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Resumen

Se reflexiona sobre la incorporacion de un compromiso ético a los actos de graduacion de las titulaciones vin-
culadas a la publicidad y la comunicacion persuasiva en las universidades catalanas, iniciativa impulsada por el
Col-legi del Marqueting i la Comunicacio de Catalunya y respaldada por la totalidad de los miembros de su Comité
de Universidades. A partir de esta circunstancia, se menciona la relevancia de la ética profesional en un contexto
caracterizado por la creciente capacidad de influencia de la comunicacion, la fragilidad de la confianza publica y la
aparicion de practicas como el washing o la publicidad encubierta. Asimismo, se sitla esta iniciativa en el marco de
la tradicion internacional de autorregulacién publicitaria y se reivindica la ética como una condicion indispensable
para la credibilidad y la legitimidad social de la comunicacién persuasiva.
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Resum

Es reflexiona sobre la incorporacié d’'un compromis étic als actes de graduacié de les titulacions vinculades a la pu-
blicitat i la comunicacio persuasiva de les universitats catalanes, una iniciativa impulsada pel Col-legi del Marqueting i
la Comunicacio de Catalunya i avalada per la totalitat dels membres del seu Comité d’Universitats. A partir d'aquesta
circumstancia, es parla de la rellevancia de I'ética professional en un context caracteritzat per la creixent capacitat
d’influéncia de la comunicacio, la fragilitat de la confianga publica i 'aparicié de practiques com el washing o la publi-
citat encoberta. Aixi mateix, la iniciativa s'emmarca en la tradicio internacional de I'autoregulacio publicitaria i es rei-
vindica I'ética com una condicié indispensable per a la credibilitat i la legitimitat social de la comunicacié persuasiva.
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Abstract

This editorial examines the introduction of an ethical commitment into graduation ceremonies for advertising and
persuasive communication degrees at Catalan universities, an initiative promoted by the Col-legi del Marqueting i la
Comunicacio de Catalunya and unanimously endorsed by its University Committee. Building on this development, the
text discusses the importance of professional ethics in a context marked by the growing influence of communication,
the fragility of public trust, and the emergence of practices such as washing or covert advertising. The initiative is also
situated within the broader international tradition of advertising self-regulation, highlighting ethics as an essential con-
dition for the credibility and social legitimacy of persuasive communication.
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GRADUACIONES CON ETICA

Las graduaciones universitarias ya forman parte del ceremonial académico y poseen una indu-
dable dimension festiva y emotiva. Pero, mas alla de la celebracion, son también rituales de paso
cargados de significado: marcan el final de una etapa de formacion —aunque a veces no sea mas
que un punto y seguido— y el inicio de una trayectoria profesional.

Sin embargo, a partir de este ano, algo ha cambiado en los actos de graduacion de los estudios
vinculados a la publicidad y la comunicacion persuasiva en Catalufa. La novedad ha consistido
en incorporar al ceremonial la lectura y asuncién publica de un compromiso ético por parte de las
personas graduadas. La incorporacion de este nuevo elemento enriquece el sentido de las gradu-
aciones, al subrayar que el acceso a la profesion implica también la aceptacién de determinadas
responsabilidades.

La decision de incluir un compromiso ético en los actos de graduacion fue adoptada en la sesiéon
de primavera de 2026 del Comité de Universidades del Col-legi del Marqueting i la Comunicacio
de Catalunya, celebrada en la Universitat Oberta de Catalunya. Mas alla del propio contenido del
texto aprobado, al que nos referiremos mas adelante, el acuerdo merece atencion por el respaldo
unanime recibido. Conviene sefalar que en este comité estan representadas las titulaciones vin-
culadas a la publicidad, las relaciones publicas y la comunicacion corporativa de las universidades
catalanas, tanto publicas como privadas, configurando un espacio de encuentro entre academia 'y
profesion poco habitual en otros ambitos.

La iniciativa ha adquirido asi un alcance que trasciende el marco universitario. Impulsada por
el Col-legi, entidad representativa de los profesionales en ejercicio, y respaldada por la totalidad
de miembros del Comité de Universidades, la propuesta pone de manifiesto la sintonia entre la
profesion y las instituciones encargadas de formar a quienes pronto comenzaran a ejercerla. Este
CoNnsenso expresa una conviccion compartida: que el ejercicio de la comunicacién persuasiva no
puede evaluarse Unicamente por su eficacia, sino también por los valores que orientan su practica
y por las consecuencias que genera.

