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Etica de la publicidad®

Domingo Garcia-Marzd

Introduccién

El presente capitulo tiene como objetivo presentar los rasgos bésicos
de una ética de la publicidad a partir de los presupuestos teéricos de la
ética del discurso. Con este fin se analiza, en primer lugar, la prictica
publicitaria desde las coordenadas de una ética de la comunicacién. En
segundo lugar, se propone la idea del contrato moral como una meto-
dologfa adecuada para mostrar los diferentes elementos que componen
]a responsabilidad social de la publicidad y, con ella, las claves de su le-
gitimidad. A continuaci6n, la justificacién de la universalidad con la
que se presentan los criterios morales encontrados en las diferentes de-
claraciones de principios y c6digos éticos. Por dltimo, y como prueba
del potencial critico de esta propuesta, s¢ estudia la relacién intrinseca
entre publicidad y relaciones piblicas. La finalidad dltima no es otra
que argumentar una concepcién de la ética publicitaria capaz de dar
razén de las bases éticas de la confianza depositada en esta actividad.

1. Etica de la comunicacién comercial

En la actualidad las éticas aplicadas constituyen una de las aportacio-
nes mis significativas de la reflexién filos6fica ante el innegable prota-

* Trabajo incluido en el Proyecto de Investigacién «Etica econémica y empresarial
desde una nueva écica del discurso» (BFF 2001-3185-C02-02), financiado por et
Ministerio de Ciencia y Tecnologia y con fondos Feder.
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gonismo de la sociedad civil. Como reivindicacién del papel activo
que los actores, individuales y corporativos, pueden y deben tener en
las diferentes practicas sociales, las éticas aplicadas representan un
nuevo empuje para una perspectiva critica empefiada en la transfor-
macién de la realidad. En cualquiera de sus 4mbitos de actuacion, las
€ticas aplicadas se dirigen siempre a un mismo objetivo: la elabora-
ci6én de orientaciones normativas que nos permitan alcanzar solucio-
nes a los problemas de coordinacién social desde una voluntad co-
min.!

En el dmbito de la sociedad civil encontramos miultiples practicas o
actividades sociales con las que respondemos a los problemas de coordi-
nacién social, al logro o satisfaccién de los intereses en juego. Siguien-
do la ya cldsica definicién de Maclntyre, podemos entender por practi-
ca «cualquier forma coherente y compleja de actividad humana
establecida socialmente, mediante la cual se realizan los bienes inhe-
rentes a la misma».” Este bien interno, posible gracias a los valores, re-
glas y virtudes que componen toda practica, es el que proporciona el
sentido de la prictica ante la sociedad y, con él, su credibilidad o legi-
timidad social. En definitiva, el que asegura la confianza necesaria pa-
ra mantener la actividad.

Dentro de estas coordenadas se mueve esta propuesta de una ética
de la comunicacién entendida como una reflexién critica sobre el sen-
tido y la razén de ser de la actividad comunicativa. Esta praictica tiene
su especificidad en la informacién como bien interno y abarca a todos
los actores encargados de la elaboracién y transmisién de este bien so-
cial. Al igual que en cualquier otra prictica, la produccién de este bien
interno va acompafiada de una serie de bienes externos, como el dine-
10, el poder o el reconocimiento social, que ya no comparten el rasgo
bésico de todo bien piblico y, por lo tanto, cuanto mas parte tenga al-
guien de ese bien menos tienen los demis.?

Al igual que en cualquier otra prictica, también en la actividad co-
municativa nos encontramos con actores individuales (profesionales,
consumidores, directivos, ciudadanos, etcétera) y con actores corpo-
rativos (empresas anunciantes, agencias de publicidad, medios infor-
mativos, asociaciones de consumidores, etcétera). Uno de los temas
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bisicos para toda ética aplicada reside precisamente en las relaciones
de dependencia reciproca que existen entre los dos niveles. Esta rela}-
cién nos permitird, como veremos mds adelante, integrar la perspecti-
va de la publicidad en la de las relaciones pﬁblicas.. Def;de este punto
de vista, el objetivo bdsico de una ética de la comunicacién c'ons1ste en
explicitar las bases éticas que subyacen a la c0f1ﬁaf123 depositada en la
prictica comunicativa y en sus actores y organizaciones.

Una ética de la comunicacién no se dirige, por lo tanto, a la comu-
nicacién como hecho bisico del lenguaje. No es el lenguaje como
«modo plenario de comunicacién» lo que nos interes.a, por decirlo co’n
Aranguren.® Por su rango de ética aplicada la atencién se centra mfls
bien en la intencién o propésito que lleva a la produccién y distribucién
de este bien ptblico. Nuestro interés se centra en el uso social para de-
terminado tipo de actividades cuyo elemento bisico comiin es el ma-
nejo de informacién. . i

Hablamos de una ética de la comunicacién y no de la informacién
precisamente para resaltar el aspecto pragmitico y relacional de Eodo
proceso informativo. Esta es la idea bésica de esta propuesta de fitl.ca
aplicada: la dimensién moral s6lo aparece de forma clara y explicita
cuando entendemos el uso de la informacién como un proceso comu-
nicativo y, por tanto, relacional, en donde el receptor, por més lejan(.) y
difuminado que esté, no deja de ser, en palabras de A. Cortina, un in-
terlocutor vilide. Volveremos sobre este aspecto bédsico mds tarde. '

Una ética de la publicidad y de las relaciones puablicas es la encar:
gada de analizar las condiciones que subyacen a la credibilidad o legi-
timidad social en el campo especifico de la comunicacion comercial. En
esta esfera social la comunicacién se convierte en una funcién bzis}cg :
del marketing cuya finalidad no es otra que organizar el inter?anl;_?}g_
entre productores y compradores.” En la comunicacién comercxal‘,.‘ a
empresa la que se dirige a sus respectivos ptiblicos para ofrecer infor-
macién sobre si misma o sobre sus productos o servicios. Los recep-
tores son aqui, bisicamente, los consumidores o client.es.,’acn_lal‘e's y
potenciales; pero también la sociedad en general, la f)pl[}l’on I?ubhca,
juega un papel decisivo. En ambos casos, la comunicacién tiene, de
forma abierta y explicita, una finalidad econémica.
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A diferencia de la comunicacién social, el objetivo de la comunicacién
comercial no es dar a conocer una noticia, opinién o idea, tampoco di-
vertir o entretener. En nuestro caso se mantienen los elementos basicos
de todo proceso comunicativo, pero el fin es ahora la aceptacién de un
producto o servicio, incluso la credibilidad de la empresa como insti-
tucién social. Aquf entrarfan técnicas como la publicidad, la promo-
cién de ventas, la fuerza de ventas, el merchandising, las relaciones pii-
blicas, el marketing directo, el mecenazgo y el patrocinio, etcétera.®
Como tendremos ocasién de comprobar, si la comunicacién social es
una comunicacién dirigida a la transmisién de opiniones, a la infor-
macién de la actualidad o al entretenimiento, la comunicacién comer-
cial parece dirigirse m4s hacia una comunicacién persuasiva.’

