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En los dltimos afios la solidaridad ha sido problematizada en tres frentes: el debili-
tamiento del Estado de Bienestar y la hegemonia del modelo neoliberal; la cohe-
sion social en la globalizacion de la sociedad de mercado; y la critica al auge de la
nocién de solidaridad en estas transformaciones sociales. Este articulo contribuye
al debate en los dos primeros desde una indagacién sobre este tltimo: las opera-
ciones semidticas con que la publicidad de ayuda promueve una solidaridad afin al
discurso neoliberal y a una forma de cohesion social de la sociedad de mercado.
Mediante un analisis sociosemiético de un corpus de 598 piezas publicitarias sobre
ayuda, se describe como a través del empleo de recursos y estrategias de la publi-
cidad de marcas, se produce una apropiacion neoliberal del campo semidtico de la
solidaridad, contribuyendo a la generacion de un mercado de la solidaridad, una
solidaridad a la carta y un consumidor altruista.
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In recent years, solidarity has become problematized on three major fronts: the
weakening of the Welfare State and the growing hegemony of the neoliberal
model, the question of social cohesion at the globalization of market society, and
from critical questions about the role of the concept of solidarity in these social
transformations. This article aims to contribute to the debate on the first two
fronts from an investigation that began in this last front: the basic semiotic opera-
tions in the solidarity advertising promotes a solidarity that is akin to a neoliberal
discourse and a form of social cohesion in the market society. For this we per-
formed a sociosemiotic analysis of 598 solidarity ads, we describe the use of re-
sources and strategies for brand advertising, that appropriate the semiotic field of
solidarity, contributing to the creation of a market of solidarity, a solidarity a la
carte and an altruistic consumer.
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Solidaridad de mercado para una sociedad neoliberal

Introduccion’

En los ultimos quince afos la solidaridad ha vuelto a cobrar cierta centralidad en el de-
bate social de una manera particular. Por una parte, se encuentra una problematiza-
cion desde la filosofia politica y las ciencias politicas contemporaneas, que arranca en
las recientes transformaciones sociales vinculadas a la reduccion del Estado de Bienes-
tar y la creciente hegemonia del proyecto neoliberal. Por otra, una recuperaciéon desde
la sociologia, de la vieja nocién de solidaridad para describir, diagnosticar y prescribir
sobre las actuales amenazas a la cuestion amplia de la cohesion social. Finalmente, el
creciente auge que esta teniendo el uso de la nociéon de solidaridad en diferentes ambi-
tos, con diversos significados y propositos, es observado bajo sospecha como un feno-

meno discursivo que merece ser analizado criticamente.

En este marco, en el presente articulo nos proponemos abordar esta tercera via de
problematizacion de la solidaridad, para contribuir desde ahi al debate en las dos pri-
meras. Para ello nos concentramos en el papel que juega la publicidad en la materiali-
zacion del discurso neoliberal en un marco social de consumo, y mas especificamente
en la manera en que la publicidad de ayuda permite la instalacién de una solidaridad
de mercado consistente con una sociedad de consumo.

Para esto, presentamos y discutimos los resultados de una investigacion sobre un
corpus de publicidad de ayuda (n= 598) emitido en Chile. Se trata de una indagaciéon
en perspectiva construccionista (Gergen, 1994/1996), con una sensibilidad especial ha-
cia la manera en que mediante la publicidad se produce un cambio en la significacion y
el sentido de la solidaridad correlativo a las transformaciones sociales observadas
(Fairclough, 2001/2003).

El proposito de esta indagacion es describir la manera en que mediante el empleo
de la publicidad de ayuda se produce un cambio semidtico en el sentido de la solidari-
dad, que seria coherente y colaboraria a sostener el nuevo orden neoliberal de la socie-
dad de mercado.

Los resultados de un analisis de la reciente publicidad de ayuda desarrollada en
Chile podria tener un valor especial para aportar a la comprensiéon de estos cambios
que estan aconteciendo a diferentes velocidades a una escala global, debido al recono-
cido papel de Chile como experiencia ejemplar en la instalacion de los principios neo-

liberales de libre mercado y de una sociedad de consumo (Anderson, 1999; Anderson,

Los resultados que se presentan corresponden al proyecto “Solidaridad, capital social y voluntariado: su construc-
cién en el discurso de la politica publica y las campanas de promocién, y sus relaciones empiricas en la poblacién
nacional”, desarrollado en Chile entre marzo del 2009 y marzo del 2012, con el patrocinio de FONDECYT N°
1090534. El presente articulo fue desarrollado en el marco del programa de doctorado en psicologia social de la
Universidad Auténoma de Barcelona.
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Boron, Sader, Salama, & Therborn, 1995/1999; Klein, 2007/2010) y al caracter global-
mente canodnico del género o leguaje de la publicidad en su papel de marketizacion de
lo publico (Fairclough, 1995; Kress, 2010).

La problematizacion de la solidaridad y la solidaridad
como problema

Solidaridad en la controversia politica contemporanea

La importancia del debate actual sobre solidaridad radica, en gran medida, en la mane-
ra en que éste se articula a su vez con una controversia sobre asuntos criticos para el
presente y futuro de las sociedades liberales contemporaneas. Estos asuntos compren-
den, en el nivel mas basico, la forma de concebir y resolver social y politicamente las
relaciones entre individuo y sociedad, y han sido planteados en términos de responsa-
bilidad social (Houtepen & ter Meulen, 2000; Kritikos, Bolle, & Tan, 2005; Schuyt,
1998), cohesion social (Crow, 2002) e inclusion social (Brunkhorst, 2002/2005; Garcia-

Roca, 1998; Mascarefio, 2007), por nombrar algunos.

Parte importante de este debate ha tenido lugar con motivo de los cuestionamien-
tos a la eficacia y a los principios rectores que inspiraron el Estado de Bienestar, pero
también con ocasion de su defensa frente a su reciente debilitamiento y progresivo
remplazo por una institucionalidad inspirada en las propuestas del neoliberalismo.

Como ha planteado Riccardo Petrella (1996/1997), la solidaridad y la ciudadania
social, constituyeron los dos principios fundacionales de la sociedad occidental del Es-
tado de Bienestar, los que inspiraban la consolidacién de un Estado basado en una no-
cién mutualista del porvenir y del bien comun, y la superacion de la idea de un Estado
vinculado a la mera labor de asistencia publica. Se trataba del transito de un Estado de
solidaridad altruista a uno de solidaridad mutualista.

Asi el Estado de Bienestar se caracterizé por ejercer la solidaridad con politicas
orientadas al bien comun y la equidad en tres frentes: distribucion de los ingresos (a
través de politicas salariales, de pleno empleo y empleo estable), la protecciéon social
(en educacion, salud y pensiones), y la asistencia social (destinada a minorias excluidas

en su acceso a las otras dos medidas) (Garcia-Roca, 1998).

