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RESUMEN

Dentro del panorama medidtico actual, la publicidad se conforma como un elemento clave en la
difusion de contenidos. Alabada por unos y criticada por muchos, crea productos comunicativos
al servicio de empresas y organizaciones con objetivos de diversa indole. La diferenciacién entre
mensajes se vuelve cada vez mds dificil en un mercado donde la saturacién cada vez es mayor.
Por eso se utilizan estrategias donde quedan en segundo plano los valores éticos vy el respeto por
la ley, vulnerando sin escrUpulos los derechos del consumidor. En este trabajo se analiza en
profundidad la relacién entre ética y publicidad abordando el papel de la publicidad como
constructora de valores sociales, culturales y donde la responsabilidad social debe tener cabida
en su actividad diaria. En el estudio, se ha empleado una metodologia mixta: conceptual tedrica
y andlisis de contenido para analizar la importancia de la publicidad desde varios puntos de vista.
La responsabilidad social de la publicidad, la necesidad de la autorregulacion y de una
publicidad mds ética (especialmente en el caso de la publicidad digital), se presentan como
conclusiones del estudio. Publicidad y ética no pueden desligarse, forman una simbiosis perfecta

para el cumplimiento de objetivos en el contexto digital actual.
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ABSTRACT

Inside the media current outlook, the advertising conforms as a key element in the diffusion of
contents. Praised by some and criticized by many, believe communicative products to the service
of companies and organizations with aims of diverse nature. The differentfiation between messages
becomes increasingly difficult on a market where the saturation every time is biggest. And
therefore it strategies are in use where the ethical values and the respect stay on the second plane
for the law, damaging without scruples the rights of the consumer. In this work the relation is
analyzed in depth between ethics and advertising addressing the role of the advertising as
construction of social, cultural values and where the social responsibility must have content in his
daily activity.

In the study, a mixed methodology has been used: conceptual theoretical and analysis of content
to analyze the importance of the advertising from several points of view. The social responsibility of
the advertising, the need of the self-regulation and of a more ethical advertising (specially in case
of the digital advertising), appear as conclusions of the study. Advertising and ethics cannot

separate, form one perfect symbiosis for the compliance of aims in the digital current context.
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INTRODUCCION

Los medios de comunicacién, en la actualidad, forman parte sustancial de nuestras vidas. Su
objetivo se centra en plasmar, contar la realidad social. Sin embargo, ésta no es algo objetivable y
medible, sino que estd constituida también por ideas, creencias, valores y opiniones. En este
sentido, Bach ArUs y otras autoras, en El sexo de la noticia (2000:21-22), sehalan: “los medios son,
cada vez mds [...] uno de los mejores instrumentos de socializacién [...]. Los medios de
comunicacion, sean conscientes o no, proponen pautas de comportamiento y modos de
referencia para foda la comunidad y contribuyen a perpetuar el orden social establecido™.

Dentro de los medios de comunicacidén, un importante papel lo desempena la publicidad.
La comunicacion publicitaria constituye en muchos casos, la principal fuente de financiacién de
los medios. Una de las principales caracteristicas de la comunicacidon publicitaria es que es
pagada, es decir estd al servicio de unos objetivos e intereses muy concretos, por lo tanto, no es
de extranar que el mensaje publicitario tenga que impactar, destacar, resaltar de entre toda la
amalgama de contenidos que recibe el usuario en su dia a dia.

En efecto, el término impacto se convierte en elemento vital de todo mensaje publicitario.
Entre las definiciones que contempla la RAE (2016)! para el término impacto destaca, el efecto
producido en la opinidn puUblica por un acontecimiento, disposicidén de la autoridad, hecho,
noticia, catdstrofe, etc. En el caso publicitario, nos referimos a la identificacién de la marca por
parte del publico objetivo ante ese mensaje (anuncio publicitario), con la consiguiente
generacién de recuerdo de la marca (impacto Util).

La definicién de impacto Util responde a que el consumidor perciba de una forma clara que
la accidn publicitaria estd sustentada por una marca concreta, es decir, no es importante que el
consumidor sea sorprendido por el mensagje, sino que éste reconozca de qué marca es ese
mensaje, y con este reconocimiento, se contribuird al logro de los objetivos que pretende la
organizacién. Para generar notoriedad, se usa como instrumento la creatividad, que debe
producir resultados originales (Gdmez Nieto y Puentes Sdnchez, 2009:772). Y en esta produccién de
mensajes originales, los valores éticos deben ser respetados. El impacto es un elemento
fundamental en toda comunicacién publicitaria. El éxito depende de la confluencia de tres
factores claves: cobertura (llegar al publico objetivo definido previamente), impacto (conocer y
recordar la marca que estd detrds de ese mensaje publicitario) y reaccién (medir el efecto real
conseguido por la campana: notoriedad o visibilidad, imagen de marca, la compra del producto
o servicio, etc.) (Puromarketing.com, 2016).