La comunicacién publicitaria constituirfa asf un tipo de comunica-
cién comercial, centrada mis en la promocién del producto o marca, en
influir en las decisiones de compra del consumidor. Como toda comu-
nicacién comercial, es una actividad interesada que cuenta con una se-
rie de peculiaridades. La siguiente definicién nos permitirs aclarar estas
caracteristicas propias de la comunicacién publicitaria:

Actividad comunicativa dotada de un lenguaje especifico, que con caric-
ter impersonal y controlado, cumple la funcién de informar, de manera
persuasiva, y de influir en la compra o aceptacién de un producto, servicio
o idea, a través de los medios de comunicacién.? ’

Mientras que las relaciones piblicas, como veremos mis adelante, se
dirigen a todos los grupos de intereses que se mueven en esta activi-
dad, la bisqueda de la confianza se reduce acjul’ ‘a los consumidores,
reales o potenciales. De esta definicién estdindar de publicidad nos
interesa destacar tres aspectos que representan los focos més conflicti-
vos y que requieren la intervencién de la reflexién moral:

— Adividad medidtica. La publicidad consiste en un proceso de comu-
nicacién con dos propiedades compartidas con el resto de activida-
des comunicativas: es impersonal y controlado. Se realiza a través
de los medios, lo que significa que aqui el receptor es anénimo,
convertido en piblico o, a lo sumo, en piiblico objetivo. Lo cual
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significa que no existe posibilidad de respuesta, capacidad de inte-

- raccién mds alld de la compra del producto o servicio. Este Don’t
talk back parece pertenecer a la esencia misma de la actividad.” Es
también un proceso controlado, en el sentido de que existe una in-
tencién, una estrategia y unas relaciones de poder. De la asimetria
de estas relaciones, junto con la imposibilidad fictica de participar
en este proceso comunicativo, derivan la mayoria de los conflictos
sobre la justicia de estas relaciones."

—  Informa de modo persuasivo. La misién de la publicidad no es dar un

informacién neutra pero si, como veremos, ofrecer una informa-
cién veraz. No obstante, esta pretensién se complica cuando nos
percatamos de que estamos ante un tipo de comunicacién don-
de informar y persuadir componen un todo complejo e imposible de
separar. Mientras que en el terreno de la realidad es posible distin-
guir el engafio y la manipulacién, es ya mucho mis dificil en el
terreno de las emociones. El resultado de sumar esta directriz sim-
bélica y emocional con el gran poder de los medios técnicos utili-
zados nos explica su capacidad para crear significados, para dar sen-
tido y, por lo tanto, para construir la realidad."

—  La finalidad es influir en la conducta. La informacién no es aqui un

fin en si mismo, sino un medio para guiar la conducta del consu-
midor, para lograr un cambio de actitud. De hecho, se habla de una
publicidad efectiva cuando ésta alcanza el comportamiento de com-
pra suscitado.”” Desde este punto de vista, y dada la falta de reci-
procidad de la comunicacién publicitaria, no es dificil percatarse
de la dificultad de hablar del receptor como un fin en si mismo, co-
mo un sujeto auténomo que decide después de deliberar. Mis bien
aparecen aquf las dudas morales sobre las consecuencias de esta ca-
pacidad de refuerzo, modificacién y creacion de actitudes.”

Si al hecho bisico de tratarse de una actividad comercial le sumamos es-
tas caracteristicas, percibiremos los problemas con los que se enfrenta
una ética de la publicidad que quiera hacer explicitas las condiciones de
la credibilidad o legitimidad social de esta actividad. No es momento
para entrar en detalle en cada una de estas posibles fuentes de conflicto;
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nos basta ahora con destacar el alto nivel de desconfianza con el que
cuenta la publicidad dentro de la opinién piblica. Sin embargo, y aq -
sar de este descrédito, la publicidad constituye hoy uno de los ele,menlt)zs
cl.ax_re de todo proceso econémico y social. La cuestién es analizar las con-
dlffl.()nes que subyacen a su credibilidad social y plantear asi una visién
critica que nos ayude a recuperar la confianza necesaria en su funcién.

2. La responsabilidad social de la publicidad

Sobre la importancia actual de la publicidad es dificil decir cosa algu-
na que no sea una obviedad. Quizd mostrar que los temores que auto-
res como Qualter o Mattelart expresaban sobre su radio de influencia y
su poder, ya se han cumplido y con creces. Hoy es bien ficil defender

que la publicidad se ha convertido en un «principio de organizacién

de la sociedad entera en torno a la institucién empresa»." Si reconoce-
mos que los medios de comunicacién han llegado a ser la mediacién
esencial de nuestro mundo vy si, al mismo tiempo, nos percatamos del
control que la publicidad ejerce sobre ellos, no es dificil darse cuenta
fle su potencial para fijar los sistemas de valores de una sociedéd." Su
1rnpo.rtancia como factor de socializacién y como fabricante de opinién
pliblllca corre paralela a un hecho bésico: la publicidad es hoy la «mads
omnipotente forma de comunicaciéns. !¢ :

A- pesar de esta situacién de poder, la responsabilidad de la actividad
publicitaria no es un tema claro para la opinién piblica. Tanto los con-
tornos como los sujetos de esta respohsabilidad se encuentran difumi-
nados y es dificil definirlos. Esta confusién tiene varias «causas. En pri—.
me’tr l}lgar, existe una idea generalizada de la publicidad como una
«técnica moralmente neutra» al servicio de unos fines econdémicos de
por si legitimos. En segundo lugar, nos encontramos con la imposibili-
dafi creciente de distinguir entre la comunicacién social y la comunica-
cién f:ornercial, dada la integracién de agencias de publicidad, grupos
multimedia, medios de comunicacién, etcétera, existente. Y, l;or alti-
mo, y acaso la mas importante, porque se nos dice que carecemos de
critertos morales universales, dado el pluralismo de nuestras sociedades
y la globalizacién de las relaciones sociales y econémicas.

