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RESUMEN

Introduccidn: La baja conciencia de la vida limpia llevd a una empresa, a través de una de sus marcas de
productos, a iniciar un programa social mediante una campafia de donaciones para mejorar el saneamiento y
la mala calidad de la salud en la provincia de Nusa Tenggara Oriental (NTT—Nusa Tenggara Timur), Indonesia.
Luego se emitié un anuncio con frecuencia en los medios nacionales para apoyar la campafia. Sin embargo, este
anuncio fue protestado por las personas que representan a los ciudadanos de NTT. Metodologia: Empleando
la teoria de la representacién de Karatani (2003) y el concepto de correccidn representacional de Schiappa
(2008) con un enfoque andlisis del discurso, la investigacién analiza criticamente la politica y los problemas
asociados con las campafias sociales de Lifebuoy que provocaron protestas y negaciones de varios grupos
comunitarios de NTT. Resultados: Este estudio encontrd que el paisajismo de los problemas de representacion
del anuncio incluia los problemas de 'hablar sobre' y 'hablar para'. Ademas, el poder del prejuicio o los
estereotipos raciales de las personas del este de Indonesia estuvo permanentemente adjunto a la pobreza y
el subdesarrollo. Discusion: Sin embargo, los manifestantes de la representacion también fue problematica y
politica. Hubo numerosas luchas con agendas y politica de identidad entre los manifestantes. Por lo tanto, la
campafia social de Lifebuoy no solo sirvio como objeto de protesta, sino que al mismo tiempo también criticd
a los manifestantes. Conclusiones: Este estudio aporta lecciones esenciales para las marcas sobre la urgencia
de mapear vy leer las voces politicas de base cuando se lanza e implementa un programa social, de modo que
se anticipen bien los diversos obstaculos.

Palabras Clave: Iniciativas sociales; Campafia de marca; Representacién mediatica; Protesta; Intertextualidad.
ABSTRACT

Introduction: The low awareness of clean living made a company, through one of its product brands,
initiate a social program through a donation campaign to improve sanitation and poor quality of health in
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the province of East Nusa Tenggara (NTT—Nusa Tenggara Timur), Indonesia. An advertisement was then
aired frequently in national media to support the campaign. However, this advertisement was protested by
the people who represent NTT citizens. Methodology: Employing Karatani's (2003) representation theory
and Schiappa's (2008) concept of representational correctedness with a discourse analysis approach, the
research critically analyzes the politics and problems associated with Lifebuoy's social campaigns that sparked
protests and denials from various NTT community groups. Results: This study found that the landscaping of
the representation problems of the advertisement included the problems of 'speak about' and 'speak for.'
Also, the power of prejudice or racial stereotypes of eastern Indonesian people was permanently attached
to poverty and underdevelopment. Discussion: The protest(ers) representation was also problematic and
political. There were numerous struggles of agenda and identity politics among protesters. Therefore,
Lifebuoy’s social campaign did not only serve as the object of protest but at the same time also criticized the
protesters. Conclusions: This study contributes essential lessons for brands about the urgency of mapping
and reading political voices in the field when a social program is launched and implemented so that various
obstacles are well anticipated.

Keywords: Social initiatives; Branded campaign; Media representation; Protest; Intertextuality.
1. Introduccion

Las marcas se enfrentan a retos en un entorno muy competitivo y en un mundo mediado e hiperconectado
gue requiere ajustes, tecnologia y avances estratégicos en la comunicacion de valores (Kitchin, 2003; Wijaya,
2019). Una estrategia de tendencia es la creacion de mensajes de marca a través de iniciativas sociales,
comunmente practicadas en el programa de Responsabilidad Social Corporativa (RSC). La unién de la estrategia
de marca o de marketing y las iniciativas de RSC podria verse desde dos puntos de vista: como un esfuerzo por
aumentar el valor de la RSC hasta un nivel que tenga una implicacion estratégica para la marca y la aportacion
de valor al mercado (Polonsky y Jevons, 2009; Luo y Bhattacharya, 2006; Knox y Maklan, 2004), y como una
innovacién de la estrategia de marketing que adopta modos y vias que habian sido aprobados por la RSC
(Varadarajan y Menon, 1988; Maignan y Ferrell, 2004).

El primer punto de vista se considera iniciativas corporativas que argumentan que la RSC supuestamente
proporciona impactos significativos y medibles a una empresa, como ingresos, ventajas financieras y rendimiento
(Piercy y Lane, 2009; Miles y Covin, 2000; Johnson, 2003). Ademas de aumentar la ventaja competitiva
(Porter y Kramer, 2006). El segundo punto de vista son las iniciativas de marca (de producto) que consideran
la responsabilidad social como un esfuerzo por desarrollar la confianza y las buenas relaciones no sélo en el
contexto de las relaciones de marca, sino también en el contexto de unas relaciones mas amplias con la sociedad
(Kitchin, 2003; Sirgy, 2002). Otro propdsito es dar valor adicional a una marca (Melo y Galan, 2011). De ahi que
atraiga a consumidores con conciencia social que tienen en cuenta las implicaciones sociales en sus actividades
de consumo (Webster, 1975).

Los académicos han estudiado varios ejemplos de campafias de comunicacion de marca que plantean
cuestiones sociales o sanitarias, como las campafias de agua embotellada para comunidades africanas (Breiy
Bohm, 2013). Otro ejemplo es la campafia de lavado de manos con jabdn para las comunidades aborigenes de
Australia (McDonald et al., 2011) o incluso la campafia mundial de Dove. Este producto para el cuidado de la
piel persuade a las mujeres para que se sientan orgullosas de su belleza, independientemente de la forma de
su cuerpo y del color de su piel (Murray, 2013).

El discurso de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se practica desde hace mucho tiempo en Indonesia.
Especialmente desde la promulgacién de la Ley n.2 40 del afio 2007 sobre Responsabilidad de las Empresas
("Ley de Empresas") y el Reglamento gubernamental n.2 47 del afio 2012 sobre Responsabilidad Social y
Medioambiental de las Empresas ("Reglamento 47/2012"). que obligan a las empresas a aplicar la RSC. Sin
embargo, en lo que respecta a la marca de los productos, la estrategia de responsabilidad social solo se
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1 . lleva a cabo con frecuencia cuando surge una tendencia de
La pobreza se utiliza como  ercantilizacion religiosa, especialmente durante las fiestas

"vallas publicitariasl vehiculos y religiosas. Los anuncios televisivos masivos han empleado
herramientas de las campaﬁas recientemente estrategias creativas con temas sociales

(Wijaya, 2012).
politicas" para cosechar los votos
de la gente Sin embargo, estas iniciativas sociales sélo funcionan a veces
sin problemas. La campafia "5 Tahun Bisa untuk NTT" (5 afios
pueden ser para NTT') iniciada por Unilever a través de una de sus marcas de jabon de bafio saludable, por
ejemplo, recibid protestas de entidades ciudadanas de NTT (Astuti, 2013). Esta campafia es para apoyar el Plan
de Vida Sostenible de Unilever (USLP) a través del programa Lifebuoy Berbagi Sehat (Lifebuoy Compartiendo
Saludablemente), que se ha implementado en 10 provincias y logré recaudar 720 millones de IDR gracias al
apoyo de 7.215.020 consumidores que donaron 100 IDR por cada compra de productos Lifebuoy (Amalo,
2014). Por desgracia, el anuncio, que mostraba una imagen de pobreza y habitos de vida insalubres debido a
la escasez de instalaciones sanitarias y agua potable en la aldea de Bitobe, causd polémica, y Unilever pidio
disculpas.

El erréneo paradigma del desarrollo en los paises en desarrollo ha sido puesto de relieve por Escobar (1988;
1999). Escobar critico el discurso dominante sobre el desarrollo por su dependencia de dindmicas de poder
que deshumanizan a ciertos grupos y prolongan las relaciones desiguales entre el "Primer Mundo" y el "Tercer
Mundo". La nocion del desarrollo como una progresién lineal hacia la modernidad sostiene que debe tener en
cuenta diversas perspectivas culturales y sistemas de conocimiento locales. Escobar insté a adoptar un enfoque
del desarrollo mas integrador y participativo que respete la agencia y el conocimiento de las comunidades
locales.