Todas las profesiones reguladas disponen de un marco ético, en el cual se plasman una serie
de principios que deben cumplir todos los agentes que ejercen esa profesion. Es mds, ese marco
ético existe sin ninguna discusidn entre sus miembros acerca de su necesidad o presencia y de

este modo, es aceptado y valorado. Pero lo cierto es que en el dmbito publicitario si existe una

Sphera %%’“ Publica Pagina 139



Publicidad: ética y manipulacion al servicio de las organizaciones Gbémez

amplia discusion acerca de la necesidad de unas normas éticas que regulen la profesion (Pellicer,
2011). Pero squé entendemos por ética? Etica es lo que nos permite discernir entre lo bueno y lo
malo, tarea que tiene una connotacidén importante para el hombre, la responsabilidad de
distinguir entre lo correcto y lo incorrecto y la de elegir la opcién adecuada. De acuerdo con
Savater (1998:33) que resume muy bien lo que es la ética, podemos decir que "a ese saber vivir o
arte de vivir, es a lo que llaman ética”, una ética que es el resultado o, mejor dicho, la
consecuencia, de la libertad del hombre y de su necesidad y obligacion de elegir
constantemente.

Benavides (2004) afirma que “resulta evidente observar la propia devaluaciéon de la ética en
la sociedad, donde los esquemas morales de la modernidad han entrado en una crisis profunda”.

En cualquier caso, la ética estd ligada a la polémica siempre y cuando la enlacemos con la
publicidad. Las posturas acerca de la relacidn entre este binomio —ética y publicidad- son
radicalmente opuestas y ese desacuerdo es el que hace que la ética publicitaria sea siempre
cuestionada y en muchos casos ni cumplida. De hecho, en el dmbito publicitario ocurre algo muy
peculiar, que lo diferencia del resto de profesiones en este sentido y es que, a pesar de ser una de
las profesiones mds reguladas en este sentido, es uno de los sectores en los que mds se incumplen
las normas éticas. Como dato que avala esta afiimacion, senalamos que Autocontrol —la
Asociacion Espanola para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial- ha elaborado mds
de 16 codigos deontoldgicos, pertenecientes cada uno de ellos a un drea dentro de la
comunicacidén comercial, pero a su vez resuelve al ano mds de 170 reclamaciones por supuestos
incumplimientos éticos.

En este trabajo se analiza la relacidon entre ética y publicidad abordando el papel de la
publicidad como constructora de valores sociales, culturales y donde la responsabilidad social
debe tener cabida en su actividad diaria. Por lo tanto, se indaga en profundidad desde una
perspectiva psico-socioldgica (influencia de la publicidad en la construccidon de valores, pautas
sociales que determinan la conducta, comportamiento del individuo desde la dimensidn
simbdlico-cultural), y por otro lado, desde la perspectiva juridica (normativa que rige la actividad

publicitaria, autorregulacion).

2. MATERIAL Y METODOS

En este estudio se ha aplicado una metodologia mixta: conceptual/tedrica y andlisis de
contenido. En primer lugar, se desarrolla una metodologia conceptual, puesto que se ha revisado
en profundidad bibliografia, articulos cientificos, estudios, datos sobre la disciplina publicitaria
como ente manipulador, y de andlisis de contenido, puesto que se han analizado informes,
estudios de expertos del dmbito nacional e internacional para determinar la aplicacién de los
valores éticos a la actividad publicitaria. Este planteamiento explica el uso de un andlisis de

contenido (Van Dijk, 2003:149), que identifique la eleccién de temas, proposiciones, para el
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estudio de la actividad publicitaria como elemento ético, persuasivo en el contexto medidtico
actual en nuestra sociedad, y donde la aplicacién autorreguladora juega un papel fundamental

en su desarrollo.

3. ¢PUBLICIDAD = PERSUASION O MANIPULACION?

La publicidad forma parte del fendmeno denominado consumismo, mediante la imposicion
de un deseo imaginario por bienes y servicios que en ocasiones el consumidor no necesita y
plantea cdémo es una satisfaccidon conseguirlos. Por lo tanto, la publicidad proporciona un nuevo
valor a las necesidades y a los objetos, de tal modo que seduce, glorifica los productos y ensalza
las oportunidades (Moulian, 1999:21). En este afdn por seducir al consumidor, la comunicacion
publicitaria crea mensajes en muchas ocasiones manipulativos. En este sentido, aclaramos qué se
entiende por manipulacién publicitaria.

La manipulaciéon publicitaria se produce cuando se utilizan técnicas y recursos con el
objetivo de que el mensaje apele a los instintos, desarrollando un mensaje totalmente contrario a
la ética porque modifica, tergiversa los hechos en un sentido determinado, siguiendo pautas
preconcebidas con la intencionalidad manifiesta de controlar el comportamiento. En ocasiones el
mensaje se presenta mediante la omisidon de informacion o el engano, siendo definida por algunos
autores como manipulacidén neutral en el sentido de que el usuario piensa por si mismo (la
eleccidén de un producto o servicio es libre), pero los contenidos que aparecen en el mensaje no
responden a cualidades objetivas de aquello que se anuncia, sino que se muestran de la mano
de figuras retéricas y recursos que sélo la publicidad utiliza con el fin de seducir para que el
consumidor no piense demasiado a la hora de decantarse por ese producto (Benaiges, 2009).
Lindstrom en su ensayo Asi se manipula al consumidor plantea el escepticismo creciente hacia los
mensajes publicitarios de las companias, y la indefensidn del consumidor hacia este bombardeo
(Marketindirecto.com, 2012).

