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Resumen

La publicidad no sélo genera empleo e impulsa el crecimiento econémico
ayudando al desarrollo de la industria y el comercio, sino que beneficia al consumidor
al posibilitar que las empresas informen a sus publicos las ventajas que diferencian sus
productos de los de otras marcas, facilitando su elecciéon y decision de compra,
estimulando la competencia, el desarrollo tecnoldgico, la busqueda de productos
innovadores y procesos mas eficientes, obligando a agregarles valor, reduciendo los
precios y superando constantemente la calidad de los productos.

Sin embargo, la publicidad también recibe constantemente numerosas criticas
que cuestionan su dimensidn ética y social. Sus detractores consideran que los efectos
mas importantes que de ella se derivan son negativos para el individuo y para la
sociedad en general, y la acusan de exacerbar el consumismo y de crear insatisfacciones
sociales. Asimismo, la ausencia, desconocimiento, ambigiiedad o no aplicacion de
normas que regulan la actividad publicitaria pueden propiciar situaciones engafosas o
atentatorias de los derechos del consumidor.

Resulta pues indispensable que los anunciantes, sus agencias de publicidad, los
medios de comunicacion y todas las personas, empresas y organizaciones involucradas
en su proceso, cuiden la calidad de la comunicacion publicitaria, llevandola a cabo con
responsabilidad social, asumiendo la defensa de valores y principios éticos (sin tener
que renunciar a las caracteristicas que como comunicacion comercial tiene), y bajo una
claray adecuada legislacion (que, ademas, se conozca y se aplique) para su crecimiento,
transparencia y reconocimiento publico.

Convencidos de que una publicidad ética y veraz, no sélo es posible sino
necesaria para mejorar sus aspectos mas cuestionados y salvaguardar los derechos de
los consumidores, esta investigacion pretende investigar los principios, valores y
normas que rigen la publicidad en Uruguay, a modo de contribuir tanto a la formacion
y perfeccionamiento de publicitarios que cuestionen mecanismos naturalizados en la

profesion, asi como al debate de una politica publica integral de comunicacion.

Palabras clave: autorregulacion, consumo, ética, publicidad, Uruguay.



Abstract

Advertising not only generates jobs and boosts economic growth, supporting the
development of industry and commerce, but also benefits the consumer enabling
companies to inform the public of what distinguishes their products in relation to other
brands. Advertising also facilitates consumer’s choice and purchase decisions,
stimulating competition and technological development. Besides obliging companies to
add value to their products through innovation and more efficient processes, it leads to
a reduction of prices and, consequently, an improvement in quality.

However, advertising is also a constant target of innumerable criticisms that
question its ethic and social dimension. Advertising’s detractors consider that its most
important effects are negative for the individual and society in general and accuse it of
exacerbating consumerism and creating social dissatisfaction. Similarly, the absence,
lack of knowledge, ambiguity or non-application of norms regulating the advertising
activity can generate situations that are misleading or go against consumer’s rights.

Therefore, it is indispensable that advertisers, advertising agencies, the media
and all persons involved in its process take care of the quality of advertising
communication, without neglecting social responsibility, taking up the defense of
ethical values and principles (therefore, without giving up the characteristics of
advertising as commercial communication). Likewise, advertising should be ruled by
clear and appropriate legislation (which, moreover, should be known and applied) that
guarantees its development, transparency and public recognition.

Convinced that an ethical and trustful advertising is not only possible, but necessary to
improve its most questioned aspects and to safeguard consumer’s rights, the aim of this
research is to investigate the principles, values and norms that guide advertising in
Uruguai in order to contribute either with the education and improvement o advertising
professionals who question the naturalized mechanisms in the profession or with the

debate in favor of an integral public policy of communication..

Key words: self-regulation, consumption, ethics, publicity, Uruguay.
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Resumo

A publicidade ndo apenas gera emprego e alavanca o crescimento econémico,
ajudando no desenvolvimento da industria e do comércio, mas também beneficia o
consumidor ao possibilitar que as empresas informem o publico sobre os diferenciais
de seus produtos em relacdo aos de outras marcas, facilitando, com isso, sua escolha e
decisdo de compra, e estimulando, assim, a concorréncia e o desenvolvimento
tecnologico. Além de obrigar as empresas a agregarem valor a seus produtos pela
inovacdo e por processos mais eficientes, isso acarreta a reducdo dos precos e,
consequentemente, a melhora da qualidade.

No entanto, a publicidade também é alvo constante de inimeras criticas que
questionam sua dimensao ética e social. Seus detratores consideram gue seus efeitos
mais importantes sao negativos para o individuo e para a sociedade em geral e acusam
a publicidade de exacerbar o consumismo e criar insatisfagbes sociais. Da mesma
forma, a auséncia, desconhecimento, ambiguidade ou ndo aplicacdo de normas que
regulamentem a atividade publicitaria podem propiciar situacbes enganosas ou
atentatdrias dos direitos do consumidor.

Por isso, é indispensavel que os anunciantes, suas agéncias de publicidade, a
midia e todas as pessoas e empresas envolvidas em seu processo cuidem da qualidade
da comunicacdo publicitaria, sem negligenciar a responsabilidade social, assumindo a
defesa de valores e principios éticos (sem precisar, por isso, abrir mdo das caracteristicas
da publicidade como comunicacao comercial). A publicidade deve estar regida por uma
clara e adequada legislacdo (que, além do mais, seja conhecida e aplicada) que garanta
seu crescimento, transparéncia e reconhecimento publico.

Convencidos de que uma publicidade ética e veraz ndo é apenas possivel, mas
necessaria para melhorar seus aspectos mais questionados e salvaguardar os direitos dos
consumidores, nesta pesquisa pretende-se investigar os principios, valores e normas que
regem a publicidade no Uruguai com vistas a contribuir tanto para a formagdo e
aperfeicoamento de publicitarios que questionem mecanismos naturalizados na

profissdo quanto para o debate em prol de uma politica publica integral de comunicacéo.

Palavras-chave: autorregulacao, consumo, ética, publicidade, Uruguai.
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I. INTRODUCCION

“La publicidad es una mentira que dice siempre la verdad.”