UNA RESPUESTA A LOS DESAFIOS DEL PRESENTE

La oportunidad de este compromiso ético es evidente si se atiende al contexto actual. Nunca los
mensajes comerciales e institucionales habian circulado con tanta intensidad ni habian dispuesto
de herramientas tan sofisticadas para influir en percepciones, actitudes y comportamientos. Al
mismo tiempo, la confianza se ha convertido en un bien cada vez mas fragil. En este escenario,
reivindicar la transparencia, la honestidad y la responsabilidad profesional no constituye una de-
claracion retérica ni un mero ejercicio de buenas intenciones, sino una condicion necesaria para
preservar la credibilidad de la comunicacion persuasiva.

Por todo ello, no resulta casual que el texto aprobado aluda a algunos de los principales de-
safios éticos que afronta la profesidn, como son: la defensa de la veracidad y la transparencia, la
necesidad de delimitar con claridad la informacién de la persuasion comercial, el rechazo explicito
de la manipulacién y la desinformacion, asi como el respeto a la dignidad de las personas, la di-
versidad y los derechos fundamentales. Del mismo modo, se subraya la responsabilidad inherente
al impacto social de los mensajes y reivindica una comunicacion que contribuya a preservar la
libertad de eleccioén de la ciudadania.

El texto evita formulaciones grandilocuentes y adopta un lenguaje directo, que conecta con al-
gunos de los debates mas relevantes de hoy. Esa combinacion de claridad, actualidad y exigencia
ética constituye, sin duda, otra de sus fortalezas.

LA COMUNICACION, NUCLEO DE LA VIDA SOCIAL
La relevancia de estos principios se comprende mejor si se tiene en cuenta el lugar que ocupa la
comunicacion persuasiva. Hace tiempo que la publicidad dejé de ser unicamente una herramienta
destinada a promover productos o servicios. Sus mensajes contribuyen a forjar imaginarios so-
ciales, influyen en la construccion de identidades, tanto individuales como colectivas, y orientan
habitos de consumo y pautas de comportamiento.

Fendémenos como la globalizacion y la digitalizacién han reforzado aun mas esta capacidad
de influencia. Marcas, instituciones y organizaciones comparten espacios de interaccién con la
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ciudadania que trascienden los formatos publicitarios convencionales y se integran en ambitos tan
diversos como la informacion, el entretenimiento o la participacion social. Como ha sefialado Ma-
nuel Castells (2009), la construccion de significados en las sociedades contemporaneas depende
en gran medida de los procesos de comunicacion. Si ello es asi, es imposible negar que quienes
trabajan en el ambito de la comunicacion persuasiva tienen una responsabilidad que supera con
creces la mera eficacia comercial.

Precisamente por esa centralidad social, la reflexion ética deja de ser una cuestion periférica
para convertirse en un elemento indesligable del ejercicio profesional. Cuanto mayor es la capa-
cidad de influencia de la comunicacion, también lo es la responsabilidad que conlleva su practica.

CUANDO EFICACIA COMUNICATIVA Y TRANSPARENCIA ENTRAN EN CONFLICTO

La necesidad de reivindicar estos principios se hace evidente cuando se constatan ciertas derivas
de la comunicacion comercial en los ultimos afios. No faltan ejemplos que muestran hasta qué
punto la busqueda de la eficacia puede entrar en conflicto con la transparencia y la honestidad que
deberian ser propias de la actividad profesional.

Uno de los fendmenos mas visibles es el greenwashing, estrategia que presenta como soste-
nibles practicas o productos cuyo impacto ambiental no se corresponde con los mensajes difun-
didos. En 2024 se produjo uno de los casos mas sonados cuando un tribunal holandés dictaminé
gue la compania aérea KLM habia incurrido en publicidad engafiosa con sus afirmaciones sobre
la sostenibilidad de sus vuelos. La sentencia cuestioné la imagen de responsabilidad ecoldgica
que la compafiia proyectaba a través de sus campanas y concluyd que sus mensajes transmitian
una percepcion excesivamente optimista de los beneficios ambientales de su actividad (Vazquez
Otero et al., 2026). Mas alla del caso concreto, el fallo establecié un precedente significativo al
recordar que las declaraciones sobre sostenibilidad deben ser verificables, precisas y proporcio-
nales a la realidad de los hechos, y no convertirse en recursos persuasivos destinados a mejorar
la reputacion de las empresas sin el aval cientifico suficiente.