De esta manera el Estado de Bienestar expresaba un sentido mutualista de la soli-
daridad, fundado simultaneamente en tradiciones comunitaristas y contractualistas,
que ha sido sostenido con variaciones en los discursos politicos socialistas y liberales

sociales.
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Por eso, desde quiénes comparten y defienden este proyecto, las actuales transfor-
maciones en el rol de Estado europeo, son descritas como un retroceso en materia de
solidaridad, y como la implementacién de un Estado gestor del desarrollo econémico
con una responsabilidad delimitada sobre los derechos y destinos de sus ciudadanos
(Castel, 1995; Ewald, 1986; Habermas, 1981/1987; 1996/1999; Hinkelammert, 2001; van
Parijs, 1995; 1996; 2002).

En la contraparte, la cada vez mas hegemonica tradiciéon neoliberal, tiene en el li-
bre mercado, la libertad individual y el derecho de propiedad, los principios basicos del
correcto funcionamiento econémico y social (Delgado, 2006; Salvat, 2001). En ese con-
texto, la verdadera justificacion del Estado debe fundarse en salvaguardar las precondi-
ciones del mercado, que consisten en los derechos de propiedad segura, existencia del
mercado, sus participantes y la independencia de los mismos (Broshammer & Kayb,
1998). Por eso algunos de sus exponentes, como Nozik (en Salvat, 2001) han llegado a
postular el proyecto de un Estado minimo reducido a asegurar sélo aquellas funciones.

Desde aqui, cualquier tipo de solidaridad que implique una discriminacién positi-
va del Estado hacia los mas desfavorecidos, es concebida como una perversion del sis-
tema social: como un premio al mas débil causante de “parasitismo social”. Sostener
normativamente una solidaridad de este tipo, implica, desde esta Optica, una vulnera-
cion de las libertades individuales y del correcto funcionamiento del mercado (Garcia-
Roca 1998). En perspectiva neoliberal, la nica solidaridad admisible, seria aquella que

emerge del ejercicio libre y espontaneo de la libertad individual.

La solidaridad y el problema de la cohesion social

Desde la sociologia, el tratamiento dominante de la problematizacién de la solidaridad
proviene desde la formalizacion realizada por Emile Durkheim (1893/1995), en la cual
la solidaridad conceptualiza una forma de cohesion social. Durkheim (1893/1995) dife-
rencia entre una solidaridad mecanica, originada en sociedades mas primitivas, que
nace de la conformidad de todas las conciencias particulares en una conciencia colecti-
va; de una solidaridad organica, propia de las sociedades modernas con mayor division
del trabajo y especializacion, que se consigue con la interdependencia de los indivi-
duos en el proceso productivo y el mercado. Ambos tipos de solidaridades le sirven
para caracterizar y diferenciar dos modos de resolver el problema de la cohesion so-

cial: una primitiva (pre-moderna) de otra moderna.

Asi como Durkheim (1893/1995) describio la solidaridad organica como una solu-
cion frente a los potenciales efectos disgregantes de los procesos de modernizaciéon
respecto de las formas de organizacion social primitivas, otros pensadores en la actua-
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lidad han empleado el término en una funcién semejante para describir problemas so-
ciales que caracterizarian los desafios de nuestras sociedades contemporaneas.

Asi, por ejemplo, Bryan Turner y Chris Rojek (2001) prestan especial atencion a
los efectos segregadores que tiene la desigualdad social, y sefialan que la sociologia de-
biera ocuparse de estudiar las tensiones entre escasez y solidaridad, entendiendo por
ello la tension entre los patrones de desigualdad y las relaciones de cooperacion. De
esta manera, la solidaridad, significada como relaciones de cooperacién, constituiria
una solucién de cohesion social especifica frente a los efectos disgregadores de la se-

gregacion social que deriva de la competencia individualista.

En una linea analoga, autores como Hauke Brunkhorst (2002/2005), Joaquin Gar-
cia-Roca (1998) y Aldo Mascarefio (2007) han identificado a la exclusion social como el
principal problema del proceso de modernizaciéon y globalizacién contemporaneo y
han analizado la solidaridad en tanto que respuesta sistematica a la exclusion social,
para producir inclusién social. Segiin Brunkhorst (2002/2005), los problemas de inclu-
sion en el nivel de una sociedad modernizada global, se deben a que la globalizaciéon
del poder, las leyes y el capital, no han ido acompafiadas de una correspondiente glo-
balizacion de la solidaridad democratica. Coincidentemente, para Garcia-Roca (1998) el
desafio de generar el correlato politico de la globalizaciéon econdémica implica una so-
ciedad mundial, con instituciones politicas de escala mundial, capaces de oponer a las
dinamicas de exclusion, una politica y una cultura mundial inclusivas basadas en la so-
lidaridad. Por su parte, para Mascarefio (2007) frente a la multiplicacion de la exclusion
a escala global, la diferenciacion funcional de la sociedad moderna mundial estaria
dando lugar a la emergencia de un sistema de cooperacion social en proceso de dife-
renciacion incipiente, que estaria encontrando en la semantica de la solidaridad su for-
mula de contingencia. Nuevamente, en estos tres casos, la solidaridad vendria a res-
ponder de manera especifica a una amenaza a la cohesion social: contrarrestar los pro-

cesos de exclusion social, con instituciones y procesos de inclusion social.

La problematizacion discursiva del fendmeno de la polisemia de la
solidaridad

Un tercer debate es el que se ha abierto sobre la creciente popularidad y polisemia de
la nocién de solidaridad. Su valor estriba en su contribucién a la comprension del pa-
pel del lenguaje, y mas especificamente del discurso, en estas transformaciones socia-
les en controversia, introduciendo un nivel de reflexividad sobre la manera en que las
discusiones precedentes sobre solidaridad, forman parte constitutiva, y no meramente

descriptiva, de estos procesos.
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Garcia-Roca (1998) ha descrito este actual auge en el uso de la nocién de solidari-
dad como una hemorragia de sentido, subrayando con esta denominacion la pérdida de
su valor como principio ético orientador.

Por su parte Gustavo Bueno (2004) plantea que este fendmeno es propio de lo que
¢l denomina las sociedades democraticas homologadas, y que se caracterizaria por la po-
pularizacién de una idea general de la solidaridad, que se posiciona desde una especie
de neutralidad etolégica desde la cual la solidaridad se valida como esencialmente bue-
na y deseable, ofreciéndose como un recurso que permitiria simultineamente realizar
una distincién entre comportamientos solidarios (buenos y deseables) y no solidarios
(condenables e indeseables), eludiendo los cuestionamientos éticos, politicos o religio-
sos que podrian estar implicados en el uso de esta nocion.