Aparte de la campafia de Lifebuoy, varios programas de comunicacién de marcas llevan un tema social y se
topan con obstaculos derivados de las protestas de la comunidad o por ser considerados una perturbacion de
los intereses publicos, Por ejemplo, la campafia publicitaria de Mie Sedaap, una marca de fideos instantdneos
cuyo tema era "Kerja bakti" (el trabajo social conjunto en una comunidad), fue reprendida por la KPI (Comision
de Radiodifusién de Indonesia), que considerd que las narraciones ensefiaban mentiras a los niflos (Himaiko
IPB, 2010). Otro caso es el programa de activacion de marca de Walls Ice Cream, que pretendia dar helados
gratis a la sociedad de clase baja en un parque de la ciudad. La ejecucion del programa dafié el parque, y Walls
se vio envuelto en un pleito con el gobierno local (Fajerial, 2014). BPJS (una agencia gubernamental de seguros
de salud) también recibié una protesta oficial de una asociacion de médicos en relacion con el anuncio de BPJS
gue mostraba la figura de un médico con la imagen de una calavera (Zebua, 2016).

En las practicas de desarrollo de marcas y marketing, la representacion de cuestiones sociales siempre se
convierte en un debate ético, sobre todo en relacién con el grado en que se tolera la mercantilizacién de las
cuestiones sociales (Andreasen, 1996; Andreasen y Drumwright, 2000; Klincewicz, 1998; Dunfee et al., 1999;
Polonsky y Wood, 2001; Cabrera y Williams, 2012; Barnes, 1991). Ademas, los factores culturales hacen que
esta representacion y mercantilizacién resulten problematicas (Holt, 2002; Arvidsson, 2005; Wengrow, 2008).
Alternativamente, por el contrario, se convierte en una consideracion en la estrategia de marca (Lavack y Kropp,
2003; Schroeder, 2009) para minimizar la tensién social y cultural.

También se considera que los programas sociales de marca o corporativos no son sinceros, sino una estrategia mas
para obtener beneficios (Kallio, 2007). Otro reto relacionado con la contradiccion de "marketing (comunicacion)"
y "social" es cuando el "marketing (comunicacion)" se percibe como desfavorable (Jahdiy Acikdili, 2009; Tinic,
1997; Schroeder y Borgerson, 2005), como una estrategia que se identifica con mentiras, engafios y promesas
sin sentido a través de imagenes y persuasion (Wijaya et al., 2022). Lo "social", en cambio, se identifica con la
amabilidad, la sinceridad y la modestia (Tinic, 1997). Parece imposible que la "bondad" y la "maldad" se unan.
Esta contradiccién hace que la representacion de la marca en el marketing de la RSC o las iniciativas sociales de
marca sean mas vulnerables a la resistencia, el cinismo vy la critica social.
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Klincewicz (1998) observd que los problemas que suelen surgir en relacién con los programas sociales de
marca o las donaciones estratégicas son los efectos adversos del programa sobre los recursos de las cuestiones
sociales, las empresas que imponen cuestiones y las empresas que abusan de su autoridad al no presentar
informacion completa sobre la cuestion. Otro problema relacionado con un programa equivocado empafia la
imagen de las cuestiones sociales. Algunas actividades del programa también seran problematicas si la empresa
no desempefia la funcion de responsabilidad social, sino que se centra en los beneficios de la empresa. Sheikh y
Beise-Zee (2011) descubrieron que una tematica social menos especifica hacia que el publico sospechara a veces
de la empresa solo como una estratagema para cortejar a los consumidores. Por lo general, los consumidores
escépticos ante los problemas también intentaran evitar a la empresa, ya sea en forma de preferencia negativa
o mediante un comentario negativo de boca en boca. Segun Sheikh y Beise-Zee, esta evitacidn estd relacionada
principalmente con temas controvertidos, como cuestiones de género, raciales y religiosas.

Otra critica a la comercializacion de temas sociales es la de Tinic (1997), que examind la controversia relacionada
con los anuncios y las campafias de Benetton. Tinic explicd que la contradiccién entre el servicio publico y los
fines comerciales desencadena la polémica. Para quienes necesitan ayuda para entender la estrategia creativa
de la publicidad, las imagenes que aparecen en los anuncios se consideran una explotacion de los problemas
sociales para aumentar las ventas de ropa. Ademas, las imagenes de temas sociales separadas del contexto
real también se consideran una caracteristica disefiada para atraer la atencion del publico hacia las empresas y
las marcas de productos. En este contexto, los temas sociales promovidos por Benetton se convierten en una
mercancia.

Schroeder y Borgenson (2005) explicaron que las criticas a las comunicaciones de marketing se asocian
generalmente a las criticas al capitalismo y al consumo excesivo, principalmente relacionadas con la funcién
de las "Imdagenes" en la comunicacion (publicidad) que reduce la verificacién empirica. Jahdi y Acikdilli (2009)
lo mencionaron como "la creacién de una 'hiperrealidad’ en los medios de comunicacién, donde las imagenes
sustituyen a la realidad en la sociedad, es decir, la brecha entre la imagen y la realidad se vuelve indistinguible"
(p. 108). Por ello, Schroeder y Borgenson (2005) argumentaron que vincular la publicidad Unicamente con
la persuasion es un pensamiento desgastado. La publicidad debe considerarse un sistema representativo de
funciones estratégicas y pedagdgicas. El anuncio se considera un discurso que crea determinadas narrativas
relacionadas con un producto (Baudrillard, 1996). Esta vision hace que el estudio de la representacion mediatica
sea esencial para tratar las protestas sobre los anuncios que representan a una marca o empresa y los temas
sociales que persiguen.

Schiappa (2008) afirma que la representacion mediatica es siempre ambivalente. Toda imagen es ambigua
porque no es pura, libre de la perspectiva de alguien. Asi, lo que se muestra (representa) a través de productos
culturales populares como peliculas, canciones, programas de televisidn, anuncios, materiales de comunicacion
de marca o branding, etc., puede tener diferentes "significados". El publico puede representarselos de distintas
maneras, pero en realidad todos han influido en él.

Ademas, los medios de comunicacion tienen siempre un doble rasero (Schiappa, 2008). Por un lado, refuerza
un estereotipo y, por otro, fortalece el esencialismo y la polarizacion. El estereotipo es una sobregeneralizacion
peyorativa. Cdmo funciona un estereotipo: Cuando pensamos en un grupo, lo categorizamos basandonos en
los mismos atributos, juicios éticos (buenos o malos) y caracteristicas fisicas. Estos atributos se asocian a las
cualificaciones y caracteristicas de un grupo concreto. Peor aun, la representacion estereotipada afirma las
creencias esenciales de que estos atributos son "naturales"”, "normales" e "innatos". En consecuencia, ninguna
representacion es perfectamente exacta, ideolégicamente pura, inocente o accesible a la posible violacion o
"ataque" contra un grupo representado, como idealizé Schiappa (2008) mediante el concepto de Correccién
Representacional (CR). Lo ocurrido con Lifebuoy, cuyo anuncio fue masivamente protestado por los residentes

de NTT porque mostraba la pobreza en NTT, demuestra que existe un problema de representacién mediatica.
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2. Objetivos

Este estudio pretende analizar y revelar criticamente las politicas de representacién en el anuncio de la
campafia de iniciativa social de Lifebuoy y las voces de controversia, protestas y negaciones del contenido de
la campafia.

3. Metodologia
3.1. El caso

Para celebrar los diez afios del programa "Lifebuoy Berbagi Sehat" (Lifebuoy Comparte una Vida Sana),
Unilever-empresa multinacional de bienes de consumo- lanzé un programa llamado '5 Tahun Bisa Untuk NTT'
(Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios en NTT) (Mahmudah, 2013). A través de este programa, Lifebuoy (una
marca de jabdn para la salud familiar) invitd a todos los niveles de la sociedad a empatizar y ayudar a los nifios
de la provincia de NTT (Nusa Tenggara Oriental) a vivir de forma saludable para que los nifios puedan llegar
a los cinco afios y mas. Lifebuoy distribuiria el apoyo de la poblacion de Indonesia para mejorar la calidad de
la atencidén sanitaria. Los indonesios podian dar su apoyo de varias maneras haciendo clic en "apoyar" en el
sitio web oficial o haciendo clic en "me gusta" en la pagina de Facebook de Lifebuoy. También podian comprar
productos Lifebuoy en el hipermercado Carrefour porque al comprar un producto, habian donado 100 IDR a
los nifios de NTT (Ulin, 2013).