También resultan ilustrativos los numerosos casos de publicidad encubierta en entornos digita-
les y audiovisuales. En Espana, distintos organismos reguladores han advertido sobre la difusion
de contenidos promocionales presentados como informacion, recomendacion personal o entrete-
nimiento, sin la debida identificacion publicitaria. Las actuaciones emprendidas en los ultimos afos
por las autoridades de consumo y por la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia
(CNMC) reflejan la persistencia de un problema que afecta al derecho de la ciudadania a distinguir
con claridad entre comunicacion comercial e informacion independiente (Cabrera, 2021).

Estos ejemplos no hacen otra cosa que poner de manifiesto que los desafios éticos de la comu-
nicacion persuasiva no forman parte de la especulacion tedrica. Constituyen cuestiones concretas
gue merman la confianza publica y la credibilidad de organizaciones, marcas y de los propios pro-
fesionales. Precisamente por ello, la formacién ética y el compromiso explicito con determinados
principios adquieren una relevancia incuestionable.

UNA TRADICION DE AUTORREGULACION
Conviene subrayar que la iniciativa del Col-legi del Marqueting i la Comunicacié de Catalunya
no surge en el vacio. La preocupacion por la dimension ética de la comunicacion persuasiva se
inscribe en una larga tradicion de autorregulacion profesional desarrollada en numerosos paises.
Organizaciones como la International Chamber of Commerce (ICC), impulsora del Cédigo de Pu-
blicidad y de Comunicaciones de Marketing, o entidades como Autocontrol en Espafia y la Adver-
tising Standards Authority (ASA) en el Reino Unido han contribuido durante décadas a promover
cédigos de conducta que complementan las normas legales mediante compromisos éticos asumi-
dos voluntariamente por empresas y profesionales. El establecimiento de estos mecanismos de
autorregulacion refleja una conviccién ampliamente compartida: la necesidad de que la actividad
publicitaria se rija por principios que trasciendan el mero cumplimiento de la ley.

Al margen de las diferencias entre paises y sistemas regulatorios, todas estas iniciativas parten
de una misma premisa: la legitimidad de la comunicacion persuasiva no depende Unicamente de
su capacidad para alcanzar objetivos comerciales, sino también de la confianza que sea capaz
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de generar. La existencia de codigos éticos, buenas practicas y mecanismos de autorregulacion
responde precisamente a ese reconocimiento. Desde esta perspectiva, la incorporacién de un
compromiso ético a los actos de graduacion de las universidades catalanas constituye una forma
significativa y oportuna de trasladar este principio a las nuevas generaciones de profesionales. La
ética deja asi de ser una declaracion abstracta para convertirse en una responsabilidad asumida
publicamente desde el mismo momento de llamar a la puerta del mercado laboral. No como una
limitaciéon de la actividad profesional, sino como una condicion indispensable para garantizar su
credibilidad y reconocimiento social.

A MODO DE CONCLUSION

La incorporacion de un compromiso ético a los actos de graduacién no resolvera por si sola los
desafios que plantea el ejercicio de la comunicacion persuasiva en un entorno cada vez mas
complejo. Tampoco garantiza que quienes lo asumen estén exentos de afrontar dilemas éticos a
lo largo de su vida profesional. Sin embargo, el valor de esta iniciativa reside en reconocer, desde
el inicio, que comunicar no es una actividad neutral y que su ejercicio conlleva responsabilidades
que trascienden los objetivos inmediatos de cualquier campana o estrategia.