Jaques Séguélal

1. Fundamentaciéon

Desde el momento en que despertamos y hasta que nos volvemos a dormir
estamos expuestos a cientos de anuncios publicitarios, a tal punto que —como afirma el
publicitario francés Robert Guérin— “la publicidad se nos hace tan impregnante y a la
vez tan necesaria como el aire que respiramos, un compuesto de oxigeno, nitrogeno y
publicidad” (citado en Gonzélez Martin, 1996).

La publicidad es una herramienta de comunicacion fundamental e indispensable
para informar a distintos grupos de consumidores sobre la existencia de bienes,
servicios, instituciones, etc., aportando elementos a la hora de tomar decisiones de
compra. Permite a la gente informarse, juzgar y elegir, y esa es una de sus principales
funciones sociales, considerando que en el mercado compiten marcas y empresas que,
con libertad de competencia, ofrecen sus productos, establecen sus argumentos,
presentan sus diferencias e intentan convencer de sus cualidades.

Es eso. Pero también es una atmdsfera, un imaginario, que desconocemos en
esencia y que sin embargo hemos interiorizado como resultado de nuestra vida en
sociedad, satura los medios de comunicacion, nos informa sobre las novedades del
mercado, las modas y las tendencias, adquiriendo un papel protagénico en la economia

de las naciones y en la vida cotidiana de los seres humanos.

La publicidad se ha convertido en un actor esencial del espacio
publico. Ha rebasado el estrecho marco de los mensajes y de los spots?
para constituirse en modo de comunicacion. Ha cambiado de estatuto.
De producto aislado y aislable, se ha convertido en un entorno difuso,
pero impregnante y presente en la vida cotidiana. Ayer mero
instrumento, hoy figura central. (Mattelart, 1989, pp. 23-24)

1 Jaques Séguéla (Paris, 1934) fue farmacéutico, escritor, periodista, productor de television y
publicitario, fundador de la agencia de publicidad RSCG y responsable de campafias exitosas para
marcas como Carrefour, Citroén, Louis Vuitton y el candidato socialista Francois Mitterrand.

2 Anuncio para television, también llamado comercial o corto.
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Hoy, como nunca antes, la comunicacion en general —y la publicitaria, en
particular— es definida por la complejidad y convergencia de multiples factores. La
“glocalizacion™® del mercado, el vertiginoso desarrollo de nuevas tecnologias, el
almacenamiento, organizacion y visualizacion de la informacion digital, que aumenta a
ritmos exponenciales cada afio y la necesidad por ser relevantes en medio de ese
maremagnum, el surgimiento de nuevos medios y soportes alternativos a la publicidad
tradicional y las formas de consumirlos y relacionarse con ellos, las nuevas estructuras
de las agencias y los diferentes modelos remunerativos han contribuido a transformar
la industria publicitaria en todo el mundo.

La publicidad uruguaya ha experimentado un crecimiento cualitativo continuado
en las Gltimas dos décadas y media (Gascue A. & Moreira L., 2017). La llegada al pais
de las principales agencias internacionales, la exportacion sistematica de productos
creativos y los premios conquistados internacionalmente marcaron una etapa de
consolidacién, cuya inversion en 2016 alcanzo los 236 millones de délares (CINVE,
2016). Toda esa industria sin chimeneas crea trabajo, paga impuestos al Estado,
representa la principal fuente de ingresos para los medios de comunicacion, patrocina
el deporte y diversas expresiones artisticas, y contribuye directamente en el Producto
Interno Bruto con un 0,3%, superando sectores como la vestimenta, curtiembres o la
vitivinicultura.

Pero la publicidad no sélo genera empleo e impulsa el crecimiento econémico
ayudando al desarrollo de la industria y el comercio, sino que beneficia al consumidor
al posibilitar que las empresas informen a sus publicos las ventajas que diferencian sus
productos de los de otras marcas, facilitando su elecciéon y decision de compra,
estimulando la competencia, el desarrollo tecnoldgico, la basqueda de productos
innovadores y procesos mas eficientes, obligando a agregarles valor, reduciendo los
precios y superando constantemente la calidad de los productos.

Sin embargo, la publicidad también recibe constantemente numerosas criticas
que cuestionan su dimension ética y social. Sus detractores consideran que los efectos
méas importantes que de ella se derivan son negativos para el individuo y para la
sociedad en general, y la acusan de exacerbar el consumismo y de crear insatisfacciones

sociales. Asimismo, la ausencia, desconocimiento, ambigliedad o no aplicacion de

8 Término atribuido al socidlogo aleméan Ulrich Beck, que fusiona los conceptos de localizacion y
globalizacion.
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normas que regulan la actividad publicitaria pueden propiciar situaciones engafiosas 0

atentatorias de los derechos del consumidor.

La publicidad es un hecho y convivimos con ella, nos guste o no. O tal
vez ya sabemos si nos gusta o no, porque su profusion, su ubicuidad, su
cotidianeidad, y nuestra habituacion a ella, nos la hace familiar,
natural, asimilada de algin modo y, por eso, anula la capacidad de
abstraccion critica hacia ella. (Joan Costa, 1992, p. 11)

Dada pues la importancia de la publicidad y la influencia que tiene en la
economia y en el comportamiento del consumidor, resulta indispensable que los
anunciantes, sus agencias de publicidad, los medios de comunicacién y todas las
personas, empresas y organizaciones involucradas en su proceso, cuiden la calidad de
la comunicacién publicitaria, llevandola a cabo con responsabilidad social, asumiendo
la defensa de valores y principios éticos (sin tener que renunciar a las caracteristicas que
como comunicacion comercial tiene), y bajo una clara y adecuada legislacion (que,
ademas, se conozca y se aplique) para su crecimiento, transparencia y reconocimiento

publico.

2. Desarrollo

En el capitulo 1° fundamentamos la investigacion y se explicitaron su hipotesis,
objetivos, metodologia y difusion.

En el capitulo 2° explicamos algunos de los principales conceptos que
conforman la comunicacion publicitaria, esencial para entender cabalmente qué es y
coémo funciona eso que llamamos publicidad, quiénes y como participan de su proceso,
y cuales son sus cometidos.