BSIPAO [BHONPE

© Editorial Gedisa

De ahi que una de las primeras preocupaciones de una ética de la
publicidad consista en aclarar los mirgenes de esta responsabilidad. Se
trata de analizar las rzzones que la practica publicitaria debe ofrecer, su
capacidad de respuesta por asi decirlo, ante las demandas y exigencias
del conjunto de grupos de intereses que estdn implicados o afectados
por su actividad. 5

Para delimitar esta actividad es conveniente acudir a la idea de un

contrato moral como eje del andlisis de estas condiciones de la credibili-
dad social de la publicidad.”” Esta figura del contrato nos permitird mos-
trar tanto las expectativas sociales depositadas en esta actividad como,
en la direccién opuesta, las obligaciones en las que aquellas se convierten
para la propia actividad y para sus actores. Desde esta perspectiva ética
se propone analizar la publicidad como un juego reciproco de expectativas y
de obligaciones. La desconfianza se produce cuando no encontramos res-
puestas suficientes ante las demandas legitimas planteadas. Demandas
que no se concretan sélo en aquello que la publicidad hace, sino que
también se refieren a aquello que la publicidad podria y deberia hacer.

El primer y mis evidente conjunto de demandas se refiere a la di-
mensién técnica o funcional de la publicidad. Si su objetivo bdsico ra-
dica en la promocién de bienes y servicios, su responsabilidad deberia
comenzar y acabar en esta misién basica de proveer de la informacién
necesaria para animar a los compradores. Estarfa justificada su activi-
dad si realmente constituye una ayuda indispensable para relacionar el -
producto o servicio con el potencial comprador, esto es, si sirve de base
para la toma de decisiones en el proceso de compra. En este sentido nos ..

dice Lambin:

Para el productor, la publicidad es un factor de produccién del mismo™ "~
modo que los gastos en materia prima o en transporte. Tiene razén de ser....-
porque hace conscientes y alerta a los consumidores de la existencia de-so- =+
Juciones alternativas a sus problemas de eleccién que constituyen conjun-
tos diferentes de atributos o caracteristicas distintivas.'

Parece que estd claro el contrato moral en esta relacién comercial que
se da entre el consumidor, que tiene informacién para realizar su mejor
eleccién, y el productor, que cuenta con esta técnica para acercar la
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oferta a la demanda. La confianza se asienta as{ sobre esta capacidad de
dar a conocer las cualidades distintivas del producto y posibilitar asi
un ahorro del tiempo y del esfuerzo invertidos. La legitimidad social
de la publicidad se centra entonces en esta faceta de proveedora de un
servicio econdmico positivo.”® La confianza de los consumidores es la con-
traprestacién de la efzcacia con la que se realiza esta funcién.

Pero este caricteraparentemente neutro de la publicidad como una
simple técnica o medio se rompe en pedazos con sélo repasar la defi-
nicién ofrecida de publicidad. La persuasién no se dirige s6lo a la con-
viccién racional del receptor o piblico, sino que busca influir en él
modificando y creando, si es preciso, nuevos deseos, creencias o actitu-
des. Dicho en pocas palabras: no estamos ante un sujeto auténomo,
formado independientemente de la misma publicidad, sino que las pro-
pias demandas estdn ya en parte conformadas por su actividad. No hacen
falta investigaciones empiricas sobre el grado de influencia, légica-
mente mayor cuanto menor es la capacidad de asimilacién critica. Lo
importante es que el argumento clave de la soberania del consumidor no
se sostiene cuando los dos polos no son independientes. Tampoco se
sostiene esta neutralidad valorativa cuando observamos la direccién de
esta influencia en la socializacién, siempre orientada desde y hacia va-
lores meramente comerciales. '

De ahi que hablar de la responsabilidad social de la actividad pu-
blicitaria exija un segundo paso, un nivel superior encaggado de regu-
lar esta combinacién entre informacién y persuasién, asi como el po-
der con el que cuenta la publicidad para «determinar» la demanda. La
idea de eficacia no puede ejercer por si sola este papel, centrada como lo
est4 en criterios meramente econémicos y funcionales.

La actividad publicitaria debe responder, por otra parte, del cum-
plimiento de los requisitos legales que «aseguran» con mayor o menor
éxito la relacién entre los diferentes actores de esta practica. De hecho,
en nuestro pais, y siguiendo las directrices generales de la Unién Euro-
pea, contamos con una Ley General de Publicidad desde 1988. La ley
fundamenta la actividad publicitaria en la libertad de comunicacién y
de informacién y en la libertad de mercado, en suma, en la libertad de
expresién comercial y en el derecho a estar informados, como ciudada-
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nos, de todo aquello que nos afecte. Este derecho se da, por lo tanto, en
las dos direcciones de la comunicacién: derecho a comunicar y a recibir
libremente informacién veraz.” '

Después de presentar la publicidad como una actividad comunica-
tiva cuyo fin es promover la contratacién de bienes y servicios, la ley
define la publicidad ilicita y ahi encontramos tanto «la publicidad
contraria a la dignidad de las personas o que hiera los valores y dere-
chos reconocidos en la Constitucién, especialmente en lo que se refiere
a la infancia, la juventud y la mujer», como la «publicidad engaﬁc?sa o
que pueda inducir a error». S6lo en tercer lugar aparece la publicidad
«desleal», con referencia a la actuacién dentro del mercado. Este orden
de prioridades refleja un reconocimiento claro dela Jignz'ﬁmcz'o’{z moral de
la publicidad y, por lo tanto, de la imposibilidad de reducirla a L}r)la
cuestién meramente econémica. Primero se reconoce su repercusion
sobre toda la sociedad, con referencia especial a algunos colectivos, y
después se preocupa por los destinatarios. .