Como han reconocido también otros autores (Razeto, 2005), esto ha permitido una
pluralizacion de la invocacién de la solidaridad para variedades de acciones sin que sea
necesario afrontar el debate sobre el tipo de sociedad con que la promocién de ciertas

versiones de solidaridad se encuentran comprometidas.

En tal sentido, es posible hipotetizar que este fendmeno podria estar relacionado
con la funcion de despolitizacion del debate social que ha cumplido en el ultimo tiem-
po la popularizacion del uso de determinados recursos discursivos que se encuentran
relacionados entre si, como la emotivizacion del discurso moral del occidente moderno
(McIntyre, 1981/1985), la moralizacion del discurso politico (Mouffe, 2005/2007) y la
psicologizaciéon de una amplitud de ambitos y practicas sociales (Rose, 1996/1998).

Asimismo, obliga a mirar hacia el reconocido papel protagénico que ha jugado la
publicidad en estos fenomenos mediante la marketizaciéon del discurso publico (Fair-
clough, 1995) y la instalacién de un canon de comunicacion globalizado (Kress, 2010).

El papel de la publicidad en la sociedad de consumo y la especificidad de
la publicidad de ayuda

Ya Jiirgen Habermas (1962/2006) habia descrito la importancia de la publicidad y la di-
fusion de las evidencias de la industria cultural en su funcién de contribuir a la gene-
raciéon de una opinién publica receptiva en las democracias de masas del Estado mo-
derno. Sin embargo, la creciente hegemonia del discurso neoliberal y la instalacion del
capitalismo de consumo como marco para las relaciones econémicas, sociales y cultu-
rales, generan un contexto en que la publicidad adquiere una especificidad a la vez que
un mayor protagonismo en el gobierno de la vida en sociedad.
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En las sociedades de consumo se impone una particular variedad de publicidad,
que podriamos denominar “de marca” (Caro, 2010), y que al articularse con una ges-
tion de la moda y de los estilos de vida (Bauman, 2007; Ibanez, 1994/2002) tiende a do-
minar y sobre-codificar las demas formas de publicidad, siendo capaz de instalarse
como parte de un dispositivo de conduccion de las conductas o gubernamentalidad
(Energici, Roman, Ramos & Ibarra, 2012).

Esta publicidad ya no se limita a anunciar productos, sino que fabrica los mundos
de los cuales se participa consumiendo el producto publicitado: el objeto publicitado
no se anuncia en cuanto a sus caracteristicas materiales, sino que se le construye como
un signo (de ahi nominaciones como “signo/mercancia”) que marca a quien lo consu-
me (Caro, 2008; 2009; Ibafiez, 1994/2002).

De esta manera, hace del consumo ya no una actividad orientada a la satisfaccion
de necesidades, sino un intercambio constante de signos (Baudrillard, 1970/2009)
orientado por la moda (Ibafiez, 1994/2002).

La publicidad cumple esta funcion de instalacion del consumo como un intercam-
bio de signos a través de la construccion de marcas (Caro, 2008; 2009; 2010). A su vez,
las marcas, cumplen un papel articulador mediante complejos procesos identitarios y
de membresia social: proveen de identidad a productos y servicios, a las empresas que
los ponen en el mercado y a quiénes los consumen. Mediante el consumo, las personas
materializan simbolicamente su membresia a diversos grupos sociales y estilos de vida,
caracterizados a su vez por el consumo de determinadas marcas. De esta manera, las
identidades de marca consiguen articular una relaciéon entre empresas, productos y

consumidores.

Para ello, esta publicidad emplea diversas estrategias, como asociar a las marcas
con valores sociales (que a su vez son posicionados como tales por esta misma publici-
dad) lo que acentua su rol socializante y su papel normativo sobre individuos y colecti-
vos (Codeluppi, 2008; Hellin, 2007); y emplear de manera preferente un tipo de apela-
cién orientada emocionalmente: el hecho determinante en la publicidad son las emo-
ciones que la marca despierta en el espectador para moverlo a la acciéon de consumir
un bien o servicio de una marca determinada. Los sentimientos se convierten asi en la
pauta orientadora de la conducta, remplazandose la sociabilidad por una emocionali-
dad (Garcia, 2009; Gil, 2004; Salvador, 2009).

De esta manera esta publicidad conforma un ambiente semi6tico que aporta senti-
dos a nuestra vida, significa nuestras acciones, media y conduce nuestra interacciéon
social (Bauman, 2007; Ibafez, 1994/2002), consiguiendo regular la vida social sin la ne-
cesidad de recurrir de manera explicita a un lenguaje normativo.
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Es por eso que, cuando un asunto valdrico como la solidaridad, o mas ampliamen-
te la ayuda, son abordados por la publicidad, uno podria esperar que el poder normati-
vo de la publicidad se viese acentuado, al mismo tiempo que al ser mediadas a través
de los recursos de construccion de marcas, su sentido pudiera devenir asimilado a los
estilos y géneros dominantes de este mediador social.

La solidaridad y la publicidad de ayuda en Chile

Es importante sefialar que con el fin de la dictadura y el inicio del transito a la demo-
cracia y la consolidacion de una economia social de mercado, se han observado ciertos
cambios alrededor de la significacién y practica de la solidaridad en la sociedad chilena
(Dockendorff, Roman & Energici, 2010).

Junto con una progresiva despolitizacion del término, comienza a primar un senti-
do de la solidaridad como asunto de todos los chilenos, al tiempo que la solidaridad se
va convirtiendo en un elemento central del imaginario social de la sociedad chilena, fi-
gurando como un valor moral y un referente de la identidad nacional. En términos
comparativos, a nivel latinoamericano, Chile es de los paises en los cuales la solidari-
dad es considerada mas fuertemente como una caracteristica de la idiosincrasia nacio-
nal: segin datos del Latinobarémetro (1998, citado en CEPAL, 2007) el 77% de los chile-
nos consideran que sus compatriotas son “mucho” o “bastante” solidarios. Esto ha sido
refrendado por los resultados de la Encuesta Bicentenario, segin la cual el 74% de los
encuestados consideran que el rasgo que mas caracteriza a los chilenos es la solidari-
dad (UC - Adimark, 2007).

También, los estudios existentes coinciden en registrar en los tltimos quince afos
un aumento en la presencia y protagonismo de un tipo de solidaridad monetarizada de
donacidén dineraria que se realiza preferentemente a través del consumo de productos
y servicios, utilizando la mediaciéon del mercado y las instituciones que alli concurren
para su materializacién, como las donaciones del cambio en una compra en supermer-
cados o farmacias (Gonzalez & Cortés, 2009; Roman & Ibarra, 2008; 2012; Trascender -
Collect, 2008; 2011).