Para Sahui et al. (2013), la publicidad y por ende la mercadotecnia han sido objeto de
numerosas criticas. Se les acusa, entre otras cosas, de ser generadoras de necesidades y deseos
falsos, de promover el materialismo, asi como de ser las causantes de gran parte de los males que
aquejan a la sociedad actual. La publicidad es un gran sistema de penetracion cultural y una
gran transmisora de estereotipos (Cano Gestoso, 1993:245). Por lo tanto, la publicidad ofrece
modelos, mitos o ideales de vida en muchas ocasiones camuflados en forma de valores
imaginarios, pero en este ofrecimiento la publicidad no estd sola, sino que colabora con los mass-
media. En el contexto medidtico actual queda constatada la cldsica frase de Guerin” el aire que
respiramos estd compuesto de oxigeno, nitrébgeno y publicidad”, aunque este hecho queda
reconocido por pocas personas que niegan la influencia de la publicidad en sus decisiones de

compra.
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Para Ferraz Martinez (1996:10), en muchas ocasiones, o que realmente quiere adquirir el
comprador son esos valores connotativos, mds que el objeto ofrecido; lo cual explica el fendbmeno
de que las marcas no sélo identifiquen el producto, sino también a sus consumidores, quienes
pasan a formar parte de un grupo connotado con ciertas cualidades. Segun Herndndez Ruiz
(2005), la revision del mensaje publicitario evidencia algunas de las estrategias utilizadas por los
publicistas para manipular y seducir a las lectoras, ignorando su condicion de sujeto vy
reduciéndolas a simples objetos de consumo.

De acuerdo con Cdrdenas (2015), es interesante destacar que persuadir no es antiético en si
mismo. Si alguna organizacién desarrolla una campana publicitaria contra el uso del cigarrillo,
utilizaria técnicas persuasivas para convencer sobre los dafos que causa este vicio. Una labor
necesaria en aras de una sociedad saludable. Sin embargo, lo revisable éticamente serian las
técnicas persuasivas utilizadas, por ejemplo, el uso del miedo o imdgenes de pacientes enfermos
de cdncer, ya que de alguna manera atentan contra la dignidad del individuo. Si la persuasién
infenta sugerir al receptor, mostrar o demostrar la conveniencia de escoger por un producto y no
por otro, apoyada en la razdn; pues no tiene nada daiino en si, aungue podemos decir que,
aungue influye en la voluntad del consumidor, no necesariamente la determina. Ahora, cuando el
mensaje apela a los instintos, estariamos cercanos a la manipulacion, siendo ésta fotalmente
contraria a la ética porque modifica, tergiversa los hechos en un sentido determinado, siguiendo
pautas preconcebidas con la intfencionalidad manifiesta de confrolar el comportamiento. El
peligro de la manipulaciéon es un punto delicado en el campo de la comunicacién publicitaria,
aunque insistimos en que la persuasién, ho es mala en si misma; es usada con regularidad para
apelar a los sentimientos humanos, aprovechdndose de las frustraciones, carencias y temores de
los consumidores. Lo ético seria no manipular, no aprovecharse de la ignorancia de estos sectores
poblacionales a quienes se les puede convencer fdaciimente a través de falsos ideales o
expectativas de satisfaccion.

Por lo tanto, en el caso de la comunicacién publicitaria, persuasidon y manipulacién son
conceptos indisolubles, ya que ambos actos comunicativos presentan similitudes (Saavedra, 2012):
uso lingUistico persuasivo, uso retdrico del lenguaje (presentacion de una estrategia), intencion
doble generalmente, la relacidén que se establece entre la intencionalidad y los efectos
producidos (la intencionalidad puede ser captada por el receptor, mientras que la manipulacion
no permite que el receptor descubra la naturaleza del discurso). Ejemplos de la manipulacién
publicitaria los enconframos en los casos de publicidad enganosa, publicidad desleal, publicidad
subliminal y también en el caso de la publicidad infantil que en ocasiones presenta mensajes
inciertos con el objeto de influir en el comportamiento y actitud de ninos, ante determinados

productos.

Pagina 142 Sphera %f‘ Publica



Goémez Publicidad: ética y manipulacion al servicio de las organizaciones

4. SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

En nuestras sociedades, la publicidad ha adquirido un enorme protagonismo. Constituye un
motor esencial del funcionamiento del mercado capitalista actual, basado desde comienzos de
siglo y cada dia mds en una produccidon y una demanda masivos que necesitan encontrar sus
consumidores y difundir por tanto sus reclamos (Galbraith, 1958). Pero la publicidad ya no se limita
sélo a fomentar la industria de los anunciantes, sino que ella misma se ha convertido en una
industria con un potencial econdmico propio enorme. Asi, segun Infoadex (2016), la inversion real
estimada que registré el mercado publicitario en 2015 se situd en un volumen de 11.742,2 millones
de euros, lo que representa un crecimiento del 4,7% sobre los 11.211,2 millones de euros que se
alcanzaron en el ano anterior.

La fasa de crecimiento en 2015 de los medios convencionales ha sido del 7,5%, pasando de
los 4.665,9 millones de euros que se registraron en 2014 a los 5.016,7 millones de inversidn en 2015.
Como consecuencia de ello, el porcentaje que sobre el total del mercado obtuvieron los medios
convencionales en 2015 fue del 42,7%, cifra que es 1,1 puntos superior respecto al ano anterior
(Asociacion de Marketing.es, 2016). A su vez, los denominados medios no convencionales,
representaron en 2015 el 57,3% de la inversidn total, con 6.725,5 millones de euros invertidos en el
ejercicio, cifra un 2,8% superior que los 6.545,2 millones registrados en el 2014. Y esta cifra se queda
apenas en nada cuando se compara con la de los paises con mayor gasto publicitario, como
EE.UU. y Japdn.

Los medios digitales siguen creciendo respecto al resto y en primer semestre del ano 2016,
experimentan una subida de un 24%, concretamente: mobile, la inversién en video y la inversidn
en compra programdtica en display y en video (IABSPAIN, 2016)2.