De esta forma la palabra «eficacia» adquiere un nuevo sentido,
puesto que ya no es s6lo una cuestién instrumental, ahora también es
una cuestién que debe respetar los minimos legales. La actividad pu-
blicitaria serfa impensable, como cualquier otra practica social, sin es-
ta regulacién juridica que sostiene las relaciones entre actores € 1nsti-
tuciones y que se extiende desde el cumplimiento de los contratos
comerciales hasta el respeto a la dignidad de las personas. Esta dimen-
si6n es la encargada de establecer las reglas bésicas de la actividad y de
definir los mérgenes en la libertad de accién de los actores profesiona-
les. De ahf que la responsabilidad social abarque también el cumpli-
miento de las leyes e incluso la obligacién de intentar su modificacién
o creacién cuando sea necesario.*

Sin embargo, las caracteristicas propias de la publicidad hacen dificil
esta regulaci6n juridica. Por una parte, ya hemos hablado de la diferen-
cia entre informar y persuadir. En el terreno de lo deseable, de lo simb6-
lico y lo creativo, es mds dificil establecer cuindo se estd, por ejemplo,
atacando la dignidad de las personas o faltando a la verdad de lo insinua-
do. Por otra parte, las repercusiones sociales derivan muchas veces de la
combinacién entre medios y agencias, con lo que es dificil hablar del su-
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jeto de la responsabilidad. S6lo hace falta acudir a la practica diaria para
comprobear la impotencia de esta regulacién para enfrentarse a los in-
cumplimientos claros de la publicidad «contraria a la dignidad de las
personas». No se discute que el derecho sea un instrumento necesario
para la regulacién de la accién, la cuestién es que no es suficiente.

Ahora bien, esto no significa que no exista este «nivel superior»
que buscamos. Nuestro propio lenguaje, nuestra capacidad de emitir
juicios y valoraciones morales y de actuar en consecuencia, no se detie-
ne en los mismos margenes en que lo hace el derecho. Continuamente
realizamos criticas y retiramos u otorgamos nuestra confianza en un
producto o marca apoyindonos en razones que van mds alld de los as-
pectos técnicos o juridicos. Son razones de indole moral que remiten a
una serie de valores y normas que establecen el significado actual de lo
que entendemos por «dignidad de las personas». Ademis, son juicios
y razones que no sélo no remiten a nuestra conciencia individual, sino
que pretenden valer en cualquier contexto. Tienen la virtud de ser uni-
versales, al igual que lo son la mayoria de los problemas en los que se
aplican, esto es, en los que pretenden encontrar una solucién.

Pongamos un ejemplo. La opinién piblica se estd organizando-en
sus criticas a la intensidad y al contenido de los anuncios publicitarios
de juguetes.? La critica se dirige contra los fabricantes y sus respecti-
vas agencias de publicidad por seguir empefiados en «utilizar la dife-
rencia de género como herramienta de venta a toda costa». Las criticas
son conscientes de la influencia de la publicidad en este «piblico» fra-
gil y en pleno proceso de socializacién. De ahi que el anuncio pueda
ser todo un ejemplo de técnica y de creatividad y, sin embargo, provo-
car una clara ofensa en aquellos que son conscientes del mensaje de di-
ferenciacién, poder y dominacién que se estd transmitiendo. La cues-
tién se agrava con la intensidad y frecuencia de estos anuncios, por
ejemplo, en las campafias navideiias.

Mientras que en el caso de la eficacia o del derecho las consecuen-
cias de un incumplimiento de las expectativas generales provoca unos
costes relativamente faciles de detectar, en el caso de esta dimensién
moral parece que no es asi. Nada mds erréneo. Como no podria ser de
otra forma, la dimensién moral ejerce un papel social y tiene también,
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como en el resto de los niveles de la responsabilidad, sus propios meca-
nismos de coordinacién. De nuevo un ejemplo nos puede ayudar en la
localizacién de este componente moral de la confianza depositada en
la praxis publicitaria.

La defensora del lector de E/ Pais se hacia eco recientemente de las
quejas presentadas por los lectores ante un anuncio en el que se utiliza
la imagen de una mujer asesinada. Los juicios recogidos son del tipo
«es indignante», «es macabro y revulsivo», «hiere la sensibilidad de
cualquiera». Las opiniones eran contrarias a la explotacion estética de la
violencia, mis atin de la violencia contra las mujeres, de desgraciada
actualidad en nuestro pais. La defensora reconoce moverse en «terre-
nos movedizos en un campo en el que hay poco legislado». Resultado:
después de comunicar al anunciante las protestas, éste decidi6 retirar
el anuncio y sustituirlo por otro de la misma campaiia. Como vemos,
la influencia de una opinién piblica apoyada en esta dimensién moral
también es un hecho tangible.? "

En conclusién, es posible diferenciar tres niveles dentro de la res-
ponsabilidad social de la actividad publicitaria, tres dimensiones que
conforman a su vez las condiciones subyacentes a la credibilidad o le-
gitimidad de la publicidad. En definitiva, tres tipos de razones que
avalan la confianza en esta actividad social. La siguiente figura intenta
ilustrar estas tres dimensiones:
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Fig. 1. Niveles de la responsabilidad social de la publicidad
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Ahora bien, la dimensién moral no tiene sus margenes de actuacién
tan claros como las dos primeras. De hecho es muy dificil delimitar
sus criterios de validez, su significado en los casos y contextos concre-
tos. Esta ambigiiedad, mayor atin en un contexto plural y democritico
como el nuestro, donde conviven diferentes culturas y formas de ver y
entender el mundo, es el origen de la mayoria de las preguntas que de
hecho impiden una percepcién clara de este nivel moral: ;quién decide
aqui lo que es correcto o incorrecto y desde qué autoridad?, ;no se tra-
ta de una disimulada pretensién de imponer a los demds nuestra forma
de pensar o las normas morales de nuestro grupo o religién? Son pre-
guntas que ya no remiten al contenido de la responsabilidad de la pu-
blicidad, sino a su fundamento, a la cuestién del porqué de esta res-
ponsabilidad moral.