Este fenémeno, ha ido a la par de un importante incremento de inversiéon publici-
taria por parte de estas instituciones, destinado a promover este tipo de ayuda. Como
un ejemplo, segun el informe sobre Inversién Publicitario 2008 realizado por ACHAP y
Megatime, del 2007 al 2008 la inversion realizada por la categoria “Beneficencia” au-
ment6 en un 26%, posicionandose como la tercera categoria que mas increment6 su in-
version (después de “Hipermercados” y “Limpieza”), y en el ranking de inversiéon por
categoria 2008, “Beneficencia” qued6 posicionado en el décimo lugar superando cate-
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gorias como “Limpieza”, “Farmacias”, “Instituciones Financieras” y “Gaseosas”
(ACHAP - Megatime, 2009).

Presentacion de la Investigacion

Pese a la centralidad de la nocion de la solidaridad en la cultura chilena y sus transfor-
maciones sociales, la investigacion sobre ella ha sido méas bien escasa. Y mas especifi-
camente, hasta la fecha ha existido un total vacio en la indagacion social acerca del pa-
pel de la publicidad en estas transformaciones sociales, mediante la promociéon de un
nuevo tipo de solidaridad que se ha presentado como un remplazo de las maneras tra-
dicionales precedentes, operando asi también un relevo de los valores que animaban

las anteriores formas de solidaridad.

La investigacion que presentamos a continuacién se enfoca en este problema y

aporta resultados en esta direccion.

El marco de la indagacion

La investigacion se enmarc6 dentro de una perspectiva amplia de analisis critico del
discurso (Wodak, 2001/2003), en el sentido de que uno de sus objetivos fue evidenciar
los recursos mediante los cuales unos discursos consiguen dominar un ambito social
por sobre otros discursos alternativos, y de prestar una atencién especial hacia los dis-
cursos como practicas de semiosis social, en donde acontecen procesos de colonizaciéon
de unos discursos sobre determinados ambitos de accion (Fairclough, 2001/2003). En

este caso particular, el ambito que nos interes6 fue el de la significacion y practica de

la solidaridad.

En términos mas especificos, atendiendo a que el trabajo de analisis se realizaria
sobre materiales que empleaban diversos recursos semiéticos para la expresion de
mensajes multimodales, como son las piezas graficas, comerciales audiovisuales o en
audio, guiamos nuestro trabajo siguiendo la perspectiva del analisis socio-semidtico de
Gunther Kress y Theo van Leeuwen (1996/2006; 2001; van Leeuwen 2005).

Como el nombre lo indica, esta perspectiva tedrico-metodologica, presta especial
atencion a los procesos involucrados y a las operaciones simbdlicas y materiales reali-
zadas en la produccion de sentido en mensajes multimodales. Particularmente se enfo-
ca en comprender la manera en que la produccion, el disefio y la distribuciéon de men-
sajes y sus respectivas operaciones practicas forman parte del sentido que estos men-
sajes cobran dentro de la vida social.
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Dentro de este marco, al momento de analizar una particular pieza de comunica-
cién multimodal, se recomienda el analisis de las diferentes dimensiones semioticas in-
volucradas en su lectura. Se distinguen al menos tres grandes grupos de dimensiones:
a) la generacion de significados ideacionales, por ejemplo, mediante la representacion
de ambitos de accion social y sus actores; b) la modalizacién, como el uso y producciéon
de formas de representacion que comportan diversos grados de realidad (mas realista a
menos realista) vinculadas a determinadas estéticas (por ejemplo naturalista o tecnolo-
gicista); y c) la participacion en la elaboracion de ciertos significados interaccionales,
en tanto los mensajes multimodales se instalan como participes de la interaccion so-
cial, muchas veces interpelando en una direccion u otra a un interlocutor destinatario,
empleando para ello diversos recursos semioticos (como el uso mas saliente de mira-

das, voces o determinados enunciados lingiiisticos).

La composicion del corpus

Los analisis que presentaremos a continuacion corresponden a un corpus que fue reco-
lectado en su mayoria entre los meses de marzo de 2009 a enero de 2010 en Santiago
de Chile.

Condujimos el proceso de recoleccion con el objetivo de reunir todas aquellas pie-
zas de publicidad que convocaran a la ayuda y/o que promovieran de manera explicita
la solidaridad, que correspondieran a campanas de relativa masividad publica. Dado
nuestro interés por un analisis del discurso dominante, la busqueda se oriento6 princi-
palmente a piezas de difusion masiva y de facil acceso, lo que concentr6 la recoleccion
en piezas publicitadas en prensa, particularmente en los dos periddicos de mayor dis-
tribucion del pais (El Mercurio y La Tercera) y en lugares publicos de transito cotidia-
no (paraderos de locomocién colectiva, metro, farmacias, supermercados). También se
recolectaron piezas aparecidas en television que estuviesen disponibles en internet, y

algunas difundidas a través de radioemisoras e internet mismo.

El proceso de recolecciéon fue guiado mediante analisis preliminares y concluy6
cuando se consider6 que podiamos considerar una saturacion tedrica en razén de los
objetivos del estudio: es decir cuando las nuevas piezas que aparecian no constituian
una variedad significativa respecto de lo ya reunido (Strauss & Corbin, 1990). Como
producto de este trabajo, se constituyd un corpus que quedé compuesto por 598 pie-

Zas.
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Publicidad y solidaridad de mercado

Contemplando en una mano, la contribucion de los procesos de produccion, distribu-
cion y disefio a la generacion de significado y sentido en la practica de la solidaridad
de las piezas analizadas; y en la otra, las principales dimensiones de analisis semidtico
resefiadas mas arriba (ideacional, modalizacion y interaccional) (Kress and van Leeu-
wen 1996/2006, 2001; van Leeuwen 2005) hemos organizado los resultados que presen-
tamos a continuacion de manera de destacar los principales hallazgos, en cuatro gran-
des ejes: i) Los efectos de la produccion y la distribucion de las piezas analizadas, ii) El
disefio de las piezas y la asimilacion de la solidaridad a los géneros y estilos de marca,
iii) La creacion de significados ideacionales mediante la representaciéon y iv) La pro-
duccidon de significados interaccionales en la interpelacion que realizan las piezas ana-

lizadas.

Efectos de la produccion y la distribucion de los mensajes

Una cuestion importante en el analisis de la produccién de la publicidad de ayuda fue
identificar quiénes aparecen como emisores principales del mensaje, segiin figuran en
ella en el papel de firmantes, habitualmente a través del recurso semiético del uso de

un logotipo institucional.

