teatro, publicidad, chistes, redes sociales, etc. A este relato también han contribuido
aguellas personas y organizaciones sociales y politicas autodefinidas como antirracistas,
quienes, desde una perspectiva antirracista moral, han construido y difundido mensajes
paternalistas, buenistas y/o infantilizadores.
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Para finalizar, a Prieto Danlel Ie interesa conocer los recursos deI Ienguaje empleados en
un determinado proceso de comunicacién. Define al lenguaje de manera inicial:"todo
sistema de recursos verbales y no verbales utilizados por la gente para comunicarse,
conjunto organizado de recursos en funcion de reglas de elaboracion y combinacion de
los mismos.” (Prieto Daniel, 1982)

El mismo plantea un proceso de comunicacién en el que intervienen por lo menos ocho
elementos (emisor, cddigos, mensajes, medios y recursos, referente, marco de referencia
y formacién social). Para él, el hombre no recibe pasivamente sino activamente (perceptor
activo). Las distinciones por edades, sexo, relaciones sociales, tipo de trabajo, etc.
resultan elementales para comprender la diversidad de situaciones de percepcion dentro
de determinados procesos de comunicacion. Se debe tener en cuenta la diversidad de
situaciones de percepcion dentro de determinados procesos de comunicacion publicitaria.
El perceptor es activo porque puede haber distintos marcos de referencia que permiten
distintas interpretaciones. No es lo mismo ser emisor de comunicacion educativa que en
comunicaciéon publicitaria, la seleccion de los temas y elementos formales depende
directamente de la intencionalidad. (Prieto Daniel, 1982).

GRUPO DESTINO

El rol de las comunicaciones visuales no termina en su produccion y distribucion, sino en
su efecto sobre la gente. La motivacion para la creacion de piezas graficas publicitarias y
su propésito se centra en transformar la realidad existente, de las personas, en su
realidad deseada.

Las comunicaciones, que intentan llegar a todos, llegan s6lo a unos pocos,
particularmente cuando se intenta afectar las actitudes y el comportamiento de la gente.
Hoy es usual comenzar todo estudio de mercado con la elaboracion e implementacién de
criterios de segmentacién. Los parametros de segmentacion varian, pero es comun hablar
de criterios geograficos, demogréaficos y socioeconémicos. Los criterios geograficos
dividen al mercado en areas fisicas y diferencian entre poblaciones urbanas y rurales, y
en tantas subcategorias como sea necesario. La segmentacion demografica considera el
sexo, la edad, la raza, la nacionalidad, la religion, el estado civil y cualquier otra dimensién
pertinente a calificadores nativos o adquiridos que afectan la tipificacion del individuo y de
la familia. La segmentacién socioecondmica divide al publico de acuerdo con salarios,
ocupacién y educacion, y, en general, clase social. Por ultimo, el problema especifico que
se va a tratar en una campafa puede crear su propia segmentacion de mercado, como
puede ser el caso de un partidopolitico, o temas como la ecologia, la pobreza, el sida, el
feminismo o la homosexualidad.

No es posible aplicar ciegamente sistemas prefabricados de segmentacion de mercado a
cualquier problema comunicacional. La definicion de los criterios de segmentacion
adoptados debe resultar de un analisis del problema tratado y de una definicion del grupo
critico que debe ser alcanzado y afectado.

Mas alla de estas técnicas de segmentacion, para que una campafia sea eficaz su publico
debe ser sustancial, alcanzable, reactivo y mensurable.

Debe ser sustancial, para que el esfuerzo se justifique en términos de recursos materiales
y humanos dirigidos a la solucién de un problema mediante una campafia comunicacional.
El publico debe ser alcanzable. Una vez determinado que el grupo que se desea alcanzar
es sustancial, y que en consecuencia justifica el uso de medios masivos, se hace
necesaria una selecciéon adecuada de esos medios, para asegurar que el grupo en
cuestion sea realmente alcanzado. Cada medio produce su propio publico, creando una
suerte de segmentacion del mercado. La seleccion de medios debe basarse en un
conocimiento del segmento especifico de publico que es alcanzable a través de cada
medio especifico en cada momento especifico.
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Una vez que se Ilega aun publlco para gue la comunicacién sea efectiva el publlco debe
ser potencialmente reactivo al mensaje, es decir, debe ser posible un cambio en sus
conocimientos, sus actitudes o sus conductas en relacién con el tema en cuestion, y en la
direccion deseada.