El mundo de la comunicaciéon social depende en una importante medida de los ingresos
derivados de la publicidad. Si los medios de comunicacion son esenciales para la sociedad actual
y la publicidad es esencial para los medios, la conclusidn sobre la importancia del papel de la
publicidad es mds que obvia (Mattelart, 1991). En el caso de férmulas como el patrocinio o el
mecenazgo que habian sufrido una caida en inversiones como consecuencia de la crisis, han

sufrido un resurgimiento desde el ano 2014 (Europapress.es, 2015).

4.1. Aspectos sobre la dimensién simbdlico-cultural de la publicidad

El discurso publicitario viene determinado por dos dimensiones principales: la dimension
comercial y la dimensién simbdlica (Bendezl, 1999:285). Una dimensidn comercial no es mds que
una finalidad pragmdtica y econdmica que sostiene el sistema publicitario, es decir, dirigir la
retérica para concretar una venta. Si bien la discusidon de los fines publicitarios relativos a objetivos
comerciales permanece, su critica se refiere a la retdrica de la venta y no a la venta en tanto

objetivo primero (Garcia-Uceda, 2011:29). Si la publicidad manipula, informa, educa o vende,
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estas funciones son retéricas y no comerciales, es decir, se encuentran sujetas en una estética de
la venta y no a la venta propiamente dicha.

Baudrillard (1988:197-198) ha senalado en su ensayo El sistema de los objetos, que una de las
primeras reivindicaciones del hombre es que se ocupen de sus deseos, de formularlos y dotarlos
de imdgenes. Por lo tanto, el discurso publicitario no sdlo adquiere un espacio central en los
medios, sino, ademds, una influencia determinante en la construccién de las visiones de mundo. Es
asi como la totalidad de nuestra cultura de masas se encuentra impregnada de sus valores que
ocupan un protagonismo indiscutido en el espacio publico. De ahi que si se pretendiera eliminar el
discurso publicitario -o reducir su influencia- en la sociedad actual, se requeriria de un cambio de
todo el entframado social y de las formas de comunicacion.

Ademds, diversos estudios ponen de manifiesto el interés de los expertos y las implicaciones
de la publicidad en su dimensidn simbdlica para construir representaciones sociales y culturales:
representacion de la violencia simbdlica en el caso del fendmeno de la dominacién masculina
(campana Axe) (Castro, 2016); desigualdad simbdlica en la publicidad sexista (Verdu y Briones,
2016); representacién en la publicidad de las divinidades femeninas (Gil Soldevilla, 2016);
manifestaciones del sentido en la comunicacién medidtica (Rocha Alonso, 2016); empleo de
recursos de publicidad televisiva para el fomento del consumo (Yarade, 2010); utilizacién de la
publicidad emocional en la identificacién de la marca (Hernanz Trujillo, 2016); definicién del
consumidor postmoderno mediante el consumo simbdlico (Vidal Portés, 2012); manipulacién a
través del lenguaje audiovisual (Puga Sénchez, 2016); influencia de la muUsica en la publicidad

como representacién social (Fraile, 2016:43); dimensién ritual del consumo (Lerma, 2016).

5. JUSTIFICACION DE LA AUTORREGULACION PUBLICITARIA

La publicidad, considerada como una técnica comunicativa de cardcter auténomo, es una
de las actividades econdmicas mds reguladas. Su incidencia en el mercado y sobre todo, la
necesidad de velar por la proteccién de los consumidores y usuarios, publico objetivo de la
comunicacion publicitaria, asi lo exigen. Por ello, en torno a la publicidad se han desarrollado un
marco legislativo en el que se pueden diferenciar dos grandes tipos de normas: por una parte,
aqguellas que fienen como objetivo regular la actividad publicitaria en general o aspectos
directamente vinculados a ella y, por otfra, un sinfin de normas sectoriales, mucho mds especificas
gue incorporan a sus articulados la regulaciéon de aspectos concretos en relacién a la publicidad
de sus bienes o servicios. Todas estas normas que regulan, directa o indirectamente, la actividad
publicitaria, conforman el marco normativo de la publicidad (Vilojoana, 2015). A pesar de
disponer de una normativa propia de cardcter general y de la relevancia que el derecho de la
publicidad ha ido adquiriendo en los Ultimos anos, autores como Lema Devesa (2007:319) y de la
Cuesta Rute (2008:235) conciben el derecho de la publicidad como una rama del derecho

privado, y mds concretamente, lo adscriben al derecho mercantil, cuyo objeto general es la
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regulacion del estatuto del comerciante y de las instituciones especificamente derivadas del
desarrollo de actividades de cardcter mercantil.

Aungue no cabe dudar del papel imprescindible del derecho en la regulacién de la
publicidad, también es cierto que tiene algunas dificultades a la hora de cubrir todos sus aspectos
morales y normativos. Son estas dificultades y limitaciones del derecho las que hacen necesario el
refuerzo de la ética publicitaria a fravés de la autorregulacion.

Gardner (1975) es uno de los primeros autores en abordar los abusos en materia de
publicidad, ofreciendo una tipologia que incluye mentiras inconscientes, discrepancias entre las
aseveraciones y los hechos y distorsiones entre las aseveraciones y las creencias del destinatario.
Segun Russo, Metcaf y Stephens (1981) estas categorias corresponden, en términos generales, a
fraude, falsedad y engano, respectivamente. En lo que se refiere a la publicidad enganosa
propiamente Hastak y Mazis (2011) distinguen cinco tipos especificos: omisibn de hechos
materiales, engano a fravés de confusidon semdntica, engano intraatriouto, engano interatributo vy
engano basado en fuentes (Zapata y Tejeda, 2016).