Del total del corpus coleccionado, el emisor mas frecuente fueron las organizacio-
nes del tercer sector, patrocinando casi la mitad de las piezas de publicidad (45%). Si
consideramos ademas las piezas emitidas por el tercer sector en alianza con alguna
empresa privada con dnimos de lucro, entonces su participacién asciende a tres cuar-

tas partes de las emisiones totales (76%).

De esta manera podemos apre-

Sector de Procedencia %
ciar que de lo que se dice en la publi-  Tercer Sector 45
cidad de ayuda sobre solidaridad, la  Tercer Sector + Empresa Privada 31
gran mayoria proviene de institucio- Sector Publico 1
1 . L, Empresa Privada 7
nes del sector prlvado, con 'y S ani- Tercer Sector + Sector Publico
mos de lucro, siendo comparativa- Sector Publico + Empresa Privada
mente la participacién del sector pﬁ_ Tercer Sector + Sector Publico + Empresa .
Privada
blico muy baja (Ver tabla 1). TOTAL 100
Otro de los aspectos relevantes Tabla 1: Sector de Procedencia de piezas publicitarias

es el efecto de la distribucién, y se re-
laciona con el espacio social ocupado por las piezas de publicidad. Del corpus recolec-
tado, la mayoria de las piezas correspondid a prensa escrita (48%), seguida de un im-
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portante proporcion de piezas que fueron fotografiadas en lugares de transito publico
(24%) y otro porcentaje trasmitido por television (15%).

De las piezas fotografiadas en lugares de transito publico es significativo notar
que casi la mitad de ellas (44%) se encontraban vinculadas al transporte publico (para-
deros de locomocion colectiva, microbuses, estaciones y vagones de metro), casi un
tercio (31%) se encontraba en entornos comerciales (principalmente supermercados,

farmacias y bancos) y un quinto (20%) en diversos soportes de la via publica.

De esta manera, parte importante de estos mensajes se instalan en lugares de
transito y de consumo, siguiendo la estrategia espacialmente envolvente de la publici-
dad de marca.

Sobre el diseno en la significacion: la asimilacion de la solidaridad a
estilos y géneros propios de la publicidad de bienes y servicios

De manera semejante a cualquier otro evento discursivo, un mensaje publicitario se
organiza y se realiza empleando determinados géneros de comunicacion relativamente
convencionalizados, como por ejemplo lo es el “infomercial” popularmente conocido
como “jllame ya!”, que es un canon reconocible de promocién de la compra de un pro-
ducto en television.

En adicidn, en la manera de emplear los recursos de ciertos géneros, la realizacién
del mensaje suele acogerse a determinados estilos 0 a combinaciones de ellos, lo que
permite una relativa distinciéon del mensaje y su enunciador, respecto de otros mensa-
jes y enunciadores con que comparte un contexto y ciertas convenciones de enuncia-
cién. Asi por ejemplo, géneros semejantes de comerciales son realizados en diferentes
estilos que suelen definirse a su vez como el estilo reconocible de la marca (mediante
una musicalizacion, una seleccion grafica y de color, el uso de alguna sentencia ancla y
a veces también de un personaje tipo, entre otros recursos). Esto puede hacerse muy
evidente en los comerciales de productos similares que deben diferenciarse usando
convenciones publicitarias semejantes, como son las bebidas de fantasias, las cervezas,

los vinos, entre otros.

En términos amplios, nuestro analisis ha identificado que la solidaridad, o las dife-
rentes formas y tipos de ayuda que podrian agruparse bajo esa nocidn, tiende a ser
significada semio6ticamente como un bien o servicio mas dentro del mercado de bienes
y servicios, al ser publicitada utilizando los mismos géneros y estilos que se utilizan
habitualmente para promover aquellos. De esa manera, al ser asimilada a las formas y

convenciones con que se publicitan los bienes de consumo y los servicios, las distintas
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formas de ayuda se mimetizan con éstos. A continuacién analizaremos algunos casos
ejemplares.

El uso de géneros propios de la publicidad de bienes y servicios

Si se observa de una sola vez la siguiente pieza de publicidad (Ver imagen 1), que fue
expuesta en paraderos de la locomocion colectiva, la primera idea que surge es que se
trata de un aviso de un estreno de un filme en alguna sala de cine. Sin embargo, si se
observa con detencion, se puede notar que se trata de una pieza de publicidad que soli-
cita donaciones dinerarias para asistir a nifios que sufren de la enfermedad llamada
“piel de cristal” a cuya labor se dedica la fundacién firmante.

Este efecto se explica debido a
la manera en que en esta pieza de
publicidad se emplean varias de las
convenciones con que han venido
publicitandose los estrenos cinema-
tograficos de las grandes producto-
ras que distribuyen sus peliculas en
las cadenas globales de salas de cine,
y que también han utilizado las pa-

PARR LOS NIRIDS PIEL DE CRISTAL
LA REALIDAD ES MAS IMPACTANTE

radas de la locomocidén colectiva en
Santiago de Chile.

= .

Lo mas definitorio de este géne-
ro son el uso de una fotografia sa- _
liente en colores, donde muchas ve- .-gn“m,z__”_,‘,,,_w:_I'
ces uno o mas protagonistas dirigen
su mirada hacia el eventual observa-

dor, el uso de una ilustraciéon de una

cinta de filme, que en este caso se 4

. Imagen 1: Afiche Fundacién Debra
encuentra al pie de la fotografia, y
de un titulo saliente, que es el titulo
del filme, mas una bajada que revela un aspecto atractivo de la pelicula y/o convoca al
observador a asistir a su exhibicion. En el caso particular de esta pieza, la mimesis se
agudiza cuando el titulo elegido es el mismo de una pelicula que se estrené en los afios
ochenta y que gozé de bastante prensa. Solo las dos bajadas revelan que el titulo tiene
esta vez un caracter alegoérico y que se esta empleando para describir el drama de los
nifios que sufren de la enfermedad de piel de cristal: “Nifios que dia a dia luchan con-

tra el dolor”. Son estas dos frases las que aportan la clave de lectura de la pieza, y que
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vinculan un género de ficcion, que la pieza de publicidad emula, con una realidad, que
la pieza subraya con este contraste: la de los nifios con piel de cristal.

El uso de estilos de marca

Otro fenémeno en la misma direccion, es el uso de estilos especificos de determinadas
marcas. Por ejemplo, si se da un vistazo a simple vista a la siguiente fotografia (Ver
imagen 2) se observara un conjunto de productos en promocién alrededor de una caja
de pagos de una tienda (si se esta familiarizado con este tipo de tiendas en Santiago de
Chile, rapidamente se sabra que se trata de promociones alrededor de la caja de pago
en una farmacia de la cadena SalcoBrand).

Imagen 2: Pieza Publicitaria Coaniquem y SalcoBrand.