Desde que el programa Lifebuoy Sharing Healthy Life se puso en marcha por primera vez en 2004 con el
programa de elaboracién de aseos en Purbalingga, Java Oriental, Unilever ha seguido socializando y educando
activamente al publico sobre Perilaku Hidup Bersih dan Sehat (Comportamiento limpio y saludable).
Especialmente a los nifios de corta edad, mediante anuncios integrados y programas de comunicacion de
la marca. Los programas también respaldaron los esfuerzos del Gobierno para alcanzar los Objetivos de
Desarrollo del Milenio (ODM) en la reduccion de la mortalidad infantil a 32 por cada 1.000 nacidos vivos en
2015 (Jacko, 2014).

Este programa comenzd con la elecciéon de un pueblo de NTT: Bitobe, Amfoang Tengah, distrito de Kupang.
Este pueblo estd poblado principalmente por agricultores que plantan maiz, batatas, platanosy arroz. Aunque
son agricultores, no tienen agua limpia que llegue a sus casas. Para conseguir agua, la gente, especialmente
los nifios, tiene que ir a buscarla a manantiales naturales situados bastante lejos. Por no hablar de la
necesidad de mejorar el estado de las instalaciones sanitarias bdsicas. La falta de informacidn hace que la
mavyoria de los residentes no tengan hdbitos de vida limpios, como bafiarse y lavarse las manos con jabdn
cuando es necesario. El programa de Lifebuoy consistia en construir accesos a agua limpia e instalaciones
de saneamiento adecuadas para que la poblacién recibiera una educacién completa que le permitiera crear
habitos de vida limpios y saludables, incluido el lavado de manos con jabdn para evitar la mortalidad infantil
en la aldea.

NTT, con una poblacién de 4,7 millones de habitantes, fue seleccionada porque en la provincia se producian
unas 58 muertes por cada 1.000 nacidos vivos, siendo la diarrea la principal causa (segun la Investigacion
Sanitaria Bdsica realizada por el Ministerio de Sanidad indonesio). La diarrea estaba causada por la falta de
conciencia sobre una vida limpia y sana, la dificultad de acceso al agua potable y un saneamiento bdsico
deficiente. NTT es una provincia archipiélago situada en el este de Indonesia y consta de 566 islas; hay cuatro
territorios principales en la zona en cuestion: Flores, Sumba, Timor y Alor (NTTProv, 2015). La mayoria de las
zonas de NTT son colinas de piedra caliza y tierras altas. NTT es una zona arida con infraestructuras demasiado
limitadas.

Lifebuoy lanzé una campafia publicitaria para apoyar el programa "Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios en
NTT". El anuncio retrata los habitos de los aldeanos de Bitobe, poco concienciados sobre la vida limpia. Debido
a esos habitos poco limpios, como se muestra en el anuncio (Figura 1), uno de cada cuatro nifios de la provincia
moria de diarrea. El anuncio invitaba a participar en forma de donativos para ensefiar a llevar una vida limpia
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en Bitobe, de modo que los nifios del pueblo pudieran celebrar su quinto cumpleafios y mas. El anuncio se emitio
con frecuencia en varias cadenas de television nacionales y se subid a YouTube. Ademas, Lifebuoy también contd
con la participacion de netizens (ciudadanos de Internet o usuarios activos de Internet) para difundir el video del
anuncio y resefiarlo en blogs, webs y cuentas de redes sociales (Gadgetan, 2013; Widjaja, 2013).

No es de extrafiar, pues, que la repercusion del anuncio se extendiera rapidamente, convirtiéndose en poco
tiempo en un debate publico y atrayendo la participacién de la comunidad en general. Durante el periodo de la
campafia, las personas que dieron su apoyo sumaron 7.215.020. Cada persona que apoya este programa dona
100 IDR, lo que supone mas de 720 millones de IDR (Didiet, 2013; Liza, 2014).

El gerente de la marca Lifebuoy declard
que el fondo se destinaria a mejoras de
infraestructuras, agua potable e instalaciones
de saneamiento para apoyar el establecimiento
de comportamientos de vida limpios vy
saludables, principalmente el lavado de manos,
en la aldea (Liza, 2014). La primera fase del
programa, "Ayuda a un Niflo a Llegar a los 5
Aflos en NTT", se habia puesto en marcha vy
llegaria aproximadamente a 1.437 habitantes
de la aldea de Bitobe. CIS Timor, la organizacién
no gubernamental (ONG) socia de Unilever,

Figura 1: La campafia de Lifebuoy presenta "hechos"
sociales, pero fue desmentida por la sociedad de NTT.

I;avilkemalmwm ’
organizé el programa. 1 f

Sin embargo, parece que la "buena voluntad"
de Lifebuoy podria haber funcionado mejor.
Cuando se publicd el anuncio, surgieron Fuente: YouTube.
de repente muchas protestas contra la

representacion de la pobreza en NTT (Astuti,

2013; Aruman, 2013; Bere, 2013; Gunawan, 2013; Liza, 2013a; Putra, 2013). Lifebuoy afirmé que los datos
sobre pobreza se referfan a fuentes oficiales (Liza, 2013b). Esta protesta indicaba que el discurso "social" de
Lifebuoy Ilevado a cabo a través de su campafia "Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios en NTT" fracasé a la
hora de impedir la aparicion de un contradiscurso tan masivo difundido a través de noticias, comentarios y
peticiones en los medios sociales y los medios de comunicacion en linea (Kaskus, 2013; Krado, 2013; Febrida,
2013a; Wetangterah, 2013). Algunos de los temas que provocaron protestas fueron una imagen relacionada
con la pobreza y los habitos de vida poco saludables, la afirmacién de que 1 de cada 4 nifios de NTT moria de
diarrea y la invitacién de Lifebuoy a ayudar a los nifios de NTT a celebrar su quinto aniversario (Astuti, 2013;
Aruman, 2013; Bere, 2013; Gunawan, 2013; Liza, 2013a; Putra, 2013).

Un fuerte contradiscurso acabo "obligando" a Lifebuoy a dejar de emitir el anuncio (Febrida, 2013b). El jefe de
comunicaciones corporativas de Unilever Indonesia afirmd que Lifebuoy no pretendia degradar a los nifios de
NTT. El anuncio del jabdn Lifebuoy con la version de "Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios en NTT" se lanzé
precisamente para ayudar a concienciar al publico sobre el Estilo de Vida Limpio y Saludable (Berita Satu, 2013;
Liza, 2013b). Unilever se disculpd entonces formalmente ante la poblacién de NTT (Prayitno, 2014).

3.2. Analisis del Discurso

Dado que las voces de protesta no eran singulares, el estudio interrogd los textos y contextos de las protestas.
Como fuente de estudio se utilizaron diversos materiales textuales: los anuncios de la campafia de salud
de Lifebuoy que desencadenaron las protestas, los textos de los articulos de noticias que presentaban la
controversia de los anuncios de Lifebuoy y los comentarios de los lectores de noticias relacionados con el tema.
Un subtexto se extrajo de una peticién realizada por un ciudadano a través de la web change.org. Aunque no
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era un texto primario en la unidad de analisis, este texto sirvid significativamente como documento adicional
para complementar el analisis, ya que consiguié apoyo de personas y "obligd" a Unilever a dejar de presentar
sus anuncios en los medios de comunicacién.

Ademas, se obtuvieron otros co-textos como fuentes de datos secundarias a partir de articulos de blogs,
opiniones, articulos web y otras fuentes documentales pertinentes, principalmente para comprender los
contextos de los temas tratados. Los documentos recopilados incluian nueve articulos de noticias en linea de
medios locales (publicados en Nusa Tenggara Oriental y alrededores) y ocho articulos de medios nacionales
(publicados en Yakarta) y regionales (publicados en otras zonas fuera de NTT, normalmente afiliados a medios
nacionales), 98 comentarios de lectores de noticias y 303 comentarios de partidarios de la peticion. Mientras
tanto, se descargaron de YouTube dos anuncios de television: una versién sefiuelo de 90 segundos y un anuncio
de 30 segundos.