En Espana, tuvo lugar la creacion de la Asociacion de Autocontrol de la Publicidad (AAP),
en 1996, la que ha supuesto un salto cualitativo fundamental en la autorregulaciéon publicitaria al
reunir a los principales anunciantes, medios y agencias de publicidad espanoles (Autoconirol,
2016).

Autocontrol publica en cada nimero de la revista en su pdgina web la resolucidon de los
casos fratados (litigios entfre marcas o enfre el consumidor y una marca). El objefivo es evitar
denuncias mayores y procedimientos judiciales largos y costosos para ambas partes. Esta
institucién pone en marcha mecanismos para el desarrollo de todo el proceso y funciona. Muestra
de ello son multiples ejemplos. Entre los Ultimos casos resueltos publicados (nUmero 224 de
diciembre 2016), constan Nestlé Espana, S.A. versus (vs) Hero Espana. S.A. (campana “Hero Baby
etiquetado”); particular vs Grefusa, S.L. (campana “Soy Tijuandtico TV"); particular vs. Vodafone
Espana, S.A.U. "Eliminamos el roaming en EE.UU. y Europa en todas las tarifas de contrato. TV.;
particular vs. Fiat Group Automobiles Spain, S.A. "Fiat 500s, Para Chicos Malos. Internet”; particular
vs. Lactalis Puleva, S.L.U. "Etiquetado Leche Puleva Calcio Sin Gluten"; Asociacién de Usuarios de la
Comunicacién Audiovisual vs. Danone, S.A. "Actimel Kids"; Procter & Gamble Espana, S.A. vs.
Unilever Espana, S.A. “Skip Ultimate. Férmula Imbatible; particular vs. Lactalis Puleva, S.L.U.
"Etiguetado Leche Puleva Calcio Sin Gluten; Asociacién de Usuarios de la Comunicacién (AUC) vs.
Importaciones y Exportaciones Varmas, S.A. "Cointreau. Prensa; dictamen: particular vs. Seguros
Catalana Occidente, S.A. "Asegura tus instantes”. La resolucion de los casos tratados en ocasiones
ha sido favorable a favor del particular y en otfras ocasiones, a favor de la marca anunciante sin
gue prosperase la denuncia iniciada por parte del consumidor, encontrdndonos con limitaciones
de ftipo ético dentro del marco de la autorregulacion publicitaria en Espana. En el caso del
particular (CNMC) vs. Reckitt Benckiser Espana, S.L. “Sensilube, en la Resolucién 24 de noviembre

de 2016 de la Seccidn Sexta del Jurado, se desestimé la reclamacion presentada por un particular

Sphera %%’“ Publica Pagina 145



Publicidad: ética y manipulacion al servicio de las organizaciones Gbémez

a través de la pdgina web tvinfancia.es, y remitida al Jurado por la Comisibn Nacional de
Mercados y la Competencia (CNMC) en aplicacién del Cddigo de Autorregulacién sobre
contenidos televisivos e infancia y del Acuerdo para el fomento de la Corregulacién sobre
Comunicaciones Comerciales en Televisién de 30 de junio de 2015, suscrito por el Gobierno vy los
principales operadores de televisidon, en relacién con una publicidad de la que es responsable la
mercantil Reckitt Benckiser Espana S.L. La Seccién declaré que la publicidad no infringia el Cédigo
de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia (se argumentaba el incumplimiento de
la franja horaria infantil).

Ofro ejemplo de limitacion ética, lo encontramos en el caso Particular vs. Volkswagen — Audi
Espana S.A. “Volkswagen Touran” Resolucién de 3 de noviembre de 2016 de la Seccidon Segunda
del Jurado de Autocontrol por la que se desestima la reclamacion presentada por un particular
frente a una publicidad de la que es responsable la empresa Volkswagen — Audi Espana, S.A. La
Seccién desestima la reclamacién declarando que la publicidad reclamada no infringe la norma
6 (incitacién a la violencia) ni la norma 9 (incitacién a prdacticas peligrosas) del Codigo de
Conducta Publicitaria de Autocontrol. Resolucion de 3 de noviembre de 2016 de la Seccién
Segunda del Jurado por la que se estima la reclamacion presentada por un particular frente a
una publicidad de la que es responsable la empresa Volkswagen — Audi Espana, S.A. La
reclamacién se formuld frente a una publicidad difundida en television por la empresa
Volkswagen — Audi Espana, S.A. en la que puede verse, entre ofras, la imagen de una familia en la
gue un nino le gasta una broma a su hermana pringdndole la nariz con un bollo de nata o helado.
Los progenitores responden a la broma dando un leve frenazo para que sea el nino el que por
inercia se manche su propia nariz con el bollo o helado que sujeta (Autocontrol, 2016).