En una época marcada por la posverdad, la sobreabundancia informativa, la desinformacion y
la creciente sofisticacion de las técnicas de influencia, recordar publicamente una serie de princi-
pios éticos adquiere un significado especial. Que las nuevas generaciones de profesionales hagan
explicito este compromiso en el momento de culminar su formacién universitaria es una manera de
reivindicar que eficacia y ética no son conceptos incompatibles, sino dimensiones inseparables de
una misma practica profesional. Porque, en ultima instancia, la confianza sigue siendo el principal
activo de la comunicacién persuasiva y la ética una de las condiciones esenciales para preservarla.

VoL.9 NUM.38 QUESTIONES PUBLICITARIAS

El nimero 38 de Questiones Publicitarias reine dos articulos de investigacion y dos resefas. Los
articulos muestran una clara afinidad tematica con la reflexion ética planteada en el editorial, al
abordar, desde objetos de estudio y perspectivas diferentes, algunos de los principales retos de la
comunicacion persuasiva contemporanea. Las resefias completan el nUmero con dos aproxima-
ciones complementarias al estudio de la comunicacion publicitaria: una centrada en la evaluacion
de los valores en los contenidos mediaticos y otra en la preservacion y el analisis de su patrimonio
histérico y grafico.

El primer articulo de investigacion, firmado por Maria Elena Rodriguez Benito de la Universidad
Pontificia de Salamanca, se sita en un ambito de reflexion proximo al que plantea el editorial y
examina criticamente el denominado «imperativo de la transparencia» en la comunicacion corpo-
rativa de la sostenibilidad. A partir del analisis de los casos de Patagonia y Fairphone, la autora
propone la claridad responsable como un marco ético orientado a favorecer la comprensién por
parte de los publicos, poniendo de relieve que la transparencia solo contribuye a generar confian-
za cuando va acompanada de estrategias comunicativas capaces de reducir la carga cognitiva.

Desde una perspectiva diferente, aunque igualmente vinculada a la dimensién ética de la comuni-
cacion persuasiva, Andrea Fernandez y José A. Martinez de la Universidad Politécnica de Cartagena,
member of European University of Technology EUT +, analizan comparativamente la publicidad de
las apuestas deportivas privadas y de las loterias estatales en Espafia. Mediante entrevistas y analisis
de contenido de diversas campafas publicitarias, el estudio pone de manifiesto la distinta construc-
cion simbdlica de ambas modalidades de juego y reflexiona sobre las tensiones que la comunicacion
comercial plantea entre la proteccion de los consumidores y los intereses recaudatorios del Estado.

Las resefas completan este niumero con dos aproximaciones complementarias al estudio de
la comunicacion publicitaria. La primera, elaborada por Alfons Gonzalez Quesada de la Universitat
Autonoma de Barcelona, presenta la obra de Norminanda Montoya y Angel Rodriguez, que pro-
pone el Protocolo EVA como una herramienta metodoldgica innovadora para evaluar la presencia
de valores humanos en los contenidos mediaticos desde la percepcion de las audiencias. La
segunda, firmada por Daniel Tena de la UAB y la Universitat Euniv, recupera la trayectoria publi-
citaria de la marca Netol a través del libro de Sico Farras, una obra que reivindica el patrimonio
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grafico-publicitario y pone de relieve la contribucion histérica de la publicidad a la construccién y
evolucion de las marcas.

Con el propésito de seguir impulsando el andlisis critico de la comunicacion publicitaria desde
perspectivas diversas, desde Questiones Publicitarias les deseamos que el nimero 38 del volu-
men 9 constituya una lectura de interés y valiosa.

*kkkkkk

Les graduacions universitaries ja formen part del cerimonial académic i posseeixen una indubtable
dimensio festiva i emotiva. Pero, més enlla de la celebracio, son també rituals de pas carregats de
significat: marquen el final d’una etapa de formacié —encara que a vegades no sigui més que un
punt i sequit— i l'inici d’una trajectoria professional.