En cuanto a la pluralidad del texto en la conformacién del discurso, Wodak (2008) argumentd que en la
investigacion social orientada a la resolucion de problemas, el andlisis del discurso "permite la integracion
de diferentes dimensiones de perspectivas interdisciplinarias y multiples sobre el objeto investigado" (p. 3).
Esta integracion es lo que hace que el analisis del discurso implique siempre métodos de intertextualidad e
interdiscursividad. En concreto, Wodak (2008) explicé la intertextualidad y la interdiscursividad de la siguiente
manera:

La intertextualidad se refiere al hecho de que todos los textos estan vinculados a otros textos, tanto
del pasado como del presente. Dichos vinculos pueden establecerse de diferentes maneras: mediante
la referencia continuada a un tema o a unos actores principales, mediante la referencia a los mismos
acontecimientos o mediante la transferencia de argumentos principales de un texto al siguiente [...]. Por
otra parte, la interdiscursividad indica que los discursos estan vinculados de diversas maneras. (Wodak,
2008, p. 3)

Ademas, Wodak (2008) explicd que la intertextualidad "esta directamente relacionada con el supuesto de
que todo texto estd inserto en un contexto y se relaciona sincrénica y diacronicamente con muchos otros
textos" (p. 9). Por lo tanto, el texto no esta libre de contexto y siempre estd conectado a varios textos
relevantes. Cada conexion siempre da un significado que implica estrategias discursivas, que forman un
conocimiento particular. La intertextualidad se produce en lo que Wodak denomina "descontextualizacion" (p.
3). Los argumentos y la reformulacién deconstruyen el significado de los textos que existen en la actualidad.
Como resultado de esos argumentos, se produce la "recontextualizacion" (p. 3) cuando el texto se sitUa
en un nuevo contexto para producir un nuevo significado. Este concepto de recontextualizacion es similar
al concepto de validez contextual de Saukko (2003) en los estudios culturales, que situa un fendmeno en
contextos socioculturales y politico-econdmicos para que los datos sean mas prosperos y significativos.

Mientras tanto, en interdiscursividad, Wodak (2008) argumenté: "si definimos el discurso como principalmente
relacionado con temas, [...] entonces un discurso a menudo se refiere a temas o subtemas de otros discursos,
como el género o el racismo" (p. 3). Automaticamente, cuando un tema se solapa con otros temas del discurso,
se produce la deconstruccion del significado en el discurso existente y se genera la critica, que forma un
nuevo discurso. La relacién entre el tema o asunto del discurso y otro discurso desempefia un papel vital en el
nacimiento de la interpretacion y los argumentos criticos.

La descontextualizacién y la recontextualizacidon se mueven dindmicamente en la intertextualidad durante
la deconstruccion vy la critica en el proceso de interdiscursividad. Esto nos Ileva al nivel del metadiscurso, un
discurso por encima de los discursos existentes. El metadiscurso se sitla en el metatexto, que se forma en la
intertextualidad. Este metadiscurso puede ser una batalla ideoldgica, politica o de poder que ocurre detras y
mas alld del discurso que emerge. Por lo tanto, el proceso de analisis en esta investigacién consistio en:

1. Mapeary analizar los textos primarios (publicidad, noticias y comentarios de la audiencia) mediante
la identificacion de la formacién discursiva de los sujetos, las tecnologias o estrategias, el aparato
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discursivo y los elementos de representacion, significados relacionados, representativos vy
representados.

2. Analizar las relaciones intertextuales e interdiscursivas del texto a partir de la identificacion e
interpretacion de los temas relevantes en cada contexto.

3. Ladescontextualizacidon se produjo junto con la conexién intertextual, que generd un nuevo contexto,
de modo que la recontextualizacion de los temas nos llevé al metatexto.

4. Simultdaneamente, la deconstruccion del significado relacionado con el tema/sujeto del discurso
genero criticas a través de argumentos que nos llevaron al metadiscurso.

5. Por lo tanto, las politicas de representacion entran en juego entre los textos y discursos relacionados
con la campafia social de la marca Lifebuoy, ya sea el discurso de la publicidad, las noticias y los

comentarios de la audiencia.

3.3. Muestra

Los documentos recogidos incluian nueve articulos de noticias en linea de medios locales (publicados en NTT
y alrededores) y ocho articulos de medios nacionales (publicados en Yakarta. capital de Indonesia) y medios
regionales (publicados en otras zonas fuera de NTT, por lo general afiliados a medios nacionales), 98 comentarios
de lectores de noticias y 303 comentarios de partidarios de la peticién. Mientras tanto, se descargaron de
YouTube dos anuncios de television: una version sefiuelo de 90 segundos y un anuncio de 30 segundos.

Tabla 1. Descripcidn de la muestra.

Tipos de documentos Fuente C'rnterlo.sl G Crlterlo‘s’de Muestra
inclusion exclusion
Anuncio YouTube El contenido No es un anuncio, 2 versiones
publicitario representa | fuera del contexto
una campafia social del discurso, y el
de marca, comunica contenido ha sido
los objetivos del modificado.

programa, muestra un
discurso sobre temas
controvertidos y es
totalmente coherente
con el original de
fuentes oficiales.

Articulos de Noticias | Medios locales en El contenido de la Noticias clickbait 9 articulos
Locales linea noticia contiene un (el contenido es

discurso sobre el tema | diferente del titular),

estudiado. temas incoherentes

en un mismo texto
informativo, fuentes
de medios falsas

Articulos de Noticias | Medios nacionales El contenido de la Noticias clickbait 6 articulos
Nacionales en linea noticia contiene un (el contenido es

discurso sobre el tema | diferente del titular),

estudiado. temas incoherentes

en un mismo texto
informativo, fuentes
de medios falsas
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Lectores de Noticias

comunicacién
locales, nacionales y

relacionado con el
tema estudiado, es

irrelevantes y
significativos,

Otros Articulos de Otros medios de El contenido de la Noticias clickbait 2 articulos
Noticias Regionales comunicacion noticia contiene un (el contenido es
regionales discurso sobre el tema | diferente del titular),
estudiado. temas incoherentes
en un mismo texto
informativo, fuentes
de medios falsas
Articulos de Blog Micrositios y sitios Blogs de micrositios Blogs con identidades | 2 articulos
web y sitios web oficiales poco claras y dudosas
con nombres
claros y rastreables
de propietarios
de cuentas o
instituciones.

Peticién Change.org El contenido de la Es necesario que el 1 texto de la
peticion describe contenido describa peticion
el asunto de forma la cuestion de forma
exhaustiva con exhaustiva y que se
objetivos claros y aclaren los objetivos y
es oficial, siendo la la identidad del autor
identidad del autor de la solicitud.
transparente y
rastreable.

Comentarios de los Medios de El contenido esta Comentarios 98 comentarios

Recogida Firmas

relacionado con el
tema estudiado, es
coherente con el
discurso de protesta

y rechazo al anuncio
de Lifebuoy, y aporta
ideas relacionadas con
el contexto cultural,
social, econémico y
politico de NTT.

irrelevantes y
significativos,
contenido
promocional
encubierto o
manifiesto de

un producto y
comentarios fuera de
contexto.

regionales coherente con el contenido
discurso de protesta promocional
y rechazo al anuncio encubierto o
de Lifebuoy, y aporta manifiesto de
ideas relacionadas con | un productoy
el contexto cultural, comentarios fuera de
social, econémico y contexto.
politico de NTT.

Comentarios de la Change.org El contenido esta Comentarios 303 comentarios

Fuente: Elaboracién propia.

4. Resultados y Discusion

Los datos obtenidos de diversas fuentes documentales se analizaron mediante un proceso de codificacion de
seleccion (basado en la relevancia y la importancia del tema), categorizacion (basada en el discurso destacado),
validacion (intertextualmente, tanto texto principal, subtexto y co-texto), teorizacidn (discutiéndolo mediante la
teoria pertinente) y conclusiones.
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En la siguiente sesion, este estudio presenta tres discursos criticos que se discutirdn a partir de la teoria de la
representacion de Karatani (2003) y la correccidn representacional de Schiappa (2008): la politica de la palabra,
el poder del prejuicio y la politica de la protesta.

4.1. Politica y Problemas del “Hablar”

La protesta de la poblacién y el gobierno de NTT contra la narrativa publicitaria se referia principalmente
a la representacién de la pobreza en Lifebuoy. El presidente de Garda Bangsa [Guardian de la Nacién], una
organizacion juvenil local de NTT, declaré a Kompas.com en Kupang: "La mayoria de la gente de NTT se siente
molesta por los anuncios de Lifebuoy que se emiten en las televisiones nacionales. Evaluamos el contenido
del anuncio, no las condiciones reales. Nos atrevemos a decir que era una forma de explotacion de la pobreza
para los negocios y otros intereses determinados" (Aruman, 2013; Astuti, 2013; Bere, 2013). Los sujetos
construidos del discurso son "el contenido del anuncio no se ajusta a las condiciones reales" y " la explotacion
de la pobreza con fines empresariales."