En el capitulo 3° realizamos una sintesis de las principales criticas que a lo largo
de su historia se le han formulado a la publicidad. Esa reflexion nos ofrece un marco
tedrico que permite ubicar los significados y las funciones de la publicidad en la
sociedad contemporanea, como actividad comunicativa y como mediadora de procesos
sociales, para comprender principalmente cuéles son las pautas que han dominado su

funcionamiento y qué efectos tiene en la existencia cotidiana.
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En el capitulo 4° definimos los conceptos de moral, ética y deontologia, para
luego profundizar en la ética de la publicidad, a través de las propias caracteristicas y
dilemas de la profesion, los mecanismos, ventajas y cuestionamientos sobre la
autorregulacion publicitaria, y como ésta ha evolucionado a través de los principales
organismos y medidas que se han aplicado en el mundo.

En el capitulo 5° nos concentramos en la regulacion de la publicidad uruguaya,
realizando una revisién y analisis de los antecedentes y el marco general actual, las
normas éticas que rigen la profesion publicitaria, la Ley de Defensa del Consumidor, la
creacion del Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria y el Codigo de Normas
Eticas, la publicidad oficial y la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, lo que
de alguna manera trasluce los valores éticos defendidos por la “comunidad” publicitaria
y el propio Estado sobre esta materia.

En el capitulo 6° pretendimos pasar de la teoria a la practica, aplicando la ética
en ejemplos reales y concretos de la publicidad uruguaya (o extranjera, pautada en
medios nacionales), donde consideramos que los mensajes contienen algin elemento
refiido con la ética, y aportamos algunas sugerencias al respecto.

Por ultimo, en los capitulos 7° y 8° desarrollamos las reflexiones finales y la

bibliografia que nos sirvié de marco conceptual para el desarrollo de este trabajo.

3. Hipotesis

Partimos del supuesto que tanto la CAmara de Anunciantes del Uruguay (CAU)
como la Asociacién Uruguaya de Agencias de Publicidad (AUDAP) —las mas
importantes agremiaciones en sus respectivos sectores— han realizado un importante
esfuerzo por proclamar los valores y normas de su actividad y fortalecer el mecanismo
de la autorregulacion, creando el Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria
(CONARP) y actualizando su Cadigo de Practicas Publicitarias, pero no han hecho todo
lo posible para que sean efectivos en la practica, responsabilidad compartida con el
Estado que, comprendiendo o no la importancia del tema, no ha sabido lograr la

voluntad politica necesaria para hacer cumplir las disposiciones legales ya existentes.
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4. Objetivos

Esta tesis tiene como objetivo general investigar los principios, valores y normas
que rigen la publicidad en Uruguay, a modo de contribuir tanto a la formacion y
perfeccionamiento de publicitarios que cuestionen mecanismos naturalizados en la
profesion, asi como al debate de una politica publica integral de comunicacion.

Para ello, fueron establecidos como objetivos especificos:

* Definir y comprender lo que el Estado uruguayo Yy los diversos actores del ambiente
publicitario (anunciantes, agencias, organismos de autorregulacion y medios de
comunicacion) entienden por “ética publicitaria” y “publicidad engafosa”.

* Reflexionar sobre algunos de los dilemas éticos presentes en la profesion.

* Examinar los limites que como sociedad pretendemos que tenga la comunicacion
publicitaria.

* Aportar algunas sugerencias que contribuyan a una publicidad mas honesta y
respetuosa de los consumidores.

Considerando la ausencia en Uruguay de bibliografia especifica al respecto, con
esta investigacion esperamos realizar un aporte intelectual inexistente en el pais, al
menos compilado y analizado de la manera que se pretende, brindando un panorama lo
méas completo posible del marco normativo que regula la actividad publicitaria en
Uruguay.

Motivan esta investigacion, los mismos intereses personales y profesionales que
hace ya treinta afios nos hicieron estudiar, ejercer, ensefiar e investigar —en fin, abrazar—
la profesion, convencidos de que una publicidad ética y veraz, no sélo es posible sino
necesaria para mejorar sus aspectos mas cuestionados y salvaguardar los derechos de
los consumidores.

Este trabajo pretende alcanzar a todos los que se interesan y dedican su vida a la
publicidad, muy especialmente a quienes la realizan, la investigan, la ensefian y la

estudian, futuros comunicadores y publicitarios.
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5. Metodologia

Procurando una mejor comprension sobre el problema definido, la ética nos
servira tanto como perspectiva historica y universal hasta como se concibe y se defiende
en el campo publicitario, aqui y ahora, ayudandonos a establecer los limites en los que
la publicidad se puede desbordar.

Decididos a investigar los aspectos éticos de la profesion, nos propusimos llevar
a cabo la investigacion en dos etapas, comprendiendo una revision de la literatura y un
estudio de campo.

En la primera etapa, exploratoria, realizamos en profundidad un relevamiento y
analisis bibliografico sobre el tema, los diferentes codigos deontoldgicos existentes y la
legislacion vigente en materia publicitaria, de la que también se traslucen los valores
éticos defendidos por el Estado en este ambito.

Culminada esa instancia, entre 2016 y 2017 desarrollamos un estudio
cualitativo, de corte descriptivo, con entrevistas semi-estructuradas, cara a cara, a
informantes calificados, que constituyen una muestra representativa del conocimiento
del sector profesional y academico vinculado a la publicidad.

Para la seleccion de los entrevistados se valord la formacion académica, el
conocimiento del mercado, la experiencia profesional y —muy especialmente— el cargo
que ejercian al momento de la entrevista (ver sus sintesis curriculares en el Anexo 1).

En orden alfabético, los 11 entrevistados fueron:

1) Atilio Pérez da Cunha, docente de Publicidad de la Facultad de Informacion y
Comunicacion (FIC) de la Universidad de la Republica (UDELAR) y de la
Universidad de la Empresa (UDE).

2) Cecilia Drever, presidenta del Circulo Uruguayo de la Publicidad.

3) Dora Szafir, docente de la catedra de Derechos del Consumidor y coordinadora del
Centro de Relaciones de Consumo de la Facultad de Derecho (UDELAR).

4) Héctor Bajac, presidente de la Camara de Anunciantes del Uruguay (CAU).

5) José Luis Planel, fundador y director de la agencia Cuatro Ojos.

6) Montserrat Ramos, directora de Publicidad de la Facultad de Comunicacion y Disefio
de la Universidad ORT.

7) Patricia Lussich, profesora y directora de Publicidad de la Licenciatura en

Comunicacién Social de la Universidad Cat6lica del Uruguay (UCU), presidenta de
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la Asociacion Uruguaya de Agencias de Publicidad (AUDAP) y del Consejo
Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONARP).

8) Raul Castro, fundador y director de la agencia Escenario.