No obstant aixo, a partir d’enguany, alguna cosa ha canviat en els actes de graduacio dels
estudis vinculats a la publicitat i la comunicacié persuasiva a Catalunya. La novetat ha consistit a
incorporar al cerimonial la lectura i assumpcio publica d’'un compromis étic per part de les perso-
nes graduades. La incorporacié d’aquest nou element enriqueix el sentit de les graduacions, en
Subratllar que I'accés a la professio implica també I'acceptacio de determinades responsabilitats

La decisié d’'incloure un compromis étic en els actes de graduacio va ser adoptada en la sessio
de primavera de 2026 del Comite d’Universitats del Col-legi del Marqueting i la Comunicacio de
Catalunya, celebrada en la Universitat Oberta de Catalunya. Més enlla del propi contingut del text
aprovat, al qual ens referirem més endavant, I'acord mereix atencio pel suport unanime rebut. Convé
assenyalar que en aquest comite estan representades les titulacions vinculades a la publicitat, les
relacions publiques i la comunicacié corporativa de les universitats catalanes, tant pabliques com
privades, configurant un espai de trobada entre academia i professio poc habitual en altres ambits.

La iniciativa ha adquirit aixi un abast que transcendeix el marc universitari. Impulsada pel Col-le-
gi, entitat representativa dels professionals en exercici, i recolzada per la totalitat de membres del
Comite d’Universitats, la proposta posa de manifest la sintonia entre la professio i les institucions en-
carregades de formar als qui aviat comengaran a exercir-la. AQuest consens expressa una convic-
ci6 compartida: que I'exercici de la comunicacio persuasiva no pot avaluar-se Unicament per la seva
eficacia, sin6 també pels valors que orienten la seva practica i per les conseqliéncies que genera.

UNA RESPOSTA ALS DESAFIAMENTS DEL PRESENT
L'oportunitat d’aquest compromis étic é€s evident si s’atén el context actual. Mai els missatges comer-
cials i institucionals havien circulat amb tanta intensitat ni havien disposat d’eines tan sofisticades
per a influir en percepcions, actituds i comportaments. Al mateix temps, la confianca s’ha convertit
en un bé cada vegada meés fragil. En aquest escenatri, reivindicar la transparéncia, 'honestedat i la
responsabilitat professional no constitueix una declaracio retorica ni un mer exercici de bones in-
tencions, sin6 una condicio necessaria per a preservar la credibilitat de la comunicacio persuasiva.

Per tot aixo, no resulta casual que el text aprovat al-ludeixi a alguns dels principals desafiaments
étics que afronta la professio, com son: la defensa de la veracitat i la transparencia, la necessitat de
delimitar amb claredat la informacid de la persuasié comercial, el rebuig explicit de la manipulacio i
la desinformacio6, aixi com el respecte a la dignitat de les persones, la diversitat i els drets fonamen-
tals. De la mateixa manera, se subratlla la responsabilitat inherent a l'impacte social dels missatges
i reivindica una comunicacioé que contribueixi a preservar la llibertat d’eleccio de la ciutadania.

El text evita formulacions grandiloqlients i adopta un llenguatge directe, que connecta amb
alguns dels debats més rellevants d’avui. Aquesta combinacio de claredat, actualitat i exigencia
etica constitueix, sens dubte, una altra de les seves fortaleses.

LA COMUNICACIO, NUCLI DE LA VIDA SOCIAL

La rellevancia d’aquests principis es compren millor si es té en compte el lloc que ocupa la comu-
nicacio persuasiva. Fa temps que la publicitat va deixar de ser Gnicament una eina destinada a
promoure productes o serveis. Els seus missatges contribueixen a forjar imaginaris socials, influ-
eixen en la construccio d’identitats, tant individuals com col-lectives, i orienten habits de consum i
pautes de comportament.
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Fenomens com la globalitzacié i la digitalitzacié han reforcat encara més aquesta capacitat d’in-
fluencia. Marques, institucions i organitzacions comparteixen espais d’interaccié amb la ciutadania
que transcendeixen els formats publicitaris convencionals i s’integren en ambits tan diversos com
la informacio, 'entreteniment o la participacioé social. Com ha assenyalat Manuel Castells (2009), la
construccio de significats en les societats contemporanies depén en gran manera dels processos
de comunicacio. Si aixo és aixi, és impossible negar que els qui treballen en I'ambit de la comu-
nicacio persuasiva tenen una responsabilitat que supera amb escreix la mera eficacia comercial.

Precisament per aquesta centralitat social, la reflexio etica deixa de ser una qliestio periferica
per a convetrtir-se en un element indeslligable de I'exercici professional. Com més gran és la capa-
citat d’influéncia de la comunicacio, també ho és la responsabilitat que comporta la seva practica.