En este sentido, ofro ejemplo es el caso Particular (Confianza Online) vs. Avanza Spain, S.A.U.
“Avanza". Resolucién de 13 de julio 2016, de la Seccidén Primera del Jurado, por la que se estima la
reclamacién presentada por un particular, contra una publicidad de la que es responsable
Avanza Spain, S.A.U. La Seccidn estimd la reclamacién declarando que la publicidad reclamada
infringia la norma 14 del Cédigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol (principio de veracidad)
y la norma 3 del Codigo Etico de Confianza Online. Frente a dicha resolucion, Avanza Spain, S.A.U.
interpuso recurso de alzada que fue desestimado por el Pleno del Jurado en su resolucion de 8 de
septiembre de 2016. Resolucion de 13 de julio 2016, de la Seccién Primera del Jurado, por la que
se estima la reclamacidén presentada por un particular, en relacidén con una publicidad de la que
es responsable la mercantil Avanza Spain, S.A.U. La reclamacién se formula frente a una
publicidad difundida en la web de la reclamada, www.avanzabus.com, en la que se ofertaba la
venta de billetes de autobus. En la mencionada web, una vez finalizada la compra de los billetes,
se mostraba un pop-up en donde se informalba sobre la posibilidad de recibir un reintegro para la
proxima compra al activarse el vinculo rotulado con la expresidon “Continuar”. En particular, en el
pop-up podia leerse lo siguiente: “Tu compra se ha readlizado correctamente. jHaz click en

contfinuar para recibir 18,67 euros de reembolso en tu proxima compra gracias a
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avanzavus.com!”. Sin embargo, en el procedimiento quedd acreditado que, una vez activado el
vinculo “continuar”, el consumidor no obtiene directamente ningin reembolso para su proxima
compra de billetes. Por el contrario, al pulsar el vinculo “continuar” se le redirige a la pdgina web
de ofra compania distinta donde se les ofrece una suscripcidn mensual a sus servicios, siendo
necesario contratar dicha suscripcidén mensual para obtener el reembolso promocionado en la
publicidad reclamada.

Ademds de Autocontrol, existen ofros organismos que desempenan la labor
autorreguladora. La antigua AGMD, hoy Federacién Espanola de Comercio Electronico y
Marketing Directo (FECEMD), readliza también desde hace anos una destacada labor
autorreguladora en el dmbito del marketing, la publicidad directa y otros conexos. También la
Asociacion Espanola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinidén (AEDEMO) ha prestado
especial atencién a las cuestiones éticas relacionadas con estas actividades, aplicando al dmbito
espanol los cédigos de la European Society for Opinion and Marketing Research Association
(ESOMAR), cuyos primeros codigos sobre estudios de mercado datan de 1948.

De acuerdo con Fenstra (2014:98), los organismos de autorregulacion publicitaria responden
a los esfuerzos de los agentes implicados en el sistema publicitario por lograr una comunicacion

publicitaria y comercial de calidad.

6. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

En la actualidad, los consumidores, los gobiernos, las organizaciones del tercer sector se hallan en
la batalla de arraigar en las politicas empresariales una responsabilidad que vaya mds alld de las
fronteras de la propia produccién. Se trata de tomar conciencia de la importancia de la empresa
como actor social y, por consiguiente, de su responsabilidad en el desarrollo de la sociedad locall
y global en la que se halla inserta y de la que se nutre. Es en este marco donde tiene lugar el
papel que la empresa tiene como comunicadora publica y, por ello, como constructora, o por lo
menos divulgadora a gran escala, de valores o desvalores. El efecto preciso de la publicidad en el
puUblico resulta una cuestidn dificil de medir. En este sentido, cabe destacar que toda sociedad
necesita buenos valores en los que reflejarse, forjados sobre la base del trabajo fecundo, la
solidaridad, la actuacién responsable y los principios éticos. Sin estas bases, las nuevas
generaciones no tendrdn donde apoyarse, y con facilidad serdn presas de falsos ideales (Consejo
Pontificio para las Comunicaciones Sociales, 2011).

Baudrillard (1988:16-17) senala que la publicidad no seduce, sino que fascina: provoca un
“éxtasis”. Las imdagenes saturan, en la medida en que son escenas vacias. El individuo no sabe si
hay deseo, sélo conoce el vértigo: una especie de "huida hacia delante”, seguir viendo imdagenes,
gue se establece como valor colectivo. La informacidn vy la persuasidn se trenzan de tal forma en
los anuncios, que los receptores asumen como propias una serie de prioridades y gustos que le

vienen dados a través de la publicidad. Por lo tanto, si la publicidad ejerce una influencia sobre la
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sociedad, es necesario que se plantee en qué sentido lo hace y hacia dénde la conduce
(Vanney, 2004).

Por otro lado, la publicidad es uno de los terrenos mds creativos y originales de la actividad
humana actual. Tanto es asi, que ha llegado a abrir caminos de vanguardia que repercuten en el
arte contempordneo. La publicidad podrd prestar, entonces, un gran servicio social: orientando la
creatividad en clave de belleza artistica (Lopez Lastre, 2003:36-37). Las sociedades son mds sanas
si tienen una identidad definida, y parte importante de identidad consiste en saber quiénes son,
de dénde vienen, cudl es su historia. Asi, la publicidad puede ser un gran vehiculo de cultura, que
conoce, incorpora vy relee el patrimonio histérico de los pueblos. De hecho, podemos conocer
cdmo era una sociedad determinada de anos atrds sin haber vivido en ella, viendo su publicidad.
Cuando vemos publicidad de los anos 50, 60 o 70, tenemos un claro reflejo de ese momento,
sabemos coémo pensaba la gente, cdmo vestia, cudles eran sus deseos, motivaciones sin haber
vivido esa época.
Pero la publicidad empresarial también puede influir a la difusidn de desvalores. Con el objeto de
vender mds, utiliza en ocasiones modelos de vida en boga que apelan a un placer pasagjero,
transitorio y efimero. Hoy en dia, la moda no es sdlo un lujo estético y periférico de la vida
colectiva, sino que se ha convertido en un elemento central de un proceso social que gobierna la
produccién y consumo de objetos, la publicidad, la cultura, los medios de comunicacién, los

cambios ideoldgicos y sociales (Lipovetsky, 1990:158).