El publico debe ser mensurable. Si el objetivo de una campafia es afectar a la gente, sera
necesario verificar si este publico ha sido en realidad afectado, quiénes lo han sido, qué
aspectos de la campafia han tenido el mejor efecto y cuales deben ser modificados. El
objetivo es crear una retroalimentacién, de manera que las comunicaciones puedan ser
ajustadas y mejoradas, y que su efectividad y eficacia se incrementen.

LENGUAJE VISUAL

Para dar principio al desarrollo de la temética lenguaje visual se categorizé los colores
institucionales, los cuales son el azul y verde (en tonalidades mas claras).

Segun E. Heller “El azul es el color que cuenta con mas adeptos. Es el favorito del 46%
de los hombres y el 44% de las mujeres. El azul es el color de todas las buenas
cualidades que se acreditan con el tiempo, de todos los buenos sentimientos que no estan
dominados por la simple pasion sino que se basan en la comprension reciproca no hay
ningun sentimiento negativo en el que domina el azul.” Heller Eva (2004). Psicologia del
color. Editorial Gustavo Gili.

El otro color que compone la gama cromatica institucional, es el verde donde predomina
casi siempre en las composiciones; E. Heller también lo define como uno de los colores
mas apreciados que se asocia a la juventud; “El verde es el color preferido del 16% de los
hombres y el 15% de las mujeres. Esta preferencia aumenta con la edad sobre todo entre
los hombres. Hasta los 25 afos de edad el 12% de los hombres cita al verde como color
favorito y de los mayores de 50 afos el 20% con la edad, los colores apagados, sobre
todo el gris, pierden preferencia y la ganan todos los colores que simbolizan la juventud.
El verde es el color de la juventud un joven que aun "esta verde" es aquel cuya forma de
pensar son como la fruta verde o como el mosto que aun no ha fermentado”. Heller Eva
(2004). Psicologia del color. Editorial Gustavo Gili.

Otro color relevante que aparece seguido en la narrativa visual es el marrén, siempre
utilizado de manera negativa, debido a que la persona de tez morena es el estigmatizado,
el que no paga la prepaga, el pobre, el que se quieren alejar de él, entre otros; Heller
acerca del marron sostiene que “El marrén es el mas rechazado de todos los colores. El
17% de las mujeres y el 22% de los hombres lo nombran como "el color que menos me
gusta”. Casi nadie siente predileccién por este color. Solo el 1% de los hombres y de las
mujeres lo tienen como color favorito, en ningun otro color se da tal rechazo.

Coémo el marrén es la mezcla de colores mas oscura, es junto al negro, uno de los
principales colores asociado al mal y de lo malo.”(Heller, 2004, p. 258).También ahonda
este tema con datos historicos sosteniendo que “Ya en la Edad Media se consideraba el
marrén como el color mas feo. Era el color de los campesinos pobres, de los ciervos, los
criados y los mendigos las ropa marrones o mas precisamente pardas eran simplemente
los tejidos sin tefiir hechos de borra y de pelo de animales hilados con lino y cafiamo
crudos y parduscos. En una época en que las ropas de colores luminosos eran simbolos
de estatus, las ropas sin tefiir muestran claramente una condicién inferior.” (E. Heller,
2004, p. 259).
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CONCLUSION

Luego de aplicar las herramientas de comprobacion y de realizar una contrastacion con la
realidad, teniendo en cuenta los resultados obtenidos y lo desarrollado en el marco
tedrico, se llega a la conclusién que la hipotesis es verdadera ya que en lugar de romper
con los estereotipos y estigmas planteados en las distintas comunicaciones para evitar la
discriminacion, los repite, la enfatiza. Con distintos elementos de la narrativa visual se
genera un discurso discriminador presentando una contradiccion con el objetivo principal
de la campafa institucional, o sea; la campafia de Inadi (Instituto Nacional contra la
Discriminacion, la Xenofobia y el Racismo) refuerza la estigmatizacién hacia determinadas
personas en sus discursos visuales; lo cual impacta de manera negativa en la sociedad.
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