Este tema también surgié cuando el gobernador de NTT, Frans Lebu Raya, expresd su desaprobacién por
este anuncio: "Sinceramente, esta bien ayudar a la gente de NTT, pero no explotar la pobreza por el bien del
negocio" (Kelen, 2013). Como también cuestiond el director de WALHI (una ONG medioambiental) NTT, "ées
cierto que todos los nifios de NTT corren peligro de morir antes de cumplir los cinco afios?" (Bere, 2013).

Wetangterah expresd un argumento mas palpable desde Kupang, que difundio una peticién titulada Mari Kita
Minta Lifebuoy Memperbaiki lklan' 5 Tahun Bisa Untuk NTT' (Hagamos que Lifebuoy Arregle el Anuncio de
'‘Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios en NTT') a través de Change.org. Consiguid el apoyo de 303 partidarios
y finalmente logré que Unilever detuviera el anuncio. Wetangterah invitd al publico a pedir a Lifebuoy que
revisara el anuncio, y Lifebuoy podria seguir ayudando a los nifios sin ofender a la gente de NTT. Dos puntos
fueron destacados por Wetangterah (2013), que cuestiond el anuncio. Las frases "compre jabodn Lifebuoy para
gue podamos ayudar a los nifios de NTT que celebran su quinto cumpleafios" y "falta de comprension por la
vida limpia" se consideraron poco éticas porque generalizaban tal condicién en NTT.

Varios problemas de representacion muestran que, como empresa global, Unilever parecia menos "sensible"
a la perspectiva de la comunidad local. Este problema se puso de manifiesto en los anuncios de Lifebuoy,
creados desde la dptica del capitalismo al generalizar el tema, sélo el pueblo de Bitobe, a la provincia de NTT,
lo que mas tarde provoco protestas. Para Unilever, Bitobe era "demasiado pequefio" y "menos conocido", por
lo que utilizar el nombre de la provincia (NTT) seria mas comercial por ser mas conocida. También lo destaco
R. Graal Taliawo, una de las personas que respondieron en Change.org:

Este anuncio refleja la mentalidad de los "seres humanos modernos" y como la vision capitalista percibe
la realidad fuera de si mismos. Cuando las practicas de un determinado grupo humano no reflejan la
realidad de sus vidas, consideran que son las mas adecuadas y correctas. Si no encajan en la categoria
formada, el grupo serd tachado de atrasado, peor, y puede que no sea civilizado. Maldita sea... (Traducido
del comentario original publicado en Wetangterah, 2013)

Karatani (2003) reveld Darstellung (hablar de) la representacion del discurso impulsado y controlado por la
estructura de clases econdmicas y una batalla entre clases como "ley de la historia". Desde esta perspectiva,
las respuestas a la peticion en Change.org implicaban que el anuncio dicotomizaba a la clase capitalista de
"seres humanos modernos" v al proletariado de "la realidad fuera de si mismos". Esa era la gente de NTT a
la que representaban los anuncios de television

de Lifebuoy. Con la batalla entre clases detras de Una marca suele comunicar el valor

la ideologia del discurso que histdoricamente se de algo mostrando el 'lado oscuro' para
habfa producido durante mucho tiempo, no era de

extrafiar cuando la representacion de Lifebuoy en la elevar la ﬁnagen de la organizacion o la

publicidad vy los programas sociales en el pueblo de empresa.
Bitobe se volvid problematica y politica.
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Las protestas también estuvieron relacionadas con quién era el mas idoneo para representar al "portavoz" de
la pobreza en NTT. El director de WALHI NTT cuestiond: "ées Lifebuoy quien hace que podamos celebrar el 52
cumpleafios? ¢Es solo Lifebuoy quien se preocupa por NTT?" (Bere, 2013).

De esta declaracion se desprende que el papel de Lifebuoy como representante es cuestionable. La
reivindicacién de la preocupacién social no sélo procede de Lifebuoy o Unilever, sino también de otras partes.
Al mismo tiempo, el discurso publicitario de Lifebuoy "Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios en NTT" es como
si solo Lifebuoy se preocupara por NTT. Debido a esta protesta de WALHI, el mensaje implicito era que WALHI
también se preocupaba por NTT, y que tenian derecho a ser publicados como representantes.

La agencia de representacion operativa en forma de institucion que sirve como sistema representativo, segun
(2013), se denomina Vertretung (hablar por). Esta institucién trabaja para representar a los representados.
La institucion aqui es a veces institucional, pero también no institucional en forma de clases sociales. La
clase de élite o la clase media representa la voz de la clase baja, como demuestra el modo en que la clase
media de burgueses capitalistas representd a la clase obrera y a los campesinos en la época de la Revolucién
Francesa porque no podian representarse (expresarse) a si mismos (Karatani, 2003, p. 146). En el contexto
de la comunicacion de la marca Lifebuoy a través de la campafia publicitaria del programa de salud "Ayuda a
un Nifio a Llegar a los 5 Afios en NTT", el representante era la marca Lifebuoy (Unilever), una clase elitista de
capitalistas. Al mismo tiempo, se representaba a los habitantes de (la aldea de Bitobe) NTT como una clase
popular. Por supuesto, problematizar a Lifebuoy como representante significa que WALHI NTT, con sede en NTT,
se consideraba mas digna de serlo. Ademas, la representacién de Lifebuoy se consideraba cargada de intereses
empresariales (Bere, 2013).

Aun asi, la reivindicacién de WALHI como clase media en NTT también debe ser criticada porque, como
sefialé Marx (en Karatani, 2003), el representante y el representado en este tipo de sistema representativo
("portavoz") se alienardn permanentemente. ¢Qué los aliena? Por supuesto, los intereses y las agendas son
siempre diferentes. Asi, se distancian los intereses de la marca Lifebuoy y los de los habitantes de (pueblo
de Bitobe) NTT, y los intereses de WALHI NTT vy los de los habitantes de (pueblo de Bitobe) NTT. También, los
intereses de los partidos u otra clase media que intentaron o se habian convertido en los representantes de la
gente de (pueblo de Bitobe) NTT--como afirma un lector mas abajo:

! Gabriel Maumere
Senin, 2 Desember 2013 | 01:00 WI
LIFEBUQY jangan jadi pahlawan kesiangan yang tdak bisa bedakan mana yang
baik dan tidak baik. jauh sebelum anda sok sosial Masyarakat NTT suda
menikmati kerja keras MISI GEREJA KATOLIK DAN LEMBAGA asing yang
membntu NTT secara iklas.

m

Gabriele Maumere

[No seas un héroe tardio, Lifebuoy. No sabes distinguir cual es bueno y cual es terrible. Mucho antes
de que te conviertas en un esnob social, NTT ya ha disfrutado del duro trabajo de CATHOLIC CHURCH
MISSION AND FOREIGN INSTITUTIONS (MISION DE LA IGLESIA CATOLICA E INSTITUCIONES EXTRANJERAS),
qgue ayudod sinceramente a NTT] (traducido del comentario original publicado en Kompas.com el 2 de
diciembre de 2013).

Aunque Gabriele Maumere, ciudadana de NTT, afirmdé que "la Iglesia Catdlica y las Instituciones Extranjeras
han ayudado sinceramente a NTT", la representacién de la Iglesia Catdlica seguia siendo problematica y
politica porque no era accesible desde los intereses y la agenda que habia detras de dicha representacion.
En otras palabras, nada es sincero. Mapeemos esta contestacién: El interés de la gente de Bitobe era la
disponibilidad de agua limpia y la salida de la pobreza, el interés de la iglesia era un misionero religioso,
el interés de WALHI era la consecucién de programas de conservacion del medio ambiente, el interés de
Lifebuoy era el branding a través de la preocupaciéon por los problemas sociales y de salud, el interés de
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Unilever era el beneficio y la sostenibilidad empresarial de una multinacional. Todas estas pruebas mostraban
la alienacion entre el representante y el representado, o que indicaba una oportunidad politica para los
partidos que se convertian en "portavoces" de otros.

4.2. El Poder de los Prejuicios

Aunque Unilever afirmo que la representacién de la pobreza a través de los anuncios emitidos se basaba en
datos oficiales (Bere, 2013), era innegable que no podia separarse de los estereotipos vinculados a la sociedad o
la region del este de Indonesia, en particular NTT como provincia subdesarrollada (Lilijawa, 2012).