7. HACIA UNA PUBLICIDAD MAS ETICA

Dentro de los medios publicitarios, el medio online ocupa un papel primordial en el
panorama publicitario actual. Debido a la importancia que estd teniendo la comunicacion online,
las redes sociales y el marketing viral se estdn conformando como nuevos sistemas de
entretenimiento y de informacién donde el consumidor adopta un papel fundamental en el
panorama comunicativo publicitario. La principal caracteristica que define a los medios en el
entorno digital es la necesidad de convertirse en un sistema multiplataforma capaz de emitir un
mismo contenido a través de diferentes vias. Las redes sociales toman elementos, recursos vy
caracteristicas de los medios fradicionales, pero incorporando tanto un nuevo modelo de
interaccién como un nuevo modelo de negocio (Aguado y Garcia, 2009:42).

El contenido de cualquier mensaje publicitario debe ser (Marketing wordpress, 2013):
veridico, verificable, honesto y respetuoso, no debe ser discriminatorio, cualguier mensaje
publicitario debe ser reconocible por o que es, los mensajes publicitarios deben ser leales en Ila
competencia comercial, el contenido de los mensajes publicitarios debe ser honorable.

Conviene reflexionar por lo tanto sobre el papel jugard la publicidad en la situacién global
gue estd viviendo el mundo ahora vy su capacidad para cambiar esta realidad. El planteamiento

comunicativo-publicitario de las grandes marcas ha evolucionado a lo largo del tiempo: “Ya no
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necesitamos explicar lo que es una Coca-Cola”, senala Carlos Chaguaceda, director de
comunicaciéon de Coca-Cola. “No podemos hablar de valores sociales desconectados de
aqguello que realmente somos. Lo que es rentable no es hablar de valores sociales, sino tenerlos”,
apunta Silvia Escudé, directora de comunicaciéon de Nestlé.

El mundo estd en un momento de cambio, como afirmaba Rafa Soto (Herraiz, Soto & Co),
“"en ese no saber hacia dénde vamos, tenemos mds que nunca la responsabilidad de crear ese
nuevo futuro. El publicitario por primera vez puede servir para algo. No sélo para conectar marcas
y consumidores, sino para crear un futuro mejor”. “En la economia de mercado estos valores no se
incentivan, mds bien todo lo contrario”, explica el economista Christian Felber. "Si se comporta
conforme con los valores constitucionales, esto conlleva mds bien desventajas competitivas. Es un
orden econdmico absurdo, que proponemos invertir, recompensando comportamientos que
estdn en concordancia con los valores de la Constitucidn y los valores relacionales”

(Marketingdirecto.com, 2013).

7.1. El caso de la Publicidad digital ética

Uno de los medios publicitarios que mds se ha desarrollado en los Ultimos anos ha sido el
medio online. Esto, a su vez, ha propiciado la aparicion de nuevos formatos para crear anuncios
en soporte digital. Por ello, revisar estos nuevos formatos y establecer una serie de principios
legales y éticos se convierte en un gran reto.

El concepto de publicidad digital ética no solo es un concepto que hace referencia a cémo
proyectamos la publicidad que hacemos y qué principios legales, morales y de respeto hay detrds
a la hora de vender productos y servicios, sino que también puede servir para conseguir un mundo
mejor y mds justo. Para Cyberclick (2015), las cinco premisas de la Publicidad Digital Etica son las
siguientes:

1. Publicidad digital ética y legal. Asumir que toda la publicidad que se realiza sigue las reglas
marcadas por el cliente y cumple la legislacién fijada en el pais donde se realiza el trabajo.
Este es, sin duda, el punto clave para la publicidad online ética.

2. No ala publicidad fraudulenta. Otro de los pilares o reglas fundamentales para lograr que
el digital advertising cumpla unos determinados valores es evitar los mensajes fraudulentos
para lograr los objetivos prometidos al cliente. La honestidad y la tfransparencia son vitales.

3. La publicidad infrusiva no piensa en el consumidor. Ante todo, hemos de pensar en el
usuario. En este sentido, los Digital Ads han de evitar ser infrusivos. Es decir, aquella
publicidad que aparece ante el usuario y se ve obligado a consumir. Esto es no pensar en
el consumidor y genera mala imagen ya que es molesto.

4., Armonia. El concepto de armonia hace referencia a la conexidén o al efecto mariposa que
produce un mensaje publicitario en otfro. En publicidad, todo estd conectado. Por ello,
puede que un anuncio de hoy repercuta en otro del manana. Del mismo modo, un

mensaje publicitario en un formato concreto puede afectar a otro de otfro formato distinto.
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La ética aplicada al marketing y a la publicidad digital también estd muy relacionada con

la filosofia de la companiia que hay detrds, sus esfuerzos, iniciativas, fortalezas o carencias.
5. Transparencia total con los clientes. La relacién entre el creativo o empresa de marketing y

publicidad y el cliente, debe ser lo mds estrecha posible. La confianza y la fransparencia

deben primar por encima de todo.