3. La dimensién moral de la actividad publicitaria

Una ética de la publicidad que pretenda establecer y justificar los cri-
terios morales en los que, de hecho, se apoya la confianza depositada en
la actividad publicitaria, debe responder ante estas acusaciones. La res-
puesta no puede llegar desde la referencia a los contenidos de nuestra
conciencia, ni desde la apelacién a los valores y normas morales de una
determinada cultura o creencia religiosa. En ambos casos, la critica de
estar convirtiendo a los expertos en ética aplicada en unos «nuevos
moralistas» que pretenden «imponer» su propia visién de las cosas se-
ria acertada. Nos alejariamos asi de la pretensitn de universalidad de los
valores y normas morales. -

Una salida posible para mostrar los elementos bésicos que compo-
nen esta responsabilidad moral consiste en acudir a los cé6digos deon-
tolégicos y a las declaraciones de principios que encontramos en la
misma actividad publicitaria. Estos c6digos constituyen auténticas
cartas de presentacién social de la actividad y reflejan cémo deberfan
realizar su trabajo los profesionales, no porque sea su propia manera de
pensar y comprender su actividad, sino porque entienden que es lo que
la sociedad espera de ellos. De esta forma, los c6digos de conducta no
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dejan de ser convenciones, pero reflejan una buena aproximacién a las
expectativas y demandas de los receptores de la publicidad. Su funcién
no es explicar cémo funcionan los profesionales y las agencias, sino c6-
mo deberian funcionar con relacién al bien social que proporcionan, a
la finalidad de su actividad.

A su vez, y a diferencia de los mecanismos juridicos de coordinacién
que se mantienen externos a la motivacién de la accién, los cédigos éti-
cos constituyen instrumentos de autocontrol, redactados y aprobados
por los mismos protagonistas (ver capitulo 3). Hablamos asi de meca-
nismos morales de coordinacién, pues derivan del compromiso libre y
voluntario de los actores implicados y su dmbito de accién es la sociedad
civil. Esto no significa que estemos ante una alternativa al derecho, sino
ante una complementacién. Los recursos morales requieren a su vez de
unos minimos juridicos como marco de actuacién, pero van mds alld
desde el momento en que sus fronteras vienen definidas por la extensién

“de los problemas y por el convencimiento propio de los actores.

En el caso espaifiol nos encontramos con un magnifico ejemplo que
es el Cédigo de Conducta Publicitaria, elaborado por la Asociacién de
Autocontrol de la Publicidad y que pretende reflejar las normas bdsi-
cas de su actividad. Esta asociacién, actualmente llamada Asociacién
para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial, estd integrada
por anunciantes, agencias, medios y consumidores, y tiene como obje-
tivo bésico, textualmente:

contribuir a que la publicidad constituya un instrumento particularmen-
te Gtil en el proceso econémico, velando por el respeto a la ética publicita-
ria y a los derechos de los destinatarios de la publicidad, con exclusién de
la defensa de los intereses profesionales.?

Como vemos, la ética publicitaria se convierte en un punto de referen-
cia para la propia actividad de los actores publicitarios. Si nos adentra-
mos en el c6digo encontramos los tres niveles en los que hemos dife-
renciado la responsabilidad social de la publicidad. Como principio
bésico, y dentro del apartado de «INormas deontolégicas», el valor de
la publicidad se define en términos estrictamente econémicos como
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«servicio que la publicidad rinde al mercado a cuyo buen funciona-
miento se orienta». Por su parte, la dimensién legal queda representa-
da en al articulo 2.° cuando nos habla del Respeto & la legalidad y a la
Constitucién como obligacién de respetar la legalidad vigente y «de
manera especial los valores, derechos y principios reconocidos por la
Constitucién».

La dimensién moral, sin embargo, no goza de la misma claridad.
Difuminados bajo el mismo epigrafe se encuentran articulos que se re-
fieren al respeto a la buena fe del consumidor, la no explotacién del
miedo o la violencia, el respeto a las buenas costumbres y al honor, asi
como al medio ambiente, etcétera. En particular, de forma similar a la
Ley de Publicidad, el articulo 10 expresa: «La publicidad no sugerird
circunstancias de discriminacién ya sea por razén de raza, religién, na-
cionalidad, sexo u orientacién sexual, ni atentard contra la dignidad
de las personas». A estas normas deontolégicas le siguen una serie de
principios bésicos, como son e/ principio de autenticidad, que obliga a
identificar la publicidad como tal, y el principio de veracidad, que fija
los limites de la publicidad engafiosa. Los dos epigrafes dltimos hacen
referencia a las pautas a seguir en la publicidad dirigida a nifios y ado-
lescentes y en el cuidado de la salud.

En mi opinién, el aspecto mas destacado de este cédigo es el reco-
nocimiento claro de la idea basica de que la publicidad tiene efectos y
consecuencias mas all4 del terreno estrictamente comercial. Se recono-
ce su incidencia en el proceso de socializacién e, incluso, su poder para
la creacién de significados sociales, para la creacién de pautas y com-
portamientos que resulten dafiinos. Ahora bien, este reconocimiento
explicito no encuentra ficilmente aplicacién en la resolucién de los
problemas cotidianos. Peor atin, la escasa o nula eficacia de estos c6di-
gos mis all4 de las cuestiones de competencia comercial, nos recuerda
la existencia de voces criticas que sélo ven en este tipo de autorregula-
ciones un mero «mecanismo» para «lavar» la imagen de la actividad
0, lo que es peor, un soporte para los grupos de poder que no quieren
que los problemas sean resueltos por el derecho.” Una buena prueba
de estas dificultades la encontramos en las resoluciones del propio Ju-
rado de la Asociacién de Autocontrol. Veamos un ejemplo.
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La campaiia publicitaria del desodorante Axe de la empresa Lever.
Fabergé ha producido un intenso debate en Internet. El motivo es la
utilizacién que se hace de la imagen de la mujer como objeto sexual
subordinado en todo momento al capricho del hombre. Las opiniones
estdn enfrentadas. Por una parte, estan los que ven en estos anuncios
un trato vejatorio de la mujer como un «animal en celo». De hecho,
el propio Ministerio de Ciencia y Tecnologia ordend retirar un anun-
cio ante las denuncias de los profesionales médicos. Por otra parte, es-
tdn aquellos que ven en la campaila una buena dosis de ironfa y un sa- -
ludable sentido del humor. Tanto es asi que la creatividad de la
campafia ha sido reconocida en varios certdmenes publicitarios. A pé-
sar de esta discusién, la campafia no s6lo no ha cambiado de orienta-"
cién, sino que sigue insistiendo en esta imagen de la mujer como ms -
trumento sexual. Sid