Este estereotipo también fue reforzado por el Ministro de Bienestar indonesio, quien reveld que cinco
provincias pobres se encontraban en el este de Indonesia, a saber, Gorontalo, Papua, Papua Occidental, NTT
y Maluku (Kertiyasa, 2011). Los criterios para ser subdesarrollada o pobre se basan en la renta per capita y
el acceso a la sanidad, la educacién, las instalaciones y las infraestructuras. Mientras tanto, la informacion
del Ministerio Indonesio de Aldeas, Desarrollo de Regiones Desfavorecidas y Transmigracion mostrd 62 zonas
desfavorecidas en Indonesia, la mayoria de las cuales (89%) se encontraban en el este de Indonesia, incluidos 14
distritos en NTT (Firman, 2020). La investigacion de Yuliawati (2011) que midié las dimensiones socioculturales
en NTT también mostrd que la educacion y la salud eran endebles en comparacion con otros factores como el
comportamiento social, la armoniosidad, la enfermedad social, la familia y el empoderamiento de las mujeres.
Este fendmeno significa que el atraso en educacién y salud es el indicador crucial que sustenta el estigma sobre
el atraso de los habitantes de NTT.

Los estereotipos pueden surgir de paradigmas de desarrollo construidos injustamente. En Poder y Visibilidad,
Escobar (1988) critica el discurso dominante sobre el desarrollo por su dependencia de dindmicas de poder
gue marginan a ciertos grupos y perpetdan las relaciones desiguales entre el "Primer" y el "Tercer Mundo".
Escobar vio como la representacién del "Tercer Mundo" en el discurso del desarrollo a menudo implica un
proceso de "alterizacion", en el que ciertas regiones y pueblos son descritos como atrasados o inferiores.
Esta representacion sirve para justificar las intervenciones de poderosos actores del "Primer Mundo" y hace
invisibles o marginales a determinados grupos y regiones dentro del discurso del desarrollo. Escobar subraya
la importancia de reconocer la agencia y la resistencia de las comunidades marginadas en la configuracién de
sus trayectorias de desarrollo.

Por su parte, Schiappa (2008), que se refirié a la dptica de género de Sandra Lipsitz Bem en su teoria de la
Triada de los Prejuicios, propuso tres categorias de creencias que a menudo subyacen al nacimiento de los
estereotipos: creencias identitarias, creencias normativas y creencias diferentes. Ademas, hay tres tipos de
prejuicios: sexismo, racismo y heterosexismo. El estereotipo de las NTT y de Indonesia oriental como pobres y
subdesarrolladas es mas apropiado para representar el tipo de racismo.

Desde la dptica del esencialismo biolégico en las creencias identitarias, la pobreza en NTT se considera natural
(incluso como una maldicién). En algunos relatos tradicionales indonesios, la pobreza suele yuxtaponerse a
una maldicion, a la negritud y a la clase social mas baja que tiende a ser marginada. Casualmente, el color de
la piel de la mayoria de los habitantes de NTT y del este de Indonesia es oscuro, por lo que este hecho refuerza
inconscientemente el crecimiento del racismo y los prejuicios. Este prejuicio se ve reforzado por la perspectiva
de las creencias normativas sobre la blancura que dejo el régimen colonial, por lo que la nacién de color (oscura)
se consideraba subdesarrollada y de baja casta. El discurso de los cuentos de hadas también forma parte de esta
Optica colonial. Las princesas del cielo, los reyes, los principes y la nobleza suelen describirse como limpios y
blancos, mientras que los plebeyos son oscuros y sérdidos.

Hoy en dia, los medios de comunicacidén, a través de series de televisidn, anuncios y peliculas en Indonesia, a
menudo "apoyan" este prejuicio colonial adorando a bellos y guapos modelos blancos mestizos con caucasicos
(comunmente llamados "indo") de imagen (Murtono, 2010; Saraswati, 2010) como los privilegiados o los ricos,
pero exhibiendo personajes oscuros, desalifiados y sérdidos como los malvados o los pobres. Saraswati (2012)
descubrié que las mujeres indonesias también interiorizaban el discurso de la blancura y creaban una cultura
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"vergonzosa" de tener la piel de tono oscuro. Las diferentes creencias que utilizan una lente de polarizacion
racial son, sin duda, una mercancia para que los medios de comunicacion y las marcas representen la realidad
de la sociedad. Lifebuoy, con una campafia publicitaria "Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios en NTT", no
se separd de tales creencias porque los medios de comunicacion a menudo se estancan en la categorizacion
estereotipada (Schiappa, 2008) en lugar de representar la verdad basada en la realidad. Los estereotipos tienden
a generalizar y limitar la percepcion tanto a través de cifras estadisticas como de mitos. Por lo tanto, estereotipar
y marginar se consideran castrar la verdad y la realidad plural al representar la verdad. Ironicamente, los medios
de comunicacion tienden a ponerse del lado de los estereotipos en su representacion.

4.3. La Politica de la Protesta y los Protestantes

Las rapidas protestas contra el anuncio de la campafia de Lifebuoy obligaron a Unilever a detener el anuncio
(Febrida, 2013b). Unilever también pidio disculpas al pueblo de NTT (Prayitno, 2014). Este hecho demostré que la
marca finalmente tendria que "ceder ante las voces del pueblo (consumidores)". El representante debe referirse
a la verdad segun el publico o las personas a las que representa (Schiappa, 2008). Entonces, ¢se vuelve 'pro' con
la audiencia o el pueblo de NTT, y la representacién se corrige automaticamente? La audiencia o el publico no
es singular y uniforme. ¢Qué personas o publico de NTT deberian tener "derecho" a ser representados? éLos
gue expresaron activamente sus ideas a través de las redes sociales y los medios de noticias en linea? éO los
aldeanos de Bitobe que fueron objeto del programa sanitario de Lifebuoy?

Al observar el creciente contra-discurso a través de protestas y comentarios publicos de la gente de NTT y
del gobierno, sabemos que el conocimiento surgido no era "ingenuo" y "sin sentido". El poder y la politica
también influyeron en la cuestion, mostrando la representacion politica a través de "quién habla en nombre de
la correccion de la representacion”.

Si se examinan de cerca, tres drganos de audiencia (de la élite- clases medias) se pronunciaron o intentaron
representar a las comunidades de clase baja de NTT. En primer lugar, el érgano oficial del gobierno local de
NTT, el gobernador de NTT, deplord el anuncio de Lifebuoy y considerd que explotaba la pobreza en NTT. "Es
como si los nifios de NTT no pudieran celebrar su quinto cumpleafios sin el jabén Lifebuoy. Debido al anuncio,
como gobernador, me siento ofendido", dijo el gobernador al asistir a la semana de recepcién de los nuevos
miembros del GMNI (Gerakan Mahasiswa Nasional Indonesia [Movimiento Estudiantil Nacional Indonesio])
de la sucursal de Kupang (108Jakarta, 2013; Kelen, 2013). La publicidad es una forma de comunicacién para
transmitir mensajes concretos que suelen explorarse a partir de las percepciones de los consumidores (Stidsen
y Schutte, 1972; Wijaya, 2012). En el marketing social y la responsabilidad social de las marcas, el programa de
marketing relacionado con una causa que se comunica a través de campafias publicitarias contribuye al cambio
social (Kotler y Zaltman, 1971; Olson, 2014) e inspira a la sociedad en general a hacer el bien (Wijaya, 2011).
Asi, la campafia de salud de Lifebuoy deberia tener éxito porque ayudo a los programas del Gobierno.

