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Ser o0 no ser Publicidad, esa es la cuestion
To be or not to be Advertising, that is the question

Daniel Tena-Parera. Universitat Autbnoma de Barcelona, daniel.tena@uab.cat

Resumen

A menudo se critica la publicidad por no ser respetuosa con los
canones sociales en un determinado momento y lugar. La Publicidad
en Espafa esta regulada por ley desde el afio 1988 cuando la Ley
general de la Publicidad establecio lo que es y lo que no es publicidad.
Sin embargo y aunque exista esta evidencia, la duda y la oposicién

a determinadas campanas hace de la publicidad una actividad poco
reconocida socialmente. Por el contrario, lo que es o no es publicidad
es un concepto bien definido técnicamente y legalmente.
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Abstract

Advertising is often criticized for not being respectful of social canons at
a certain time and place. Advertising in Spain has been regulated by law
since 1988 when the General Advertising Law established what is and
is not advertising. However, and even if this evidence exists, doubt and
opposition to certain campaigns makes advertising an activity that is not
recognized socially. On the contrary, what is or is not advertising is a
technically and legally well-defined concept.
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SER O NO SER PUBLICIDAD, ESAES LA CUESTION

Hoy en dia es habitual oir en los medios a periodistas o cualquiera que ahi se promulgue, utili-
zar entre su vocabulario publico, de manera indistinta y con el mismo significado, propaganda y
publicidad. La confusion entre marquetin y publicidad también es comun. Invariablemente, su
mencion tiene siempre una intencionalidad de caracter negativo. La publicidad es mala, la pro-
paganda o el marquetin son malignos y no tan solo son perjudiciales para la sociedad si no que
va en su detrimento.

Lo primero que se quiere dejar en evidencia en este texto es que la publicidad ni es buena
ni es mala per sé. Como las cosas, en general, no lo son por si solas. No es descartable la pro-
paganda siempre que se sepa que es propaganda. No es malo el marquetin en sus diversas
dimensiones cunado mejora la sociedad. Todo depende del uso que se haga. La publicidad, en
general, no es perjudicial para la sociedad. En todo caso, algunas estrategias de publicidad lo
pueden llegar a ser. En realidad, cuando una publicidad no llega a lograr los objetivos estable-
cidos en su estrategia, la deberiamos considerar inutil o bien inutil en el porcentaje inverso a
sus logros. Hay que considerar que la publicidad tiene siempre objetivos de comunicacion. Pero
considerar que una determinada publicidad no es pertinente, adecuada o perjudicial, a menudo
es mas un fendémeno fruto de la ignorancia que no un aspecto técnico profesional.

PUBLICIDAD ES LO QUE ES.
La primera reflexiéon se orienta a reiterar lo que es publicidad, lo que se debe entender por pu-
blicidad y lo que deberiamos defender como publicidad.

La ley de la Publicidad pone “negro sobre blanco” las reglas del ejercicio de la profesion. Cierto
es que hoy en dia, es dificil diferenciar entre informacion, ficcion, entretenimiento...; mas cuando
la narrativita elevada a la expresion sublime de la exaltacion de las emociones esta en cualquiera
de las formulas comunicacionales. Es curioso que des del afio 1988 en el estado espafiol exista
una ley para un ambito de la comunicacion que algunos deseariamos con tanta precisién para el
resto de ambitos de comunicacion. Curioso dado que esa es una de las estrategias formales que
la publicidad moderna ha utilizado desde siempre: la visceralidad de los estimulos.

La publicidad es: “Toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica,
publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional,
con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmue-
bles, servicios, derechos y obligaciones” (ley de la publicidad, articulo 2).

La publicidad, siendo una actividad de comunicacion que pretende provocar, inducir, incitar la
compra (promover la contratacion), es a menudo confundida con la accion equivalente con intencio-
nalidad politica que representa la propaganda o simplemente descrita como marquetin, cuando éste
es, por decirlo de manera sencilla: el estudio y adaptacion al mercado por parte de las organizaciones.

Grados de autocensura.
Hoy en dia, en general, los grados de autocensura a que todos nos vemos sometidos socialmente
son tales que dificilmente la creatividad posee ya capacidad de incentivar la reflexiéon social desde
una perspectiva provocativa o sutil. Se sabe que los mensajes publicitarios deben ser politicamente
correctos. Y no tan solo correctos si no que no se debe ignorar a ninguno de los ambitos, tengan o
no que ver con el sector del cual se realiza la publicidad. Bien es cierto que, segun la mencionada
ley de la Publicidad, en su articulo segundo nos dice quiénes son los destinatarios de la publicidad:
“Destinatarios: Las personas a las que se dirija el mensaje publicitario o a las que éste alcance”.

Por consiguiente, hay que pensar no tan solo como nuestro target se va a descodificar el
mensaje publicitario si no que hay que pensar como puede descodificarlo la sociedad en gene-
ral, dado que son targets potenciales en el momento de la difusion.

Desde esta perspectiva cobra sentido la autocensura como en su dia (1995), cobré sentido el
autocontrol o autoregulacién de los anunciantes respecto de la defensa de sus intereses.

Deficiencia de la Ley de Publicidad. Si bien la ley da el derecho a los anunciantes (articulo 10)
de controlar la publicidad, no se establece el derecho de la sociedad en general, a ejercer un
control. Ni los limites de ese control, ni los objetivos de ese control. El resultado es que, en
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Figura 1. Alcohol como aspecto positivo. Figura 2. El protagonista se centra en el tresillo y no en los anfitriones.
Figura 3. Valoracion de lo material por encima de las personas. Figura 4. Modelo inadecuado de conducta.

cualquier momento, un anuncio publicitario puede ser objeto de oposicidon por parte de la so-
ciedad o de una parte de ella. Puede ser por motivos de ir en contra evidente a los estandares
admisibles por una sociedad o puede ser por una cierta aproximacion a una interpretacion que
dé como resultado el menosprecio o el mal ejemplo social.