9) Selva Andreoli, presidenta de la Asociacion Latinoamericana de Agencias de
Publicidad (ALAP).

10) Teresa Cometto, vicepresidenta del CONARP.

11) Yandira Vega, directora de la asociacion Consumidores y Usuarios Asociados.

Las entrevistas realizadas para los propdésitos de esta investigacion fueron
expresamente autorizadas para su publica difusion y se respetd el anonimato cuando
el/la entrevistado/a manifestd explicitamente mantener una opinién en esa condicion.

A todos los entrevistados se les efectuaron todas las preguntas (ver Anexo 2),
excepto a Szafir y Vega, que no se les formulo6 aquellas relacionadas con la profesion y
las préacticas publicitarias, siendo mas interrogadas sobre los aspectos de la defensa del
consumidor.

Aunque por razones de espacio no se incluyeron en forma integral, el contenido
de todas las entrevistas se tomé en cuenta al hacerse el andlisis y los comentarios
respectivos. En total fueron aproximadamente unas 15 horas de audio, que luego se
procedié a desgrabar, transcribir, depurar y ordenar, buscando disminuir las expresiones
reiterativas o equivocas, tan frecuentes en el lenguaje coloquial. Las versiones
originales de las entrevistas no se sometieron a los declarantes con el fin de que las
revisasen o modificasen a su conveniencia.

Finalizada la etapa de entrevistas consideramos muy necesaria la informacion
complementaria que nos pudiera proporcionar el Area de Defensa del Consumidor
(ADECO) (ver Anexo 3y 4) y el Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria

(CONARP). Ambos pedidos de informacion seran explicados en las reflexiones finales.

6. Difusion

Pretendemos integrar este trabajo a las referencias bibliograficas de algunos
cursos de la Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion, principalmente a aquellos
del Trayecto Publicidad, como “Introduccion a la Comunicacién Publicitaria” y

“Seminario Taller de Publicidad”, con la esperanza de que pueda ser Util para el
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alumnado, tanto para su aprendizaje en el aula como para su futuro profesional.

También nos animd, a partir de la tesis, elaborar algunos papers para presentar
en seminarios, como los que organiza la Asociacion Latinoamericana de Investigadores
de la Comunicacion (ALAIC), la Associagdo Brasileira de Pesquisadores em
Publicidade (ABP2), la Confederacdo Iberoamericana de Associa¢es Cientificas e
Académicas da Comunicagdo (CONFIBERCOM), la Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM), la Red Iberoamericana de Investigadores en Publicidad, la Red
Latinoamericana de Investigadores en Publicidad (RELAIP), la Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo (INTERCOM), y en publicaciones como las
de las revistas adComunica (Universitat Jaume | de Castellén), Comunicacion
(Universidad de Sevilla), Comunicacion.Info (Pontificia Universidad Catdlica de
Chile), Dialogos de la Comunicacion (FELAFACS), Pensar la Publicidad (Universidad
Complutense de Madrid), Question (Universidad Nacional de La Plata) y Questiones

Publicitarias (Universitat Autonoma de Barcelona).
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II. CONCEPTOS FUNDAMENTALES DE LA
COMUNICACION PUBLICITARIA

“En nuestra fabrica, hacemos ldapices de labios;

en nuestros anuncios, vendemos esperanza. ’

Charles Revson*

Para comprender de mejor manera qué es y como funciona eso que Ilamamos
publicidad, quiénes y como participan de su proceso, y qué cometidos y efectos
conlleva, consideramos necesario comenzar explicando algunos de los principales

conceptos que constituyen la comunicacién publicitaria.

1. Marketing

Segun Philip Kotler —considerado por algunos el padre de la mercadotecnia
moderna— el marketing es “el proceso social y administrativo por el que individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
productos y de valor con otros” (Kotler, 2003, p.5). También se le ha definido como
una filosofia que sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la organizacién
reside en identificar las necesidades del publico objetivo y ofrecerle las satisfacciones
que desea de forma mas eficiente que la competencia.

Esparfiolizado como mercadeo o mercadotecnia, el término comenzo a usarse en
los Estados Unidos en los afios treinta del siglo XX y se ha extendido por el mundo de
la mano de las multinacionales. Cuando muchos empresarios lograron alcanzar las
condiciones para poder fabricar y vender masivamente y los compradores elegir la
opcidn que mas le convenia, el foco paso de la produccién a la venta y se comenzo a
entender que el protagonista es el consumidor.

El vocablo market, al igual que el de mercado en espafiol, es el lugar donde

todos confluimos para intercambiar bienes. Antes era un local fisico, un espacio situado

# Fundador de la empresa nortemericana Revlon, lider mundial en cosméticos.
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en un lugar determinado, al que concurrian las personas dentro de un horario
establecido. En la actualidad, el concepto mercado abarca todo lugar, todo tiempo y
todas las personas que —de una u otra manera— son protagonistas de cualquier tipo de
interaccion comercial. En ese sentido, el planeta entero es un mercado-mundo, en el que
no hay tiempos, espacios ni personas que estén excluidas de la realizacion de
operaciones de intercambio de bienes, y el marketing se ocupa de todo lo que pueda
hacer més eficaz ese intercambio entre personas, instituciones o paises, a satisfaccion
de las partes.

En el marco de una sociedad posmoderna, hedonista e individualista, avida por
el consumo emocional/simbdlico de los bienes (Lipovetsky: 2004, Bauman: 2007), y de
esta globalizante concepcion mercantil de la vida, la pregunta que se formula cualquier
consumidor no es en realidad “;cuanto cuesta este producto?”, sino “;cuanto cuesta
llevar esta marca sobre el producto que voy a adquirir?”, pues ya no se vende tanto los
productos y los servicios en si, sino los signos distintivos de las marcas y su “dimension

simbolica” (Baudrillard: 1974), asociados a la calidad percibida por los consumidores.

2. Propaganda

El término “propaganda” proviene de la Congregacion para la Propagacion de
la Fe, que funda el papa Gregorio XV en 1622. Su origen remite, por tanto, a la
propagacion o difusion de ideas religiosas con el fin de atraer adeptos.

Como consecuencia de la Revolucion Francesa, la palabra adquiere una gran
notoriedad y una segunda acepcion: “Accion ejercida sobre la opinion de la gente para
inducir ciertas ideas politicas y sociales, o sostener una politica, un gobierno o un
candidato” (Méndiz, 2007, p. 54).