Sin embargo, la afirmacion "como gobernador, me siento ofendido" indicaba que habia ofensas burocraticas,
oficiales y de las instituciones gubernamentales pertinentes relacionadas con el discurso de la campafia
Lifebuoy. Aunque el gobernador adujo razones relacionadas con la explotacién de la pobreza, es innegable
que el contradiscurso sobre el tema de la "explotacién de la pobreza" puso de manifiesto el "fracaso" del
gobernador en cuanto al bienestar de su pueblo. Una marca suele comunicar el valor de algo mostrando
el "lado oscuro" para elevar la imagen de la organizacion o la empresa (Muhr y Rehn, 2014). El lado oscuro
del gobierno local de NTT era la pobreza de la gente y el fracaso del gobierno. Sin esperar a una valoracion
del gobierno central y del publico, el tema planteado mostraba significativamente este fracaso a través de la
comunicacién de marca de Lifebuoy. El anuncio se consideraba un juicio; por tanto, debian problematizar la
representacion de la pobreza en el anuncio. Este modo evitaba eludir el juicio y la realidad del fracaso. He aqui
una emocionante reflexién expresada por un residente de NTT:
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Si nos fijamos, la cara de pobreza de NTT que aparece al publico independientemente de las buenas
intenciones de Lifebuoy Unilever en el anuncio ya es una critica. No sélo para la gente de NTT, sino también
para el gobierno responsable del desarrollo alli. Incluso para cada uno de nosotros que no estamos de
acuerdo con los anuncios de Lifebuoy. Aparecen entonces un montdn de preguntas: ¢ Qué hemos hecho
por NTT? ¢Hacia dénde se dirigird el desarrollo de NTT? Ademas, écuales son las repercusiones en la vida
social de las personas? (Claretiano, 2013).

Era razonable que "el gobernador de NTT se sintiera ofendido" (Kelen, 2013). Puede que no fuera por la
pobreza explotada y mercantilizada de su pueblo, pero recibid una "bofetada" al quedar al descubierto su
"incapacidad para ocuparse del bienestar de su pueblo". La opinidon expresada por Claretiano, ciudadano de
NTT, es emocionante y muestra una reflexién productiva sobre el gobierno local de NTT. El siguiente comentario
muestra algo similar:

! Christ Moy

Saya pikir tidak perlulah seperti kebakaran jenggot menanggapi iklan Unilever ini,
melainkan jadikanlah "A wake up call" untuk kita semua bahwa rekan sebangsa
kita di Bagian Indonesia Timur seperti NTT hendaknya lebih mendapat perhatian
dari pemerintah sehingga terciptalah Indonesia makmur merata.

Christ Moy

[No creo que sea necesario entrar en estado de panico al responder al anuncio de Unilever, sino tomarlo
como una "llamada de atencion" para que nuestros compatriotas del este de Indonesia, como NTT, reciban
mas atencién del Gobierno y podamos crear una Indonesia préspera de manera uniforme] (traducido del
comentario original publicado en Kompas.com el 1 de diciembre de 2013).

Claretiano también destacd otra cara de la vida en la provincia: la realidad reciproca de la pobreza: la vida de los
funcionarios con todas sus lujosas instalaciones.

Véanse, por ejemplo, muchas fotos en los medios de comunicacién vy las redes sociales durante la Ultima
campafia electoral para gobernador. Muestran a los candidatos haciendo "blusukan" (visitas improvisadas)
a los barrios marginales y zonas pobres en relacion con la comunicacién politica, como si estuvieran
dispuestos a formar parte de la gente que sufre. La pobreza se utiliza como "vallas publicitarias, vehiculos
y herramientas de las campafias politicas" para cosechar los votos de la gente. Sin embargo, tras ganar
la batalla politica, esos funcionarios seleccionados "olvidan" y ya no realizan la visita improvisada como
durante la campafia. Sorprendentemente, como habitantes de NTT, nunca nos quejamos cuando vemos
la realidad de la pobreza convertida en "cartel politico" por nuestros politicos locales. Los programas
de empoderamiento para el pueblo parecen estar "detras de la mesa y la burocracia" (Claretiano, 4 de
diciembre de 2013).

Por tanto, la protesta del gobierno de NTT, representado por el gobernador, fue politica. En lugar de hacer del
anuncio de Lifebuoy una aportacién, una evaluacion y una inspiracion, el gobierno se negd. Esta mentalidad
burocratica es el legado colonial y del corrupto régimen dictatorial Orde Baru (Nuevo Orden). En aquella época,
los gobiernos locales (los subordinados) tendian a encubrir sus debilidades. Sélo informaban de sus puntos
fuertes y sus éxitos al gobierno central (el jefe), también conocido como "ABS" (Asal Bapak Senang [mientras
el jefe esté contento]). Al mismo tiempo, la explotacién de la pobreza de la gente que criticaban era un modo
que también aplicaba el gobierno local, aunque de formas diferentes. Tanjung (2007), como antiguo funcionario
del gobierno y politico de Golkar (partido politico gobernante en la época de Orde Baru), vio que la cultura
de ABS que se habia impuesto necesitaba desarrollar una actitud critica y correctiva. La cultura ABS también
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reducia los datos de los informes porque habia una tendencia de los funcionarios a seguir los intereses del jefe.
Los funcionarios se alegraban mas de ver las "buenas" cifras y les disgustaba descubrir que la situacién seguia
siendo mala (Boelaars, 2005). Esta mentalidad suele criticarse porque la informacion "objetiva" es necesaria
para que los dirigentes desarrollen la nacién de forma realista.

El segundo publico era el érgano semiformal, es decir, los medios de comunicaciéon locales y las organizaciones
no gubernamentales (ONG). Aunque los medios convencionales/nacionales publicaban noticias sobre las
protestas de la gente de NTT, los medios locales y no convencionales seguian dominando las porciones y la
frecuencia de publicacion. Las protestas contra los anuncios de Lifebuoy se emitieron sobre todo en los medios
nacionales (mainstream). Econdmicamente, los anuncios tienen un efecto significativo en la supervivencia de
los mediosy, por supuesto, generan ingresos para los propietarios de los medios. Por lo tanto, la representacion
de las protestas en los medios era econdmicamente politica.

En un caso diferente con un contexto similar, la investigacion de Gual (2013) relacionada con la economia
politica de los medios locales en NTT descubrié que los medios locales afiliados a medios nacionales tendian a
sobrevivir mdasy podian desarrollarse. Su mercantilizacién era mas "profesional", por lo que parecia razonable a
pesar de la gran dependencia de los propietarios de capital. A diferencia de los medios locales, cuya existencia
no contaba con el apoyo de capital de ningln grupo empresarial, tendian a ser menos conocidos. La practica
del periodismo y sus negocios también distaban mucho de la impresién profesional. Por ello, debian encontrar
la manera de estar mas expuestos y sobrevivir en una refiida competencia en el negocio de los medios de
comunicacion.

A partir de esa investigacion, podemos entender por qué los medios locales se volvieron mds provocadores que
los nacionales a la hora de informar sobre el contradiscurso de la campafia social de Lifebuoy. Por un lado, este
caso podia convertirse en un momento precioso para aumentar la notoriedad de marca de los medios a través
de una "estrategia de alineacién" con los manifestantes, y también porque la tensién publica seguia siendo
alta respecto al caso. Por otro lado, los medios locales podrian aprovechar esta situacion para atraer a nuevos
clientes. El potencial en este sentido podria verse en la tendencia de las opiniones de la audiencia, bien a través
de comentarios en articulos de noticias, bien a través de peticiones en change.org que se alinearan con el tono
de las voces de los medios locales.

Fue similar a las ONG y grupos comunitarios como WALHI y Garda Bangsa NTT. Aunque Unilever habia estado
cooperando con ONG locales (por ejemplo, CIS Timor) como socio en la ejecucion del programa (Liza, 2014),
las ONG vy los grupos comunitarios que representaban a los habitantes de NTT que protestaban activamente en
los medios de comunicacion no estaban incluidos en la asociacion. Este hecho implicaba que, en primer lugar,
econdmicamente, las ONG y los grupos comunitarios no recibian una parte del "pastel" del programa operativo.
En segundo lugar, estaban psicolégicamente marginados, por lo que su ego de localidad aumentd. Lo menciond
varias veces el presidente de Garda Bangsa afirmando que la "mayoria de la gente en NTT se opone..." (Liza,
2013a; Astuti, 2013) para afirmar la representacién local y mostrar, con la racionalizacién estadistica, que eran
"los mas precisos" en la comprensién de la sociedad de NTT.

Del mismo modo, WALHI afirmd en repetidas ocasiones que "...la realidad no se parece en nada a lo que
se retrata" (Liza, 2013a; Astuti, 2013), lo que implica una autoafirmacion como autoridad del conocimiento
relacionado con las realidades de la sociedad local en NTT. Podria ser diferente si las ONG y los grupos
comunitarios participaran en el programa. De esta premisa se desprende la siguiente inquietud del lector.