La discusién llega hasta el Jurado de Autocontrol en varias oca'sib::f
nes. En una de ellas, es un particular el que presenta la denuncia argu-
mentando que el anuncio atenta contra el articulo 10 del Cédigo de
Conducta Publicitaria, que protege la dignidad de las personas y '-t.:hl.
trato discriminatorio. En la resolucién, de fecha 3 de julio de 2002, se
desestima la reclamacién y se aduce, como en otras ocasiones, que

Para analizar el anuncio ahora objeto de reclamacién bajo la luz de la not-..
ma 10, esta Seccién considera necesario tener presente que en un modelo .
de sociedad, tolerante y permisiva como la nuestra, la simple representa-"
ci6én del cuerpo humano (ya sea desnudo o con sugerentes vestimentas §*
actitudes) no puede ser entendida per se como un atentado contra la digni-

dad de las personas. Afirmar lo contrario significarfa, en nuestra opinién; .
elevar a rango de principio ético o deontolégico lo que son simples con- .

vicciones morales de ciertos sectores de la poblacién. Significaria, en deﬁ~

nitiva, convertir el Cédigo de Conducta y los principios deontolégxcos;~ :
él consagrados en meros instrumentos de censura del buen o mal gusto
tarea ésta que creemos ajena a las labores de este Jurado.

Este tipo de argumentaciones nos muestra la dificultad de establecer
mecanismos morales de autorregulacién si no tenemos claro el alcanc :
y la significacién de los principios morales. La moralidad tiene como-
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caracteristica bdsica su universalidad. Si estamos frente a convicciones
morales particulares y concretas es evidente que no existe ningiin tipo
de inmoralidad en la campafia. Pero ;qué ocurre si los propios afecta-
dos, en este caso las mujeres, no consiguen identificarse con la imagen
propuesta, si la consideran insultante y ofensiva? ;Dénde esta la fron-
tera entre el buen o mal gusto, entre la moralidad o inmoralidad de lo
que hacemos o decimos? Los cédigos deontolégicos tienen su impor-
tancia como reconocimiento de la dimensién moral que subyace a
cualquier actividad social, esté o no reconocida por el derecho, pero ya
no funcionan con la misma eficacia en la aplicacién de los principios
morales. La razén es bien sencilla: representan el punto de vista de los
profesionales, sin incluir en la discusién a todos los grupos de intereses
«implicados en» o «afectados por» su actividad.

Una ética de la publicidad debe aclarar en qué consisten los crite-
rios morales y, por encima de todo, justificar por qué son estos criterios
y no otros, en dénde radica su pretensién de universalidad. Los cé6digos
constituyen ya un paso posterior, una aplicacién convenida de estos
principios a unas practicas determinadas. Ahora bien, poco avanzarin
estos codigos si este nivel de justificacién no estd claro, si no sabemos
por qué son estos principios y no otros. Su funcionalidad depende en
gran parte de esta cuestién. Esta fundamentacién no se alcanza, como
es l6gico, acudiendo a una doctrina o creencia concreta, sino que debe
mis bien profundizar en el significado universal del concepto clave de
dignidad de las personas. A mi juicio, un buen camino para lograr esta
justificacién consiste en recurrir a una metodologia de corte kantiano
y utilizar argumentos de corte trascendental 6 reflexivo para explicitar
las condiciones que subyacen a nuestra capacidad de utilizar el lengua-
je y comunicarnos con los demds. En concreto, siguiendo la propuesta
de la ética discursiva de autores como K.O. Apel y J. Habermas, se
trata de apoyar una &tica de la comunicacién en una &ica comunicativa, en
una ética encargada de la reconstruccién del saber intuitivo que utili-
zamos cuando buscamos entendernos con los demds.”’

El error que ha impedido avanzar en una propuesta coherente de
una ética de la comunicacién ha sido analizar el proceso comunicativo
desde la perspectiva del observador, como un proceso «emisor-mensaje-re-
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ceptor», donde la importancia la tienen los dos primeros factores y e
dltimo es s6lo un efecto o consecuencia. Sin embargo, la dimensior
moral aparece cuando reconocemos que la comunicacién, como trans
misién de informacién, depende de la comunicacién como relacién, co
mo «puesta en comin», como compartir algo con alguien. Esta dimen-
si6n es imposible de eludir desde la perspectiva del participante, de
telespectador o lector que estd viendo o leyendo un anuncio. En este ca
so, mi confianza en el anuncio tiene mucho que ver con mis expectati
vas, con que no me engafien, me insulten o me manipulen. Estas expec
tativas, si son morales, deben coincidir para todos los seres humanos.

La obra de J. Habermas Teoriz de la accidn comunicativa constituy
una buena plataforma para emprender este cambio de perspectiva
Dentro de ella, la pragmdtica universal es la encargada de reconstruir es
tas suposiciones que nos hacemos unos a otros y que conforman est
saber intuitivo que posibilita el entendimiento.

Los anélisis del proceso comunicativo con los que trabaja la publi
cidad han olvidado este nivel de la intersubjetividad y, con él, las ex
pectativas morales que le subyacen. Habermas saca a relucir este sabe
prictico en forma de presuposiciones bésicas que, de forma reciproca
nos hacemos en todo acto comunicativo. Es decir, se trata de aquellc
que presuponemos que debe cumplirse en todo acto de habla si quere
mos que la comunicacién tenga sentido como tal y no como engaifio
manipulacién, coaccién, etcétera. Habermas denomina pretensiones d
validez a estas suposiciones y las sintetiza en las tres siguientes, una ve
se ha hecho inteligible lo que queremos decir:

— Veracidad: si comprendemos el acto como una accién comunicativ:
debemos presuponer que las intenciones del hablante corresponder
con lo que éste expresa, que estd siendo sincero. Sélo la experienci:
posterior puede mostrarnos cuindo esta premisa se cample o no.

—  Verdad: debemos presuponer también que el contenido proposicio
nal que se expresa es verdadero, que lo que dice el anuncio se corres
ponde con la realidad, con aquello que entendemos por realidad.