Actualmente, la propaganda representa una forma de comunicacion masiva que
se asocia a los sistemas totalitarios del siglo XX, como los de Mussolini, Hitler, Stalin,
etc.

Existe cierto consenso en que la principal diferencia entre la propaganda y la
publicidad radica en sus propositos. Mientras que la propaganda persigue fines
ideoldgicos y filosoficos, los de la publicidad son comerciales.

Sin embargo, no toda la publicidad tiene un fin exclusivamente comercial.
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También existe la publicidad “social” o de bien publico, puesta al servicio de las mas
nobles causas (concienciacion de Derechos Humanos, prevencion de accidentes y
enfermedades, cuidado del medio ambiente, etc.) y la publicidad politica, especialmente

la que utilizan los candidatos y partidos politicos en campafias electorales.

3. Publicidad

Para la Asociacion Norteamericana de Agencias de Publicidad (AAAA, su sigla
en inglés), la publicidad es cualquier forma paga de presentacion impersonal y la
promocion de ideas, bienes y servicios, realizadas por un patrocinador identificado a
una audiencia objetiva a través de los medios masivos de comunicacion.

El verbo inglés advertise, del cual proviene el sustantivo advertising, remite al
hecho de advertir, llamar la atencion, hacer notar la existencia y las caracteristicas de
un bien o servicio. Originalmente, la publicidad era entonces una invitacién a observar
desde cierta distancia el mensaje expuesto y a aprovechar eventualmente la informacion
recibida, tomando la decision de adquirir el producto publicitado.

Su etimologia también proviene del vocablo publicare, que significa “hacer
publico”. Sin embargo, en un mercado de produccion y comercializacion masificado no
basta que la publicidad apenas informe publicamente sobre la existencia de bienes y
servicios. Es fundamental que el producto se vuelva importante en la vida de esos
consumidores, para que éstos lo compren.

La razon de ser de la publicidad es “producir mensajes que convenzan”,
sentencia Lorente®. “La publicidad, hasta que no adquirimos una marca, es una de las
ideas que con mayor potencia podemos fijar en nuestro cerebro. La publicidad forma
parte del producto, es el producto” (Lorente, 1993, p.15).

Pero la publicidad no tiene propiedades magicas, sino que forma parte de lo que
se llama el marketing mix, conjuntamente con el producto, el precio y la plaza (o
distribucion), todos factores fundamentales para el éxito o el fracaso de las ventas de

cualquier producto.

5 Joaquin Lorente (Barcelona, 1943) fue fundador de MMLB -la agencia més creativa de la Espafia de
los *70-, desarrollé grandes marcas como BBVA, Iberdrola y Fagor, asesor¢ a los presidentes Felipe
Gonzalez y Jordi Pujol, y ha sido multipremiado internacionalmente por su labor creativa.
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La comunicacion publicitaria posee dos componentes o dimensiones esenciales:
una de caracter informativa, por la que trata de dar datos sobre el objeto del anuncio, y
otra persuasiva, a traves de la cual trata deliberadamente de ejercer una influencia en
las personas. Como bien dice Bassat®, “el papel de la publicidad sigue siendo informar
y convencer, pero también seducir y persuadir” (Bassat, 1999, p.24).

Si bien la palabra persuasion proviene del latin per-suadere, y suadere es
aconsejar, persuasion también es definido como el arte de usar el lenguaje para
influenciar los juicios y la conducta de los otros (De Fleur & Ball-Rokeach, 1983) e
“inducir, mover u obligar a alguien con razones a creer o hacer algo” (Real Academia
Espafiola, 2014, p.1692).

Pero entonces, ¢persuadir es inducir u obligar? La eleccion de uno u otro
concepto es de gran importancia a la hora de cuestionarlo desde el punto de vista ético.
El hecho de que al persuadir se intente convencer utilizando razones, deja entrever que
el término obligar no es el mas correcto, pues lo que se busca es el asentimiento
cognitivo del receptor, dandole argumentos y razones que sean aceptadas por él. Del
otro modo, la palabra persuasion tiene una connotacidn peyorativa, asociandola a los
términos sugestion y manipulacion.

Asumiendo que la publicidad ha abandonado los espacios intersticiales de los
medios para pasar a formar parte del contenido de los mismos (Caro’, 2001), en la
actualidad podemos definir a la publicidad como toda forma de comunicacion de las
marcas difundida a través de cualquier medio o soporte, incluyendo packaging®, BTL,

etc., es decir, todo lo que estimule y facilite la accion de compra de los productos.

® Luis Bassat (Barcelona, 1941) ha ganado mas de 400 premios en los principales festivales
internacionales de publicidad, fue galardonado como el mejor publicitario espafol del siglo XX y
distinguido por la Universidad Europea de Madrid como Doctor Honoris Causa.

7 Antonio Caro (Murcia, 1939) es publicitario, profesor e investigador, fundador de la revista “Pensar la
Publicidad” y de la Red Iberoamericana de Investigadores en Publicidad.

8 Refiere a toda el 4rea de conocimiento sobre el envase de los productos que, ademds de ser el
contenedor de los mismos, implica pensar en su diseflo, impacto visual, informacion afiadida,
conservacion, manipulacion, transporte, apertura, reciclaje, etc.
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4. Debajo de La Linea (BTL)

Los conceptos de publicidad ATL (Above The Line) y BTL (Bellow The Line)
surgen en el siglo pasado, cuando la empresa estadounidense Procter & Gamble
separaba con una linea la inversion publicitaria destinada a los medios o soportes
‘principales’ de los ‘secundarios’. Hacer publicidad ‘en serio’ pasaba por realizarla a
través de los medios tradicionales de comunicacion publicitaria, como la via publica, la
prensa, la radio, la television o el cine. Y si sobraba algin dinero, se pasaba una raya y
se decia: ‘Ahora, debajo de la linea pondremos el resto.” Y ese ‘resto’, que
denominamos BTL, es un concepto que engloba a todas las formas de publicidad que
no se realizan a través de los medios masivos de publicidad, que incluyen: promociones,
publicidad directa, telemarketing®, publicidad en punto de venta, merchandising®®,
reparto de muestras, degustaciones, patrocinio, intervenciones urbanas y todo tipo de
activaciones.