! masTesla
ada fih

ak2 yg sedang terzolimi dengan meminta dana lebih untuk CSR dengan

dalih di-exploitasi. whatever they are, it makes this brand more famous. Thx's for
ter-Zolim-i, you are one of the stakeholder.
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masTesla

[Algunas partes se ven perjudicadas al solicitar mas fondos de RSC con el pretexto de ser explotadas. Sean
lo que sean, hacen que esta marca sea mas famosa. Gracias por hacerte dafio; eres una de las partes
interesadas] (traducido del comentario original publicado en Kompas.com el 1 de diciembre de 2013).

En la practica, las ONG de Indonesia reciben fondos de entidades privadas, gobiernos o instituciones oficiales,
ya sean nacionales o extranjeras, para poner en marcha sus programas. Solo unas pocas ONG se financian de
forma independiente (Scanlon y Alawiyah, 2015). Por lo tanto, la mayoria de las ONG de Indonesia dependen
de la financiacion procedente de la ayuda. La investigacion de Scanlon y Alawiyah (2015) sobre las ONG en
Indonesia, con un muestreo de ONG nacionales y locales (incluidas las ONG ubicadas en NTT), mostré que las
ONG locales tienden a tener mas dificultades de financiacion que las nacionales, que reciben mds ayuda de
partes extranjeras.

Sin embargo, el papel de las partes privadas es lo suficientemente bueno como para financiar a 1-2 ONG
locales a través de una asociacion en un proyecto, es decir, Programas de RSC, aparte de la ayuda de las ONG
nacionales asociadas. Por lo tanto, las ONG locales tienden a depender de la financiacion de las empresas, lo
gue nos hace comprender por qué surgen el estigma, el cinismo y la "desconfianza" de la sociedad hacia las
ONG locales que protestaron enérgicamente contra los programas sociales/sanitarios de la marca Unilever, tal
y como mostraba el comentario de un publico mas arriba.

Mientras tanto, el Ultimo publico que protestd fue el érgano no formal, es decir, el publico en general. Al
observar las criticas y los comentarios de las personas que representaban a NTT, ya estuvieran domiciliadas en
NTT o fuera de ella, se pudo comprobar que se intentaba huir de reprimir el estigma de NTT como provincia
pobre y subdesarrollada. Fueron los plesetan (lapsus linguae) satiricos como "NTT-Nasib Tak Tentu [destino
inseguro]" y "NTT-Nusa Tetap Terbelakang [sigue siendo una isla subdesarrollada]" (Claretianno, 2013). Por
ejemplo, el esfuerzo por eliminar el estigma consistié en lamentar los anuncios de Lifebuoy sobre NTT.

Ayunia Permata Sari DENPASAR, INDONESIA  bulan lalu - Disukai |0

Saya juga orang NTT. Tujuan dari pihak Lifebouy memang mulia, tapi jangan
mengeneralisir keadaan/kondisi di 1 daerah ke seluruh daerah lain juga. Tidak
semua daerah di NTT seperti yang disebutkan dalam iklan tersebut.

Ayunia Permata Sari — Denpasar, Indonesia

[Yo también soy de NTT. El propdsito de Lifebuoy es ciertamente de gran corazén, pero por favor no
generalices un drea a NTT como provincia. No todas las regiones de NTT son como se menciona en el
anuncio] (traducido del comentario original publicado en Change.org).

Donald Mangngi KUPANG, INDONESIA 7 bulan la Disukai (0
Saya adalah warga NTT yg JUGA MERASA DILECEHKAN OLEH IKLAN ONI.

Kami bukan miskin. Kami sgt kaya. Kami mampu hidup d daersh kami yg
bimntentu anda bisa. Dan KAMI BERSYUKUR UNTUK ITU. JADI STOP SOK
KASIHAN PADS KAMI HANYA UNTUK KEPENTINGAN PRIOIT ANDA.

Donald Mangngi — Kupang, Indonesia

[Soy un ciudadano de NTT que TAMBIEN SE SIENTE ACOSADO POR ESTE ANUNCIO.

No somos pobres; somos ricos y podemos vivir en nuestra zona lo que ustedes no podrian. Es mas, NOS
SENTIMOS AGRADECIDOS POR ELLO. ASI QUE DEJE DE LAMENTARNOS SOLO POR SU INTERES] (traducido
del comentario original publicado en Change.org).
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Thomas Benmetan surasAvA, INDONESIA 7 bulz Disukai [0

Satu pesan saya : "Jangan pernah menggunakan kacamata Jawa untuk menilai
orang NTT. Kami sudah cukup sejahtera dengan apa yang kami punya. jangan
lebay!"

Thomas Benmetan — Surabaya, Indonesia

[Uno de mis mensajes: 'No utilices nunca las gafas javanesas para ver NTT'. Hemos sido relativamente
présperos con lo que tenemos. No sean exagerados]. (Traducido del comentario original publicado en
Change.org)

El Tjandring mponesia an la Disukai [0

ketika iklan ini muncul di TV, orang-orang yang ada di samping aku bertanya. Apa
benar NTT seperti ini? Saya jawab tidak sama sekali

El Tjandring — Indonesia

[Cuando este anuncio aparecio por primera vez en television, la gente que estaba a mi lado pregunto:
"éEs correcto que a NTT le guste esto? Yo respondo que en absoluto] (traducido del comentario original
publicado en Change.org)

Estas declaraciones también indicaban simultdneamente los esfuerzos por construir la identidad de NTT como
"no pobre" o "no es del todo cierto que NTT sea pobre". Estas politicas identitarias eran cada vez mas vitales
para las comunidades intelectuales de NTT, que intentaban cuestionar los criterios de pobreza y las causas de
la pobreza en NTT. Por ejemplo, relacionando pobreza e inteligencia: "¢ Es porque son pobres, entonces no son
inteligentes? Alternativamente, 'porque no son inteligentes, éientonces son pobres?' (Lilijawa, 2012). Ademas,
la realidad de los recursos naturales y culturales de NTT es siempre el discurso para evitar el estigma de la
pobreza de NTT (Gunawan, 2013). La asociacién de estas identidades hizo que los habitantes de NTT se vieran
"castrados" por un discurso dividido. Por un lado, la provincia tenia riquezas naturales y culturales, pero por
otro, eran en su mayoria pobres.

Asi pues, no pudo ser la realidad del anuncio de Lifebuoy la que se convirtié en objeto de las protestas de
la gente de NTT, sino la realidad de la propia gente y élites de NTT la que se convirtié en objeto de protesta.
Ademas, el manifestante era (en realidad) un anuncio de Lifebuoy.

5. Conclusiones

Las protestas populares contra la representacion de la pobreza de NTT en la campafia sanitaria de Lifebuoy
a través de su anuncio titulado "Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios en NTT" resultan no ser tan sencillas
como parece a primera vista. Por un lado, la representacién del anuncio de Lifebuoy se vuelve problematica
porque Darstellung o 'hablar de' del anuncio representa el prejuicio indonesio oriental que tiende a ser 'racial’'
al demostrar la pobreza y el atraso del pueblo de NTT, ademads de representar la ideologia de la clase econdmica
capitalista. Se debe a la Vertretung o 'hablar por' quién tiene el derecho y la propiedad de 'hablar claro' sobre la
pobreza en NTT. Lifebuoy, como marca de producto, tiene sin duda un interés econdmico. Sin embargo, el resto
de las donaciones recaudadas se destinan integramente a los destinatarios del programa, es decir, los habitantes
del pueblo de Bitobe, NTT.

Sin embargo, por otro lado, cuando este problema de representatividad se manifiesta a través de protestas
publicas, entonces se vuelve problematico a la hora de considerar qué comunidad de NTT tiene derecho y
merece ser la representante. Este problema se debe a que todos los elementos de la sociedad y el gobierno
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que protestan también tienen intereses, por lo que la representacion sigue siendo politica y problematica. La
representacion del gobierno local es la representacion del subordinado al superior, que no quiere que su fracaso
y sus actos vergonzosos salgan a la luz ni que su imagen se vea empafiada, sobre todo si el gobierno central
los conoce. La representacion de los medios de comunicacion y de las ONG es una representacion econémica
entrelazada con el ego de la localidad. En cambio, la protesta del publico en general representa la lucha por la
identidad, rehén de la realidad represiva de la pobreza y de la ilusion de riqueza natural y cultural.

La comunicacién de marca de Lifebuoy a través de su campafia social "Ayuda a un Nifio a Llegar a los 5 Afios
en NTT" parece estar presente para "despertar al tigre dormido", es decir, los intereses y la politica de diversos
elementos de la poblacion y el gobierno de NTT.
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