— Justicia: la accién comunicativa no se realiza si las normas que es
tructuran la relacién emisor-receptor no son legitimas y, desde est:
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presuposicién, debemos presuponer siempre que son correctas, que
existe una justificacién para ellas. En suma, que estamos de acuer-
do con su validez. '

La similitud de estas pretensiones con los principios morales analiza-
dos en la Ley de Publicidad y en el Cédigo de Conducta Publicitaria
son evidentes. Aqui no estamos ante principios morales, sino ante pre-
tensiones que «funcionan» de manera contrafictica (ideal) en toda co-
municacién. El contenido moral de este saber prictico radica en las re-
laciones de reconocimiento reciproco que conllevan estas pretensiones.
Desde este punto de vista, cualquier comunicacién implica siempre
reconocer al receptor como un interlocutor vilido, como una persona
que, en principio, cuenta con, los mismos derechos y capacidades que
el emisor. Un didlogo que busca consenso o acuerdo es imposible de
establecer si no es sobre la base del reconocimiento igual de la digni-
dad de todos los actores.

Remitiéndonos a las condiciones de la actividad comunicativa en-
tendemos ahora mejor el alcance universal de los principios morales de
la actividad publicitaria. Estas pretensiones constituyen expectativas
morales que no se dejan reducir a las convicciones de un grupo o creen-
cia, son demandas que subyacen a «cualquier» utilizacién del lenguaje
realizado para comunicarnos. La utilizacién estratégica del lenguaje pa-
ra alcanzar comunicacién exige siempre este uso comunicativo: el enga-
flo no funciona si el receptor no presupone la sinceridad del emisor;
tampoco si la ofensa y el insulto, el no reconocimiento como persona,
constituye la clave del anuncio publicitario. \

La significacién de estas condiciones para la toma diaria de decisio-
nes del actor publicitario es bien evidente. Debe ser capaz de pasar del
mqno’logo persuasivo al didlogo convincente, de situarse en la perspectiva
del participante para ser consciente de este juego de suposiciones reci-
procas. En definitiva, como pretende mostrar la figura 2, la credibili-
dad de la actividad publicitaria depende en gran parte también de esta
dimensién moral, de la integracién de la eficacia —como principio téc-
nico— dentro de estas tres condiciones bdsicas, independientemente de
que estén recogidas en un c6digo de conducta o protegidas por la ley.
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JUSTICIA

EFICACIA

VERACIDAD VERDAD

Fig. 2. Integracion de perspectivas

4. Publicidad y relaciones puablicas: la gestién
de la reputaciéon

La credibilidad o legitimidad de las actividades que componen la so-
ciedad civil depende, como hemos visto, del bien interno aportado, de
aquello que s6lo una determinada combinacién de acciones cooperati-
vas y estratégicas es capaz de ofrecer. Sin embargo, esta visién de la
idea de prictica o actividad social conlleva muchos problemas. Uno de
ellos consiste precisamente en la imposibilidad fictica de realizar un
cilculo aproximado del bien generado y de las consecuencias produci--
das. En el caso de la publicidad es evidente: sabemos su influencia en
la formacién de la voluntad individual y colectiva, en los procesos de
socializacién y en la formacién de la opinién piblica, pero no hay for-
ma de concretarla ante la disparidad de investigaciones y resultados.”
De ahf la gran ventaja de la ética discursiva, pues nos permite realizar
un giro radical que adquiere toda su significacién cuando pregunta-. :
mos no tanto por los mdrgenes como por el sujeto de la responsabilidad --
moral explicitada. _

Los profesionales de la actividad publicitaria, los responsables del ;
departamento de publicidad de las empresas anunciantes, los creativos
de la agencia, los redactores, los responsables de cuentas, etcétera, son
en efecto actores decisivos, pero en el proceso comunicativo también
intervienen, por ejemplo, los propios receptores. También tienen algo
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que decir en este posible acuerdo los consumidores. Una cuestién es la
critica a la idealizacién que conlleva el concepto de soberania del con-
sumidor y otra muy diferente es negar en él toda capacidad para deli-
berar y decidir por una opcién de compra u otra. Cuando hablamos de
los derechos del consumidor, de su papel activo en el proceso de comu-
nicacién publicitario, hablamos también de su responsabilidad, de sus
obligaciones morales. Una ética del consumo, en la que aqui no pode-
mos entrar, tendrd que ofrecer las claves de un consumo felicitante,
justo, ecolégico y solidario.”” En suma, de un consumo responsable ca-
paz de influir a su vez en la orientacién de la actividad publicitaria.

Aun considerando ambos grupos de actores, seguimos cometiendo
un error de abstraccién puesto que el proceso comunicativo no se reali-
za en un vacio organizativo, en un espacio donde los sujetos individua-
les son totalmente libres y auténomos para tomar una decisién u otra y
obrar en consecuencia. La realidad es bien diferente. En muchas oca-
siones sabemos perfectamente en qué consiste actuar bien o mal y cui-
les son las repercusiones de nuestra accién, y, sin embargo, no estd en
nuestras manos rechazar tal tipo de acciones. Si bien el actor indivi-
dual representa el momento tltimo de la decisién, éste actiia dentro de
organizaciones que tienen sus propios valores, sus reglas de actuacién,
sus objetivos y su forma de hacer las cosas. Pero al igual que ocurre con
el comportamiento individual, también las organizaciones poseen un
espacio de libertad y, dentro de él, son capaces de tomar decisiones y
elegir cursos alternativos de accién. Tienen, por asi decirlo, varias po-
sibilidades de enfrentarse a la realidad, de relacionarse con sus pGbli-
cos, de solucionar sus problemas, etcétera. En muchas ocasiones, si el
directivo o empleado piensa de forma diferente siempre le queda el re-
curso, como nos recordaba Morgan, de «votar con los pies. Si no te
gusta c6mo es aqui no tienes por qué quedarte».*® _

Esta es'la razén por la que la idea del contrato moral debe incluir
tanto a los actores individuales como a los corporativos. También en
este tiltimo caso hablamos de agentes morales y, por lo tanto, de suje-
tos de la responsabilidad. Ante la pregunta de «quién» es considerado
un interlocutor vdlido en la actividad publicitaria y «por qué», el enfo-
que o teoria de los stakebolders nos ofrece una respuesta interesante,” con-
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siderando a los stazkeholders como «aquellos individuos o grupos sin cu-
yo soporte la organizacién dejaria de existir».