Comunicar a la opinién publica, por ejemplo, que no se hace publicidad ya es
una forma de hacer publicidad. Asi lo hace la marca espafiola Zara, que ha basado su
expansion planetaria con un tipo de publicidad que huye sistematicamente de la
publicidad tradicional, pero no reniega de ella.

5. Producto

Un producto comprende cualquier bien, servicio, persona, empresa o institucion,
en cuanto se presente en el mercado para satisfacer una necesidad.

Tambien se refiere atodo lo que contribuye a su composicion e identidad: marca,
ingredientes, caracteristicas fisicas, prestaciones, calidad, disefio, envase, tamafos,
variedades, garantia, servicios asociados, etc. Un cambio en cualquiera de estos

aspectos puede hacer que el producto sea visto y entendido por el consumidor como una

¥ Técnica de ventas realizada por teléfono a través de call centers, que disponen de personal capacitado
y bases de datos para tales efectos.

10 Refiere a todo lo que puede hacerse en el punto de venta para que la merchandise (mercancia) resulte
mas atractiva y vendible. También estd relacionado con el desarrollo de productos que potencien la
imagen de la marca, como camisetas, gorras, llaveros, banderas, juguetes, etc., pudiendo dar lugar a
negocios adicionales para propietarios e intermediarios.
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opcion diferente.

Hasta el inicio de las sociedades de consumo, como la produccion no excedia a
la capacidad adquisitiva de la poblacion, para vender los productos alcanzaba con
comunicar sus caracteristicas fisicas y su funcionalidad. Con el desarrollo del
capitalismo y la tecnologia, la oferta de mercancias superé lo que la sociedad
demandaba y los productos pasaron a ser muy similares, lo que trajo como consecuencia
una necesaria diferenciacion entre productos y marcas.

Con un contenido mucho mas emocional que informativo, la publicidad actual
habla cada vez menos de productos y mas de marcas, centrando su discurso en las
necesidades, motivaciones, estética, vivencias, intereses, etc. de sus consumidores para

lograr la necesaria empatia e identificacion de éstos con las marcas.

6. Marca

Hasta mediados del siglo XIX, la adquisicion de las mercancias genéricas
dependia en gran medida de la recomendacion del comerciante, que a través de
pequefios avisos reclamaba!! la atencion de su clientela, dandole a conocer las
novedades llegadas a su establecimiento. Con el surgimiento de los mercados de gran
consumo, los fabricantes se dirigen, a través de los anuncios, directamente a los
consumidores finales, y ya no tanto a sus compradores fisicos, tratando de construir una
imagen diferenciada de sus marcas, que progresivamente sustituyen a los productos
vendidos a granel.

La marca (en inglés, brand) es la representacion simbolica de un producto, a
través de un nombre, signo, icono o combinacion de estos, con el objetivo de que sea,
no sélo identificado por los consumidores, sino que ademas se diferencie de la
competencia.

Ademas de la identidad y la proteccion de la propiedad, actualmente el valor de
la marca se sitla como garantia a nivel de responsabilidad publica, como firma que

compromete todos los actos de la empresa que detenta la marca en terminos de calidad.

11 El término reclamo proviene del latin clamare, en el sentido de declamar, proclamar, llamar, gritar,
anunciar.
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Joan Costa'? siempre consider6 que la marca, mas que un mero signo material
ubicado en un soporte, es un ‘emblema mitico’ que revela la personalidad del nombre
que respalda el producto (Costa, 1992).

La imagen de marca es una representaciéon mental del conjunto de creencias e
impresiones que cada persona tiene de aquella. Estas pueden estar referidas a aspectos
concretos o funcionales de la marca, como su precio, materiales con que esta hecho,
facilidad de uso, rendimiento, etc., asi como también a otras ideas o aspectos de
naturaleza mas abstracta y psicoldgica.

Si como ensefia el marketing, el foco primero estaba en el producto, luego pas6
alamarcay ahora reside en el consumidor, para los anunciantes es fundamental analizar
y saber qué es lo que realmente les interesa a sus consumidores y cuéles son los valores

deseados y aspiracionales que éstos proyectan en las marcas.

7. Proposicion Unica de Venta (USP)

Ante un mercado cada vez mas saturado de productos y de publicidad, Rosser
Reeves™® sostenia ya en 1964 que el consumidor tiende a recordar tan s6lo una cosa de
un anuncio, un solo argumento de ventas y, por lo tanto, lo mas importante era crear
mensajes memorables que pudiera entender facilmente. Para ello cre6 uno de los
conceptos mas sobresalientes de la publicidad, al que llamo Unique Selling Proposition.
La palabra unique no tiene un sentido Unico, sino un triple sentido. El primero seria el
de single, sole, es decir unico, solo y nada mas. El segundo, el de being without a like
or equal, es decir, que lo que se ofrece, nadie lo hace. El tercero, el de matchless, es

decir, inigualable, incomparable, superior. En sus propias palabras:

“Todo anuncio debe hacer una proposicion concreta al consumidor
(...) Debe decirle: Al comprar este producto se obtiene exactamente
esta ventaja (...) Debe ser algo que no pueda brindar la competencia,
0 que a ésta no se le haya ocurrido mencionar” (Reeves, 1997, pp. 64-

65).

12 Joan Costa (Badalona, 1926) es comunicdlogo, socidlogo y disefiador, uno de los maximos referentes
de la comunicacion visual aplicada a las organizaciones.

13Rosser Reeves (Virginia, 1910-1984) fue un publicitario estadounidense. Trabajé en varias agencias
antes de co-fundar la multinacional Ted Bates, que abandono cuando la presidia. Entre sus trabajos,
destacan los realizados para Bic, Colgate, M&M y la campaiia presidencial de Dwight Eisenhower.
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¢Pero qué pasa cuando un producto no tiene una ventaja diferencial de la

competencia? Pues hay que crearla. Marcal Moliné'* lo explica asi:

Las posibilidades de hallar un beneficio no se limitan a los aspectos
funcionales y racionales del producto y su uso, sino que hay el inmenso
campo de lo emocional, que suele ser en muchos casos el refugio méas
calido, efectivo y potente para dar fuerza a la marca y su publicidad.
(Moliné, 2000, p. 193)

8. Posicionamiento

Una de las primeras y mas importantes decisiones estratégicas que debe definir
cualquier marca es su posicionamiento, el cual consiste en instalar un concepto
(asociado a la marca) en la mente del consumidor, para que éste recuerde con mayor
facilidad lo que ésta le representa. Segln Ries™ y Trout!®, autores de esta teoria, las
posiciones se basan en las percepciones del consumidor, las cuales pueden reflejar la

realidad o no.