Sin embargo, si se observa con un poco mas de detencidén, es posible percatarse
que la promocién que se encuentra justo sobre la pantalla que ensefia los precios al pa-
sar el producto por el lector de la caja, sefiala que “Con $200 ayudas a hacer feliz a un
nifio con quemaduras™, que el firmante es una fundacién, COANIQUEM?®, y que la
nina que nos mira sonriente al lado derecho, constituye la representaciéon (muy proba-
blemente idealizada) de una beneficiaria de este programa de la fundacion.

La mimesis de esta pieza con las demas se produce mediante su ubicacién (en me-
dio de promociones alrededor de la caja) y a través del empleo de un estilo de disefio
grafico semejante al que en ese momento singularizaba la publicidad de productos de
esa cadena farmacéutica y a la cadena misma: caracterizado por el empleo amplio del
color celeste y del blanco como fondo, con cierto efecto de luminosidad difusa, uso del

* 200 Pesos chilenos equivalen aproximadamente a 0,27 Euros.

* Corporacién de Ayuda al Nifio Quemado
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color amarillo y de un rojo suave para letras u objetos, y de una tipografia clara y re-
donda.

Generacion de una zona indistinta altruismo-negocio

El fenémeno antes analizado, en que la publicidad de ayuda contribuye a la asimila-
cion de la solidaridad como un producto mas dentro del mercado de bienes y servicios
al adoptar los géneros en uso en el medio y aun méas especificamente incluso el estilo
de marcas determinadas, se da en un contexto mediatico en que muchas empresas han
ido adoptando para si modos de publicidad asociados a la promocion de valores socia-
les como la empatia, la generosidad, el altruismo, entre otros. Esto vinculado al rol so-
cial protagonico que las empresas estan buscando desempefiar en este ambito a través
del desarrollo del marketing social y de la responsabilidad social empresarial.

Es asi como mientras la publicidad de ayuda parece moverse en la direccion del
marketing habitual de bienes y servicios, la publicidad de empresas se desplaza a su
vez hacia una modalidad de marketing social utilizando para ello un leguaje de valores

sociales.

Esto confluye en la generacion actual de una zona mediatica indistinta para la
promocion de acciones de ayuda y para el marketing de bienes y servicios.

Una publicidad que ejemplifica buenamente este desplazamiento de la publicidad
de bienes y servicios hacia un lenguaje de marketing social es este spot de Coca-Cola
que se hizo muy popular en los inicios del 2011 “Hay razones para creer en un mundo
mejor” (Ver imagen 3, Musicadelatele, 2011*).

En el mundo
se iImprime Mas_
*_JGBTVL”WET\“JJE.«"

C e 3 -

@Lf;] i“i? 4 ..'::'.;;"_' _i-'—'-'%i

"_""‘
Hay razones
para creer
en un mundD \ destapando
melor. y felicidad

Imagen 3: Publicidad de Coca-Cola.

* Ver comercial en https://www.youtube.com/watch?v=Iak7EqO-hZ8
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Ademas del recurso obvio de promover el producto Coca- Cola generando un
mensaje valorico positivo mediante una secuencia de comparaciones con balances vi-
tales favorables y sobre el soporte de una cancién con musica y letras pregnantes; es
posible reconocer que este spot utiliza un género que se habia popularizado antes en
cadenas de correos electronicos: se trataba de secuencias de imagenes en una presen-
tacion power point, que usaban la estructura de pares de contraste para transmitir las
mas de las veces un mensaje critico sobre alguna situacion social o medioambiental, o
en ocasiones, un mensaje positivo de esperanza acerca de la vida.

Sobre los significados ideacionales: las variedades de ayuda y la
representacion de los actores

Las variedades de ayuda

En cuanto a los significados ideacionales transportados en estas piezas de publicidad,
una primera pregunta a hacerse es cuales son los diferentes tipos de ayuda consigna-
dos en ellas para identificar las representaciones de la solidaridad que se ofertan como
dominantes.

Al hacer un analisis de frecuencia de los tipos de ayuda representados (Ver tabla
2), encontramos que las piezas que promueven formas de ayuda monetarizadas suman
més de la mitad de las piezas analizadas (56%). Estas incluyen ayudas que se realizan
mediante la compra de un bien o servicio (25%), donando el vuelto o adquiriendo un

producto adherido a una campafa o

Variedades de solidaridad % institucion de ayuda, realizando do-
Solidaridad en el contexto de una compra 24,6 naciones monetarias especiﬁcas
Donaciones monetarias 21,1

(21%), por ejemplo en una colecta

Responsabilidad Social Empresarial 11,2 T N
: : institucional, o realizando una dona-
Solidaridad de gobierno 10,9 ., . ) A
. ciéon dineraria mas permanente ha-
Ser socio 9,5 . )
Voluntariado 55 ciéndose socio (10%).
Reciclaje social y donacion de 6rganos 5,4

~ Las piezas que publicitan accio-
Intervencion del tercer sector en problemas

psicosociales 3,5 nes altruistas de responsabilidad so-
Promocion de la solidaridad y otros 1.0 cial empresarial o acciones de ayuda
valores asociados impulsadas desde el Estado secundan
Donacioén de 6rganos 2,5 .

= muy desde lejos, cada una con un
Ayuda voluntaria simple 1,8 . .

11%. Las siguen el voluntariado (6%),

Otros ,8
Movimiento por la educacién de calidad 2 otras formas de ayuda voluntaria
TOTAL 100,0 simple (2%); y otras formas de dona-

Tabla 2: Variedades de solidaridad
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cidn, como la donacién de objetos y el reciclaje social (5,3%) y la donacién de 6rganos
(2,5%).

Hay también un porcentaje minoritario de piezas que informan sobre intervencio-
nes de organizaciones del tercer sector en problematicas psicosociales (4%) y otras que

s6lo promueven valores solidarios (3%).

De esta manera la representacion mas frecuente de solidaridad a la que es convo-
cado el transetinte consumidor, es la de una ayuda que consiste primero en una forma
de donacioén individual altruista (de dinero, tiempo, objetos), y mas especificamente de
una donacion de dinero mediada por el mercado, dando el vuelto de una compra, com-
prando un producto o servicio asociado a una campaia o adhiriendo como socio a una

institucion a través de descuento automatico en una tarjeta o cuenta bancaria.

La ayuda como efecto de la actividad de consumir

Como consecuencia de lo anterior, para una parte importante de los tipos de ayuda pu-
blicitados la acciéon misma de ayudar pierde centralidad, transformandose mas bien en
un efecto derivado de la actividad nuclear de consumir.