EJEMPLIFICANDO

¢, Debe haber una inquisicion de los mensajes publicitarios? ¢ Es licito, admisible e, incluso, reco-
mendable que exista un organismo censurador de la publicidad? ; Como censurar los mensajes
o campanas de la modernidad del sistema publicitario donde los usuarios son considerados
emisores de nuevos mensajes publicitarios fruto de las dinamicas de las redes sociales?

Queremos ejemplificar el fenédmeno de la critica a la publicidad con una campafa que nos ha
llamado la atencion: “Galerias del Tresillo: nuestros tresillos son irresistibles” y “Bienvenidos a
Galerias del Tresillo”.

Queremos mostrar la presencia de dos registros: el visual y el textual. Si analizamos lo que
nos muestran las imagenes, éstas no pasarian, o no deberian pasar el filiro de las normas
sociales occidentales. Se muestran imagenes donde el protagonista realiza acciones que no
estan conformes con el concepto “politicamente admisible o socialmente recomendable”.

Podemos observar una disonancia entre el mensaje textual y el visual: por un lado, se comu-
nica claramente el mensaje que alli se promueve: “Tresillos que son irresistibles” o “Bienvenido
a Galerias del Tresillo”; mientras que por otra parte se utilizan imagenes que nos conducen a
una interpretacién que bien podria ser no admisible en sociedad.

En el primero de los ejemplos (Figuras 1 a 4), la presencia de una “botella de vino” donde
se asocia la amistad y los modos sociales con el consumo de alcohol; y el posterior comporta-
miento del invitado a la cena pueden ser consideradas actividades no conformes. El invitado,
desconectado de los anfitriones disfruta del tresillo. El segundo (Figuras 5 a 8) refleja actitudes
gue no serian admisibles en sociedad dado que se muestra una actitud totalmente egocéntrica
y desconsiderada con el resto de personas.
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Figura 5. Poner los pies sobre las mesas en lugares publicos no es un buen modelo. Figura 6. Saltar sobre el sofa
en una tienda no es un buen modelo. Figura 7. Comportarse en publico como se haria en el tresillo de casa no es
un modelo a seguir. Figura 8. Modelo no conforme de comportamiento social en publico.

Contradiccion
Que el consumo de alcohol es perjudicial para la salud ya se sabe. Que en publico se debe tener
una actitud respetuosa con los demas, también. Entonces, ¢ podemos admitir la difusién de un
anuncio que puede alcanzar a la sociedad en general, incluso a nifnos? ¢ Deberia ser creado un
anuncio con la autocensura de no promover actitudes no saludables o incivicas?

Hay que considerar que la publicidad siempre ha tenido una dimensién educativa, formativa o
ejemplificante para la sociedad. Evidente que la publicidad representa un modelo para la sociedad.

CONCLUSION
Si bien la publicidad es una accién inofensiva de comunicacion, la hiper-observacion social de
sus mensajes hace que debamos plantearnos la dimension social de los mismos.

Por ello, cobra relevancia lo que es y lo que no es publicidad. La Ley de la Publicidad, men-
cionada anteriormente, determina lo que es y lo que no es publicidad. O lo que no debe consi-
derarse publicidad. Lo hace en su articulo tercero al describir la publicidad ilicita.

Se indica que la publicidad llicita es aquella que:

a) atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en

la Constitucion, especialmente a los que se refieren sus articulos 14, 18 y 20, apartado 4.

Se entenderan incluidos en la previsidn anterior los anuncios que presenten a las mujeres

de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo

como mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su ima-
gen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar las violencias a que se refieren la Ley Organica

1/2004, de 28 de diciembre de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Géne-

ro y la Ley Organica de garantia integral de la libertad sexual.

Asimismo, se entendera incluida en la prevision anterior cualquier forma de publicidad que

coadyuve a generar violencia o discriminacion en cualquiera de sus manifestaciones sobre
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las personas menores de edad, o fomente estereotipos de caracter sexista, racista, estético
o de caracter homofobico o transfébico o por razones de discapacidad, asi como la que pro-
mueva la prostitucion.

b) va dirigida a menores en que se les incite a la compra de un bien o de un servicio, explotando
su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan persuadiendo de la compra a padres
o tutores. No se podra, sin un motivo justificado, presentar a los nifios en situaciones peli-
grosas. No se debera inducir a error sobre las caracteristicas de los productos, ni sobre su
seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el nifio para utilizarlos
sin producir dafo para si o a terceros.

c) puede ser considerada publicidad subliminal. Definida como: “la que mediante técnicas de pro-
duccidn de estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas,
pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida (articulo 4).

d) infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados productos,
bienes, actividades o servicios.

€) puede ser considerada publicidad engafosa, desleal o agresiva, que tendran el caracter de ac-
tos de competencia desleal en los términos contemplados en la Ley de Competencia Desleal.

Asi pues, queremos incentivar con este texto la reflexion para que el lector determine el “ser
0 no ser publicidad” de cada uno de los mensajes que son difundidos como publicidad. Una
buena reflexion estaria orientada a encontrar aquella organizacién social que, de manera leal,
determinase para los mensajes publicitarios el grado de conformidad con el articulo 3 de la ley
de la Publicidad. O bien, a revindicar la figura del “ethic copy” o editor-redactor ético en publici-
dad. Segun ello, no debe ser considerada publicidad si es ilicita. Tampoco se deberia considerar
publicidad, cuando es marquetin, propaganda u otras formas posibles de comunicacion que no
estan orientadas a la contratacion de bienes... (articulo 2).

Publicidad es publicidad.
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