Hay que buscar la solucion del problema no dentro del producto, ni
siquiera dentro de la propia mente. Hay que buscar la solucién del
problema dentro de la mente del cliente en perspectiva. (...) Debe usted
concentrarse en la manera de percibir que tiene la otra persona, no en
la realidad del producto. (Ries & Trout, 1982, p.11)

Los productos pueden posicionarse de muchas maneras, dependiendo de los
objetivos de marketing y comunicacion que se persigan, de las caracteristicas de la
categoria y el mercado en el que compitan, del precio que se comercialicen, de los

beneficios que ofrezcan y del publico objetivo al que se dirijan, entre otros factores.

“Margal Moliné (Barcelona, 1936), creativo y estratega, fue uno de los fundadores de la agencia
MMLB y también trabajo en Clarin, Carvis, Tamden DDB y Bassat Ogilvy, siendo reconocido como
uno de los referentes de la moderna publicidad espafiola.

15 Al Ries (Indianapolis, 1926) ha sido consultor de marketing y publicidad, trabajando para empresas
como Disney, Ford, Microsoft y Samsung.

16 John Francis “Jack” Trout (Manhattan, 1935 — Old Greenwich, 2017) fue consultor en comunicacion,
asesorando a empresas como AT & T, Apple, Citicorp, General Electric, Hewlett-Packard, IBM,
Pfizer, Procter & Gamble, Southwest Airlines y Xerox.
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9. Anunciante

Un anunciante es el proveedor de bienes o prestador de servicios, sea persona
natural o juridica, en cuyo interés, a través de anuncios o avisos, por el medio que fuere,

se realiza la publicidad.

10. Agencia de publicidad

Segun la Asociacion Norteamericana de Agencias de Publicidad (AAAA), una

agencia de publicidad es una

“organizacion comercial independiente, compuesta por personas
creativas y de negocios que conciben, preparan y colocan la publicidad
en los medios informativos para comerciantes y empresarios que
desean conseguir consumidores para sus bienes y servicios.” (Russell
& Lane, 2005, p. 137)

Se pueden clasificar por la procedencia de su capital (nacionales,
multinacionales, mixtas), por su porte (que depende de la cartera de clientes y su
facturacion) y por los servicios ofrecidos, sean éstos integrales o especializados en algun
area: creatividad y disefio (también llamadas boutiques), planificacion y compra de
medios (agencias o centrales de medios), activaciones (agencias BTL) o medios
interactivos (agencias digitales).

Ampliando y “actualizando” la definicion anterior, podemos decir entonces que
una agencia es toda empresa que brinda algin servicio especifico o integral de
comunicacion, como la planificacion estratégica de la marca, la creacion, disefio y
produccion de avisos, campafias!’, promociones u otros productos publicitarios, y su

difusion a través de los medios de comunicacion.

17 Una campaiia es un conjunto de avisos, que tienen como denominador comun la utilizacién de un
mismo concepto (estilo, tono, estética), exhibidos por uno o mas medios de comunicacién durante un
plazo especifico.
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11. Medios de comunicacién

Los medios de comunicacion son todas las empresas fisicas o juridicas que
sirven de vehiculos para la divulgaciéon de determinados contenidos y de publicidad.
Integran alguno de los sistemas de comunicacion (prensa, radio, television, via pablica,
cine, internet), por lo general tienen una aparicion regular y periddica, y poseen una
audiencia determinada, la cual recibe los mensajes de los anunciantes.

La creciente proliferacion de plataformas y soportes, cuya contratacion
representa la mayor parte de los presupuestos publicitarios, se caracteriza por la
fragmentacion de las audiencias diseminadas en un ecosistema donde conviven medios
comprados (television, radio, prensa, via publica, patrocinio, BTL), medios propios
(websites, fanpages, bases de datos) y medios ganados (buscadores, portales, redes
sociales, blogs, chats, foros, notas de prensa), lo que hace que la planificacion y compra
de medios cobre vital importancia para lograr dirigir los mensajes a la mayor cantidad
posible de personas de mi publico objetivo, en el momento y lugar mas pertinentes y
mas cercano en el tiempo y en el espacio en el que aquel hace efectivamente sus

compras.

12. Publico objetivo

El publico objetivo (o target) lo componen todas las personas a las que se dirige
un mensaje publicitario o que son susceptibles de recibirlo. Se define por una serie de
variables socio-demogréaficas (sexo, edad, nivel socio-econoémico, domicilio, etc.) y
actitudinales, tomando una serie de valores y comportamientos presentes en el target
para lograr empatizar con él, que se sienta identificado, y asi alcanzarlo de manera méas
efectiva. Esa definicion es absolutamente arbitraria, pues la segmentacion del mercado
por determinadas variables y no otras, obedece a los objetivos y estrategias de marketing
y comunicacion que deciden el anunciante y la agencia de publicidad.

Existe el concepto de consumidor medio, que adopta como criterio la presuncion
de un determinado tipo de consumidor con un minimo sentido critico, inteligencia y
discernimiento, para asegurarse que —salvando las diferencias individuales— las formas

de percepcion del mensaje se aproximen. Sin embargo, el target no es una masa
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homogénea que siga instrucciones incuestionables, sino que cada individuo que lo
integra es un receptor activo, con una percepcion distinta, debido a las diferencias en
los niveles de atencion, conocimiento previo del asunto, estado psicoldgico y trazos
culturales y comportamentales, lo que le otorga también la capacidad de raciocinio y de
decision, y una parte de responsabilidad en el proceso comunicativo. Esto significa que
la publicidad no es la Unica causante de ese universo simboélico que crea ilusiones y, en
ciertas ocasiones, falsas expectativas, sino que, si esto ocurre, es porque el receptor

también entiende y consiente esa situacion.