Dentro de la publicidad digital, uno de los tipos de publicidad que mds ha proliferado es la
publicidad subliminal, pese a su prohibicién. A pesar de que no se tiene muy clara la influencia
real de la publicidad subliminal en el comportamiento del consumidor, y de que existen miles de
estudios que la desacreditan, en la actualidad su prdctica estd prohibida en algunos

mercados: 50 paises han legislado en contra de la publicidad subliminal de manera individual y

conjuntamente. En el caso de Espana, la Ley General de Publicidad de 1988 hace referencia a la
publicidad subliminal como un tipo de publicidad ilicita, y considera que:

Articulo 4. Publicidad subliminal. A los efectos de esta ley, serd publicidad subliminal la que
mediante técnicas de produccion de estimulos e intensidades fronterizas con los umbrales de los
sentidos o andlogas, pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente
percibida.

A pesar de esta prohibiciéon y de no estar admitida como una forma correcta de estrategia
marketing, esta técnica sigue generando polémicas y controversias: se utiliza de forma sutil y
encubierta, haciendo que muchas veces resulte muy dificil determinar el margen entre lo legal y

lo subliminal (Arnolmadrid.com, 2015).

CONLUSION

Segun Peninou (1986:100), “la publicidad es fundamentalmente un mensaje de alabanza, es
decir, de embellecimiento, de interesada complacencia en aquello que toca, es un mensaje de
celebracion, por consiguiente, mds que de informacion, y es también un mensaje de estimulo,
energética por evocacién, mds que de evaluacidn, es, en definitiva, un mensaje de euforia”. La
publicidad es un tipo de comunicacidon masiva, persuasiva, pagada vy, por lo tanto, al servicio de
intereses particulares, por lo que en su propia esencia debe responder al cumplimiento de 1os
objetivos de la organizaciéon o institucion que la financia.

Cabe enftonces subrayar que las empresas son responsables de la publicidad que utilizan por
el simple hecho de que, por medio de ésta o sirven de verdad a la persona —reconociendo vy
valorando su dignidad en cuanfo tales—= o la utilizan para sus fines comerciales
instrumentaliz&éndola vy, por ello, violando su valor intrinseco y trascendente.

En ocasiones, el posicionamiento y manipulacién medidtica constituyen aplicaciones y
estrategias que van mds alld de los atributos inherentes al producto mismo; es decir, que se dirigen

a desarrollar una determinada imagen en la mente de los consumidores y esto, con respecto a la
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libertad de eleccidn de los consumidores es manipulacién. En este sentido, el hecho de considerar
posible la manipulacidon de los consumidores debido a los avances en las técnicas publicitarias
tiene una serie de implicaciones éticas y morales que estdn comenzando a ser analizadas por la
sociedad civil. De cualquier forma, lo que si queremos enfatizar, es que las prdcticas
mercadoldgicas van mds rdpido que las normas juridicas. Por este motivo, se debe estar muy
atento a las nuevas tendencias comerciales y publicitarias con el propdsito de crear reglas que,
sin obstaculizar los negocios, protejan a los consumidores de prdcticas abusivas.

En la actualidad, el consumidor recibe muchisimos impactos publicitarios diariamente, tiene
a su alcance miles de opciones, canales de entrada de informacidn, ofertas, etc. Este “ruido
ambiental” ha propiciado que el consumidor se haya vuelto mds exquisito, y solo preste atencidn
a aquella publicidad nueva, mds sugerente y por supuesto que destaque sobre el inmenso mar de
productos y marcas en el que nada. Sin embargo, al contrario de lo que postulaba el gran Darwin,
la evolucién entendida desde la dptica publicitaria puede no significar mejora o desarrollo
positivo de la misma. Por eso el consumidor debe desarrollar un espiritu critico y no caer en el
juego de las multinacionales.

Destacar a cualquier precio no es el mejor de los caminos, pues no debemos olvidar que,
aungque muchos puedan no entenderlo asi, la publicidad tiene una responsabilidad social, ética e
incluso formativa (Camacho, 2015). El marketing vy la publicidad tienen un potencial enorme, vy
estd en manos de los profesionales utilizarlo de forma ética y productiva para la sociedad. Bien es
cierto que la utilizacién de nuevos métodos, estrategias y técnicas publicitarias no estdn renidas
con la apuesta y presentacién de valores fundamentales para la sociedad actual y que en este
nuevo contexto medidtico y cultural parece que se estdn perdiendo. Encontramos infinidad de
ejemplos de campanas y mensajes publicitarios exitosos premiados en los principales festivales
publicitarios del mundo como El Sol y Cannes, en las que ni se engana al consumidor y los valores
éticos y morales quedan al margen de toda discriminacion. En definitiva, la buena publicidad y la
ética de la misma no estdn reiidos, al contrario, son ejemplo del buen hacer de la profesién
publicitaria.

En una sociedad y un mercado cada vez mdas complejos el papel de la autorregulacion de
la publicidad cobra una importancia creciente, por lo que cada dia va a ser mds necesaria e
imprescindible. No estamos pues ante un fendmeno pasajero, o que seria interesante es que fuera
tomada en serio por todos los agentes implicados. Si desde la profesidn publicitaria esta creacién
se desarrollara por los cauces de la ética, veracidad y legalidad no seria necesaria tanta
normativa, pero el nUmero de casos resueltos via judicial y extrajudicial justifican su necesidad. La
regulacién y la autorregulacién no son excluyentes, sino que se complementan: si el publicista no
tiene claro qué debe hacer y qué no e incumple la ley, la normativa serd la encargada de

corregir esa desviacion en beneficio del buen hacer del oficio publicitario.
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