QUAN EFICACIA COMUNICATIVA | TRANSPARENCIA ENTREN EN CONFLICTE

La necessitat de reivindicar aquests principis es fa evident quan es constaten certes derives de
la comunicacié comercial en els dltims anys. No falten exemples que mostren fins a quin punt la
cerca de l'eficacia pot entrar en conflicte amb la transparéncia i 'honestedat que haurien de ser
propies de l'activitat professional.

Un dels fenomens més visibles és el greenwashing, estratégia que presenta com a sostenibles
practiques o productes 'impacte ambiental dels quals no es correspon amb els missatges difosos.
En 2024 es va produir un dels casos més sonats quan un tribunal holandés va dictaminar que la
companyia aéria KLM havia incorregut en publicitat enganyosa amb les seves afirmacions sobre
la sostenibilitat dels seus vols. La senténcia va qliestionar la imatge de responsabilitat ecologica
que la companyia projectava a través de les seves campanyes i va concloure que els seus mis-
satges transmetien una percepcio excessivament optimista dels beneficis ambientals de la seva
activitat (Vazquez Otero et al., 2026). Més enlla del cas concret, la decisioé va establir un precedent
significatiu en recordar que les declaracions sobre sostenibilitat han de ser verificables, precises i
proporcionals a la realitat dels fets, i no convertir-se en recursos persuasius destinats a millorar la
reputacio de les empreses sense l'aval cientific suficient.

També resulten il-lustratius els nombrosos casos de publicitat encoberta en entorns digitals i
audiovisuals. A Espanya, diferents organismes reguladors han advertit sobre la difusié de contin-
guts promocionals presentats com a informacio, recomanacio personal o entreteniment, sense la
deguda identificacioé publicitaria. Les actuacions empreses en els ultims anys per les autoritats de
consum i per la Comissié Nacional dels Mercats i la Competencia (CNMC) reflecteixen la persis-
tencia d’un problema que afecta el dret de la ciutadania a distingir amb claredat entre comunicacio
comercial i informacié independent (Cabrera, 2021).

Aquests exemples no fan una alfra cosa que posar de manifest que els desafiaments étics
de la comunicacioé persuasiva no formen part de I'especulacié teorica. Constitueixen quiestions
concretes que minven la confianca publica i la credibilitat d’organitzacions, marques i dels propis
professionals. Precisament per aixo, la formaci6 ética i el compromis explicit amb determinats
principis adquireixen una rellevancia inqliestionable.

UNA TRADICIO D’AUTOREGULACIO
Convé subratllar que la iniciativa del Col-legi del Marqueting i la Comunicacié de Catalunya no
sorgeix en el buit. La preocupacio per la dimensio éetica de la comunicacié persuasiva s’inscriu
en una llarga tradicié d’autoregulacié professional desenvolupada en nombrosos paisos. Orga-
nitzacions com la International Chamber of Commerce (ICC), impulsora del Codi de Publicitat i
de Comunicacions de Marqueting, o entitats com Autocontrol a Espanya i '’Advertising Standards
Authority (ASA) al Regne Unit han contribuit durant decades a promoure codis de conducta que
complementen les normes legals mitjangant compromisos étics assumits voluntariament per em-
preses i professionals. L’establiment d’aquests mecanismes d’autoregulacio reflecteix una con-
viccio ampliament compartida: la necessitat que l'activitat publicitaria es regeixi per principis que
transcendeixin el mer compliment de la llei.

Al marge de les diferencies entre paisos i sistemes reguladors, totes aquestes iniciatives partei-
xen d’una mateixa premissa: la legitimitat de la comunicacio persuasiva no depen tnicament de la
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seva capacitat per a aconsequir objectius comercials, siné també de la confianga que sigui capacg
de generar. L’existéncia de codis éetics, bones practiques i mecanismes d’autoregulacié respon
precisament a aquest reconeixement. Des d’aquesta perspectiva, la incorporacio d’un compromis
étic als actes de graduacio de les universitats catalanes constitueix una forma significativa i oportu-
na de traslladar aquest principi a les noves generacions de professionals. L’ética deixa aixi de ser
una declaracio abstracta per a convertir-se en una responsabilitat assumida publicament des del
mateix moment de trucar a la porta del mercat laboral. No com una limitacié de I'activitat professi-
onal, sin6 com una condici6 indispensable per a garantir la seva credibilitat i reconeixement social.