Segtin esta perspectiva, el concepto de p#blico con el que trabajan
normalmente los publicistas debe ir dejando paso al concepto mas am-
plio de grupos de intereses.’® Segtin la cldsica definicién que nos ofrece
Freeman, grupo de interés serfa «cualquier grupo o persona que pueda
afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de la empresa».” De
la misma forma que un grupo de interés puede ser afectado por las de-
cisiones, acciones y politicas de la empresa, aquél también puede afec-
tar a la buena marcha de la empresa.

La cuestién es ahora aplicar esta metodologia al concepto mas am-
plio de prictica o actividad social con el fin de evitar los problemas an-
tes expuestos. En el caso de una ética de la publicidad, se trata de ana-
lizar en primer lugar los grupos de intereses que se mueven en la
actividad publicitaria, de realizar un mapa lo m4s aproximado posible
de esta prictica. A continuacién deberfamos establecer qué intereses
estdn en juego y las posibilidades de satisfaccién. Aqui aparecerdn los
conflictos posibles entre ellos, también las necesidades de comunica-
cién y las posibilidades de realizar didlogos y alcanzar acuerdos o com-
promisos. En la figura 3 se representan algunos de los grupos mis im-
portantes de la actividad publicitaria.

EMPRESAS EMPRESAS

COMPETIDORAS ANUNCIANTES RSIAbO
ACTIVIDAD PROFESIONALES
CONBUMIDORES: = PUBLICITARIA > PUBLICIDAD
SOCIEDAD AGENCIAS MEDIOS DE
OPINION PUBLICA DE PUBLICIDAD COMUNICACION

Fig. 3. Grupos de intereses en la actividad publicitaria
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Desde esta visién plural, el acuerdo o consenso posible se ha de realizar
entre todos los grupos de intereses implicados y/o afectados por esta
actividad, en un didlogo acerca de la satisfaccién presente o futura de
sus intereses. Ya no se trata del bien social producido, sino del acuerdo
sobre este bien social. Este es el principio moral que una ética de la pu-
blicidad debe mantener como linea de actuacién. Se trata, en efecto, de
una idea regulativa que establece el horizonte de sentido y, desde ahi,
pasa a convertirse en una instancia critica para valorar la situacion pre-
sente de la actividad, el grado de proximidad respecto a esta ideade un
consenso bajo condiciones iguales de participacion.

De ahi que no debamos estudiar la dimensién moral de la publici-
dad como el resultado de decisiones individuales, sino como el resulta-
do de la interaccién de la publicidad con el resto de comunicaciones
que la empresa establece con sus grupos de intereses. De hecho, la fun-
cién bésica de las relaciones priblicas consiste precisamente en facilitar el
didlogo y la mutua comprensién entre la empresay sus publicos, reali-
zando lo que se ha llamado «ingenierfa del consenso». Por ello, la pu-
blicidad como comunicacién con uno de los grupos (los consumidores)
es una parte de este proceso. Las multiples definiciones que encontra-
mos de la funcién bésica de la comunicacién corporativa dan vueltas
siempre a una serie de términos: comprensién, simpatia, aceptacion,
cooperacién, notoriedad, prestigio, reputacién, etcétera.>* Estos térmi-
nos derivan de una idea clave, aunque generalmente olvidada por los
directivos empresariales: la dependencia reciproca en la que se encuentran
estos grupos dentro de una determinada practica. Desde el momento
en que estamos hablando de intereses y de su posible satisfaccién, los
objetivos de la comunicacién corporativa ya no van dirigidos tantoala
persuasién como a la conviccién: 1o que importa es establecer mecanismos
de didlogo a través de los cuales se consiga el acuerdo buscado.

El mismo esquema debe aplicarse a la agencia de publicidad como
corporacién. A partir del mapa de intereses trazado debe analizarse
cuil es su politica comunicativa y si va a trabajar o no en la linea de
una asuncién de la responsabilidad social que tiene. Una responsabili-
dad, recordemios, acorde al poder actual de la publicidad. Si se adopta
una metodologia como la aqui propuesta, los problemas de las conse-
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cuencias sociales de la publicidad aparecen no desde la éptica de un
cilculo mias o menos cientifico de éstas, sino desde la idea del derecho
de las personas o grupos de personas a que se satisfagan sus intereses
legitimos y de la obligacién correspondiente de la empresa. Sélo la
busqueda de un interés comsin a todos los grupos implicados puede ase-
gurar la confianza depositada en la agencia.

La idea basica en este planteamiento es que la empresa debe asumir
también su parte de responsabilidad, debe expresar su compromiso ex-
plicito por una publicidad responsable. De ahi que la empresa deba te-
ner también una actitud comunicativa, una predisposicion a la transparen-
cia que posibilite un didlogo simétrico con los respectivos grupos de intereses. En
este sentido hablamos de una gestién de la reputacién como el conjun-
to de acciones y pricticas que permitan generar y desarrollar el con-
senso buscado. Para atreverse a confiar debemos partir siempre de una
buena reputacion.

No obstante, y para concluir, dar el paso entre tener buenas razones
y actuar en consecuencia exige algo més que una declaracién de buenas
intenciones. El caricter critico de procedimientos como el didlogo y el
posible acuerdo posterior impide que una ética como la que aqui he-
mos pretendido argumentar se convierta en una ética «a la medida» de
los intereses particulares de algiin grupo en concreto. Precisamente la
exigencia de didlogo y de consenso deriva del reconocimiento de la dig-
nidad y autonomia de todos los grupos implicados en la actividad em-
presarial. El cardcter contrafictico (ideal) de este consenso no es ninguna
situacién extrafia. En cualquier relacién de confianza siempre actua-
mos «como si» estuviéramos seguros de la buena voluntad de nuestros
interlocutores. Y esta situacién es la misma en las personas y en las ins-
tituciones: producir confianza es crear las condiciones para confiar con -
buenas razones. Estas condiciones hacen que un individuo digno de'. .
confianza deba mostrat siempre que no tiene nada que ocultar, que su”
comportamiento es nitido y transparente. Lo mismo le ocurre a la em-
presa: para ser creible debe estar abierta a la revisién y critica por parte’
de todos los grupos implicados.” ’
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