Una variedad de ayuda que es un caso extremo de esta situacion lo constituye el
llamado reciclaje social. A través de éste, lo que antes era considerado como un des-
perdicio o desecho de la actividad de consumir, se convierte en una donacién. En una
parte importante de estas piezas se usan sentencias del tipo “bota esto aqui y ademas
de cuidar el medio ambiente estaras ayudando a”, subrayando lingiiisticamente que la
ayuda viene a ser un beneficio derivado del reciclaje.

Como era de esperar,
muchos de los contenedores
dispuestos para la recep-
cion de los desechos reci-
clables asi solidarizados
(botellas de vidrio, embaces
tetra pack, cartones o pape-
les, etc.) son ubicados junto
a los mas comunes recepto-
res de basura, como puede
apreciarse, en la imagen 4,

en el estacionamiento de un
supermercado

Imagen 4: Pieza Publicitaria de Aldeas Infantiles SOS
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La representacion de los actores

Ademas de las practicas de ayuda que son promocionadas, la publicidad realiza tam-
bién una determinada representacion de los actores involucrados en la relacion de

ayuda, y con ello del circuito de la misma.

Al hacer un analisis sencillo de los actores que son representados en estas piezas
de publicidad (Ver tabla 3) tenemos que en casi su totalidad existe una representacion
de la institucion que aparece como ejecutante de la ayuda (96%) y que en algo mas de
un tercio de los casos, también de la institucion aliada (35%). Esta representacion se re-
aliza habitualmente mediante la presencia de los respectivos logotipos y emblemas ins-
titucionales. Sin embargo, cuando observamos la representacion del destinatario final

de la ayuda o del usuario del progra-
Actor %

Institucion Ejecutora 96

ma que se promueve, esta cifra baja

al 71%, lo que quiere decir que en casi
Destinatario Final de Ayuda o

Usuario Programa 71 un tercio de las piezas se omite una
Institucion Aliada 35 mencion al destinatario. Menos fre-
A quién se convoca a ayudar 16 cuente aun es la representacion de
Personaje Emblematico 13

. - quién se convoca a ayudar (16%) o de
Trabajador o voluntario institucion 10

algin trabajador o voluntario de la
Tabla 3: Representacion de los actores institucion (10%).

De esta manera, sumando este dato al de la emision de los mensajes, tenemos un
reforzamiento del rol protagonico de las instituciones del sector privado con y sin ani-
mos de lucro como agente y mediador principal de la solidaridad promocionada. Y al
reverso, la promocion de la solidaridad, sirve de manera importante a la publicidad de
las instituciones que se ubican mediante ella como agentes principales de la relacion

de ayuda.

Significados interaccionales: la orientacion y la interpelacion en las piezas

Finalmente, es importante atender al significado interaccional que generan las piezas,
seguin la manera preferente en que se orientan e interpelan a su audiencia constitu-
yéndola como un tipo de sujeto generalizado.

En consonancia con la utilizacion de los canones vigentes de la publicidad de bie-
nes y servicios, encontramos el empleo privilegiado de una orientaciéon emocional
para interpelar al espectador (Hellin, 2007) y conseguir movilizarlo a la ejecucién de la

accion de ayuda.
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Para cada una de las piezas del corpus analizamos la presencia de una orientacion
emocional y la presencia de una orientacion racional. La primera se caracterizaba por
la apelacion a sentimientos placenteros o displacenteros, euféricos o disféricos, me-
diante el uso de diversos recursos semioticos (color, ritmo, musica, representaciones de
actores, entre otros). La mayoria de las piezas (92%) presenta este tipo de orientacion.
La orientacion racional se caracterizaba por ser un tipo de interpelacion basada mas
bien en argumentos y/o la entrega de informacion. Poco mas de un tercio de las piezas
(37%) presenta este tipo de interpelacion. Lo que revela que la principal orientaciéon
utilizada para mover a la ayuda es de tipo emotiva, utilizando un 63% de las piezas
analizadas solo esta orientacion para la interpelacion. Esto especifica que la practica de
la solidaridad estaria siendo guiada privilegiadamente por una emocionalidad cons-

truida en la publicidad de ayuda.

Respecto a los estilos de interpelaciéon empleados en las piezas, observamos que
en su mayoria (85%) se ajustan al canon publicitario de marca de emplear un estilo in-
formal mediante el uso de la segunda persona del singular (dirigiéndose a un “Td”) y el
uso de una forma imperativa (85%) mediante la conjugacién de un verbo como “hazte”,

“ayuda”, “simate”, etc.

Estos datos permiten dar cuenta de la manera en que la publicidad de ayuda, me-
diante la generacion de una emocionalidad de la solidaridad, hace posible el ejercicio
de una funciéon normativa implicita, que a través del empleo de los estilos informales

imperativos canoénicos de la publicidad de marca, conducen una determinada practica

de la solidaridad.

Conclusiones: solidaridad de mercado, neoliberalismo y
sociedad de consumo

Retomemos los principales resultados presentados hasta ahora.

Primero, detectamos la confluencia de una concentracion a la vez que una omni-
presencia de la enunciaciéon sobre solidaridad. Esto se produce por una concentraciéon
de la produccion de las piezas de publicidad de ayuda en el ambito de las instituciones
privadas: la gran mayoria de lo que se publicita acerca de ayuda proviene de institucio-
nes privadas (sin y con animos de lucro, y alianzas entre ambas); y mediante la utiliza-
cion de una estrategia envolvente de distribuciéon que ocupa masivamente los diferen-
tes espacios publicos de transito mas habitual (transporte publico, comercio, prensa,
television).
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Segundo, esta publicidad opera una asimilaciéon semioética de la solidaridad a los
demas bienes y servicios anunciados en ésta. Esto ocurre merced de un doble proceso:
por un lado, el empleo de los canones de los géneros y estilos de la publicidad de mar-
ca por parte de las instituciones que patrocinan la publicidad de ayuda; por el otro,
una creciente publicidad de marketing social de las empresas privadas con animos de
lucro, que emplea un lenguaje de valores sociales para la promocion de si mismas y

sus productos.

Tercero, la representaciéon predominante de la solidaridad publicitada consiste en
un tipo de donacién dineraria que se realiza voluntaria e individualmente a través de
un mercado de la solidaridad. Este se especifica dentro del mercado global en una ofer-
ta especializada en formas de ayudar (donacién del vuelto, compra de productos aso-
ciados a camparias, donaciones periédicas mediante tarjetas de crédito, entre otras) y

una red de instituciones privadas mediadoras.

Cuarto, esta publicidad conduce la accién de ayuda conjugando una interpelacion
imperativa que se basa en la invocacion de lo que podriamos llamar una emocionalidad
altruista. De esta manera lo imperativo es arrancado del campo de la deliberacion éti-

ca, e instalado en el ambito de la espontaneidad de la emocién individual.