A MODE DE CONCLUSIO

La incorporacioé d’'un compromis étic als actes de graduacio no resoldra per si sola els desafiaments
que planteja 'exercici de la comunicacio persuasiva en un entorn cada vegada més complex. Tam-
poc garanteix que els qui ho assumeixen estiguin exempts d’afrontar dilemes étics al llarg de la
seva vida professional. No obstant aixo, el valor d’aquesta iniciativa resideix a reconéixer, des de
l'inici, que comunicar no és una activitat neutral i que el seu exercici comporta responsabilitats que
transcendeixen els objectius immediats de qualsevol campanya o estrategia.

En una epoca marcada per la postveritat, la sobreabundancia informativa, la desinformacio i la
creixent sofisticacio de les tecniques d’influéncia, recordar publicament una serie de principis étics
adquireix un significat especial. Que les noves generacions de professionals facin explicit aquest
compromis en el moment de culminar la seva formacié universitaria és una manera de reivindicar
que eficacia i etica no sén conceptes incompatibles, sind dimensions inseparables d’una mateixa
practica professional. Perqué, en Ultima instancia, la confianga continua sent el principal actiu de
la comunicaci6 persuasiva i l'ética una de les condicions essencials per a preservar-la.

Vor.9 Num.38 QUESTIONES PUBLICITARIAS

El numero 38 de Questiones Publicitarias reuneix dos articles de recerca i dues ressenyes. Els
articles mostren una clara afinitat tematica amb la reflexio ética plantejada en l'editorial, en abor-
dar, des d’'objectes d’estudi i perspectives diferents, alguns dels principals reptes de la comunica-
ci6 persuasiva contemporania. Les ressenyes completen el numero amb sengles aproximacions
complementaries a l'estudi de la comunicacio publicitaria: una centrada en l'avaluacio dels valors
en els continguts mediatics i una altra en la preservacio i I'analisi del seu patrimoni historic i grafic.

El primer article de recerca, signat per Maria Elena Rodriguez Benito de la Universidad Pon-
tificia de Salamanca, se situa en un ambit de reflexioé proxim al que planteja I'editorial i examina
criticament el denominat «imperatiu de la transparencia» en la comunicacio corporativa de la sos-
tenibilitat. A partir de I'analisi dels casos de Patagonia i Fairphone, l'autora proposa la claredat res-
ponsable com un marc étic orientat a afavorir la comprensio per part dels pablics, posant de relleu
que la transparéncia només contribueix a generar confianga quan va acompanyada d’estrategies
comunicatives capaces de reduir la carrega cognitiva.

Des d’una perspectiva diferent, encara que igualment vinculada a la dimensio ética de la comu-
nicacio persuasiva, Andrea Fernandez i José A. Martinez de la Universidad Politécnica de Carta-
gena, member of European University of Technology EUT+, analitzen comparativament la publici-
tat de les apostes esportives privades i de les loteries estatals a Espanya. Mitjiangant entrevistes
i analisis de contingut de diverses campanyes publicitaries, I'estudi posa de manifest la distinta
construccio simbolica de totes dues modalitats de joc i reflexiona sobre les tensions que la comuni-
cacio comercial planteja entre la proteccié dels consumidors i els interessos recaptatoris de I'Estat.

Les ressenyes completen aquest nimero amb dues aproximacions complementaries a l'estudi
de la comunicacio publicitaria. La primera, elaborada per Alfons Gonzalez Quesada de la Univer-
sitat Autonoma de Barcelona, presenta l'obra de Norminanda Montoya i Angel Rodriguez, que pro-
posa el Protocol EVA com una eina metodologica innovadora per a avaluar la presencia de valors
humans en els continguts mediatics des de la percepcio de les audiéncies. La segona, signada per
Daniel Tena de la UAB i la Universitat Euniv, recupera la trajectoria publicitaria de la marca Netol
a través del llibre de Sico Farras, una obra que reivindica el patrimoni grafic i publicitari i posa de
relleu la contribucio historica de la publicitat a la construccio i evolucio de les marques.
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