La conjuncion de estos fendémenos comunicacionales, comportan varios efectos
sociales que se refuerzan entre si, de los que mencionaremos dos centrales: en una
mano, la potenciacion del papel normativo y cohesionador de la publicidad en la socie-
dad de consumo y de las instituciones privadas que dominan su emision; en la otra, la
instalacion de una version consumible de la solidaridad, consistente con el discurso
neoliberal y la marketizacion de lo social, que se ofrece como una alternativa emocio-
nal de cohesion social, a la vez que contribuye a naturalizar y eludir la problematiza-

cion de la exclusion y la desigualdad social derivada de este modelo econémico.

Como reconocimos al inicio de este articulo, la publicidad de marca desempefia
un papel normativo en las sociedades de consumo al conducir los comportamientos
definiendo lo socialmente deseable. Cuando esta publicidad aborda aspectos de la vida
social como la ayuda altruista o la solidaridad, esta injerencia sobre los valores se plan-
tea de manera directa y su funcién normativa se acentuia: la publicidad de bienes y ser-
vicios se valida como el género comunicacional para pronunciarse sobre lo socialmen-
te deseable, a la par que convierte en voces autorizadas a las instituciones privadas

anunciadoras y anunciadas en dicha publicidad.

Pero también, esta publicidad cumple una funciéon de cohesion social: en un mo-
delo en que el individualismo y la competitividad debilitan la participacion sobre asun-
tos de interés publico y aumentan la disgregacion social, la publicidad de marca oferta
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estilos de vida que se presentan como una alternativa de membresia social. Asi, en su
colonizaciéon del campo de la solidaridad promoviendo un altruismo mediado por el
mercado, la publicidad de ayuda consigue reforzar al mercado como instancia de arti-
culaciéon social produciendo un mercado de la solidaridad como un simulacro de lugar

de encuentro entre sujetos socioeconémicamente segregados y sujetos altruistas.

Simultadneamente, esta publicidad sobre ayuda realiza una operacion estratégica
que apoya la dominancia de un discurso neoliberal, contribuyendo a su caracter hege-
monico: produce un sentido y practica de la solidaridad, donde ésta deja de ser una al-
teridad de los principios y valores del mercado, o un valor alternativo para orientar el
ordenamiento social; y es reducida a uno mas de los tantos asuntos cotidianos que se

resuelven dentro del mercado y segun los principios que lo guian.

Esto a través de dos movimientos. Primero, publicitando como norma un tipo de
solidaridad que no constituye un fin en si mismo y que no se orienta directamente ha-
cia un otro, sino que es el resultado de una accién de consumir: consumo algo para mi
y las empresas del mercado realizan la ayuda. Es decir, instala un tipo ayuda que se
produce como consecuencia de una acciéon de consumo orientada egoista o hedonista-
mente. Es una publicidad que parece generalizar un mensaje del tipo “no se preocupe
por los problemas sociales ni las personas necesitadas de ayuda, Ud. s6lo consuma en
la direccion altruista sefialada, y nosotros hacemos el resto”. La premisa seria que el
sujeto no necesita, ni debe, distraerse de su papel de consumidor para ayudar.

Segundo, al traducir un campo de valores tradicionalmente asociados, como la so-
lidaridad, el altruismo y la gratuidad, esta publicidad realiza una reunién practica en el
ejercicio de la nueva solidaridad de valores que podrian considerarse contrapuestos:
altruismo-egoismo; gratuidad-negocio; solidaridad-interés, etc. La publicidad opera asi
no so6lo un remplazo de las viejas formas de solidaridad y sus valores asociados (gra-
tuidad, desinterés, sacrificio) por otras que no exigen una renuncia al cuidado de si
mismo para asistir a otro, sino que permite una asimilaciéon de estos valores por aque-

llos que son centrales en el discurso neoliberal (egoismo, interés, negocio).

Finalmente, esta colonizacion del campo de la solidaridad permite una despolitiza-
cion del problema social de la generacion de exclusion y desigualdad social en las so-
ciedades neoliberales contemporaneas, y lo reduce a una dimensién técnica en que el
Estado cumpliria un papel minimo. Esta nueva solidaridad responde a un problema
técnico del siguiente tipo: unos grupos de personas particulares necesitan de ayudas
especificas, otros grupos de personas particulares desean ayudar pero no saben o no

pueden hacerlo como es requerido, lo que exige de la participacion de intermediacio-
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nes institucionales privadas: unas, sin animos de lucro, especializadas en la asistencia;

y otras con animos de lucro, especializadas en la gestion de capitales dinerarios.

A su vez, esta solidaridad es comprendida y resuelta siguiendo la logica del mer-
cado, es decir como el resultado de la concurrencia de intereses complementarios: los
intereses de las personas necesitadas de ayuda, de aquellos quiénes desean ayudarlas,
un Estado interesado en que se especifiquen redes de colaboracion sobre ciertos gru-
pos y problemas sociales, y que genera los incentivos para la participacion de la em-
presa privada con animos de lucro y de las organizaciones del tercer sector’. Asi, el Es-
tado solo es necesario como unidad minima de incentivo de un altruismo mediado por
un mercado especifico de la solidaridad.

Finalmente, esta operacion sienta el marco discursivo para la solucion neoliberal
de este problema empleando las herramientas de la sociedad de mercado. Se gesta asi
un mercado de la solidaridad, donde se ofertan, merced de la publicidad, una serie de
alternativas para ayudar. La reunién de esta variedad de formas de ayuda constituyen
una especie de solidaridad a la carta (diversidad de tipos de ayuda faciles de realizar
acopladas a las practicas habituales de consumo) que se dirige a un consumidor altruis-
ta: alguien que consumiendo mas y mejor maximiza su ayuda, y que al elegir entre
unos u otros tipos de ayuda, puede también constituirse a si mismo como un sujeto
con un estilo altruista definido (asociado a “grandes marcas” de ayuda y/o a causas es-
pecificas como pobreza, infancia, educacion, entre otros) (Roman & Energici, 2010).

De esta manera, los resultados presentados permiten reconocer la manera en que
los diversos aspectos analizados de la puesta en circulacion de la publicidad de ayuda,
consiguen conjuntamente una transformacion en la significacion y sentido de la prac-
tica de la solidaridad, en una direcciéon concordante con las transformaciones sociales
conducidas por la creciente hegemonia del discurso neoliberal y los modelos de la so-
ciedad de mercado y de sociedad de consumo. Particularmente, permiten entender la
forma en que soportan la instalaciéon de una solidaridad de mercado, contribuyendo a
la consolidacion del discurso neoliberal en sociedades en las que el Estado s6lo cumpli-
ria una funcién subsidiaria de incentivo al sector privado y de resguardo a las condi-
ciones del libre mercado.
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