Nuestra actitud hacia la publicidad es ambigua: nos gusta dejarnos
mecer por el ronroneo publicitario, pero sabemos que no podemos
creer a pies juntillas de los mensajes de la publicidad... Y asi, podemos
dejarnos seducir por la belleza estética de un determinado anuncio sin
gue nos sintamos en absoluto movidos a comprar el producto
correspondiente... del que tal vez ni siquiera somos publico objetivo o
destinatarios. Y asi, por muy bien que tengamos registrada en nuestra
memoria a largo plazo la marca que goza de la mejor imagen en un
determinado sector del mercado, ella no impide que la traicionemos a
las primeras de cambio en el momento en que nos topemos en el
supermercado con una ‘marca blanca’ que sabemos ofrece idéntica
calidad a un precio menor. (Caro, 2017, p. 137)
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I11. PRINCIPALES CRITICAS A LA PUBLICIDAD

“Si no quieres que se sepa, no lo hagas.”

Proverbio chino

Asi como unos piensan que es una actividad econémica, de progreso y
democratizacion social, otros consideran que la publicidad no hace méas que crear
necesidades que no son reales y aumentar la insatisfaccion y las desigualdades sociales,
conformando sociedades materialistas, egoistas, insolidarias, desinteresadas de las
cuestiones publicas y de los valores espirituales.

En el presente capitulo, nos adentramos en una sintesis de las principales criticas
que a lo largo de su historia se le han formulado a la publicidad. Criticas que dividen a
defensores y detractores, y que parecen estar muy lejos de saldarse.

Esta reflexién nos ofrece un marco tedrico que permite ubicar los significados y
las funciones de la publicidad en la sociedad contempordnea, como actividad
comunicativa y como mediadora de procesos sociales, para comprender principalmente
cuéles son las pautas que han dominado su funcionamiento y qué efectos tiene en la

existencia cotidiana.

1. La publicidad no informa con exactitud sino con enganos

Se observa cierta confusién entre publicidad ética y mensajes
publicitarios objetivos y racionales, como si lo uno se satisficiera con
lo otro, no siendo ambas aspiraciones correlacionales ni
proporcionales... Acusar a la publicidad de no ser realista, de no
adecuarse a la realidad, es un camino perverso. En principio porque
es pedirle que se aproxime a la mera informacién comercial
(prospecto), o bien a los codigos periodisticos (publirreportaje) o peor,
a la informacién oficial (comunicado). Ninguno de tales lenguajes
corresponden a sus codigos y objetivos, por lo que el resultado podria
ser tanto més engafioso. (de Andrés, 2010, pp. 63-64)

Lo primero que se debe entender es que la publicidad nunca representa una
comunicacion objetiva, imparcial, neutra. Por el contrario, al promover el interés del

anunciante, su discurso y sus metas son subjetivos, interesados y con un claro fin de
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lucro. Eso no significa que para lograr sus objetivos tenga necesariamente que engafar
a sus destinatarios. Significa que, ademas de informarlos, busca persuadir a su publico,
moviéndolo en determinada direccion (ad vertere).

La estructura persuasiva del discurso publicitario estd basada en principios
definidos por Aristoteles (2004), que escribio en el siglo IV a.C.: el apelo a la emocion,
el establecimiento de la prueba y el recurso a la credibilidad del comunicador. La
apelacion a la emocion es una afirmacion de los beneficios intangibles que el
consumidor tendra al comprar y usar el producto. El establecimiento de la prueba es una
afirmacion de las razones o evidencias de por qué el producto lograré los beneficios que
promete. En publicidad se lo conoce como el texto reason why, en donde hay una
relacion de causa/efecto entre las caracteristicas y los beneficios (Webb Young, 1980).
El recurso a la credibilidad del comunicador es un llamado a la honestidad y a la
integridad del anunciante. El uso de estos tres pasos de la retdrica aristotélica constituye
la persuasion racional. Existen, l6gicamente, otras formas menos racionales de
persuasion practicadas.

Con todo, la exigencia de veracidad, propia de la comunicacion, no significa que
la informacion proporcionada tenga que ser siempre absolutamente exacta. El requisito
de exactitud es propio de la comunicacién cientifica, aunque también es valido en el
caso de informaciones que contengan datos que puedan darse con precision y sean
relevantes para el contenido de la comunicacion. Pero, en muchos otros casos, solemos
admitir cierto margen de maniobra respecto a lo que significa la exigencia de verdad.
Asi, por ejemplo, cuando redactamos un curriculum no es aceptable poner datos falsos,
pero seria absurdo incluir en él nuestros defectos; mas bien intentamos acentuar
nuestros rasgos mas originales o mejores. “La publicidad es como una declaracion de
amor”, ejemplifica Bassat. “;Quién no ha prometido alguna vez a su pareja que la
convertird en la persona mas feliz del mundo?” Y sin embargo, “nunca podria acusar
a ningun enamorado de haber mentido prometiendo la felicidad absoluta, si era éeste el
dictado de su corazon.” (Bassat, 1999, p. 65).

Asimismo, segun la ocasion y la intencién, una broma o una exageracion
pueden hacer mas grata nuestra comunicacion. En la actividad publicitaria ocurre algo
similar: nunca, bajo ninguna circunstancia, se debe recurrir a la mentira o a datos falsos
para persuadir o causar mejor impresion, pero ello no significa que no se puedan exaltar

las virtudes de un producto. Y vaya si la publicidad ha recurrido a ese tipo de recursos
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desde sus origenes.

Si analizamos los avisos publicados en un periodo historico,
seguramente vamos a conocer temores, deseos y necesidades de la
sociedad de ese tiempo. Al revisar la publicidad gréafica del siglo
pasado nos encontramos con un sinfin de avisos para la cura o
prevencion de enfermedades. La caracteristica comun de la mayoria de
estos mensajes es la “sobrepromesa” de las cualidades y de los
resultados que se obtenian al consumir los productos ofrecidos por
publicistas que todavia eran anénimos. (Jano Ros, 2010, p. 13)

Aunque en la actualidad las marcas saben muy bien que ya no se pueden permitir
aquellas “sobrepromesas” de antafio, “el arte publicitario consiste principalmente en la
invencion de enunciados persuasivos, que no sean ni verdaderos ni falsos”
(Baudrillard, 1974, p. 155). El problema resulta cuando se pasa de la mera opinion a la
creacion de falsas expectativas, algo que —en la mayoria de los casos— se podria evitar
si la publicidad no abusara tanto de la puffery, entendida como un elogio excedido, una
afirmacion subjetiva exagerada, legitima pero tendenciosa, que no se puede demostrar
su veracidad ni falsedad.

Es cierto que la publicidad no detenta el monopolio de la exageracion, del
sofisma y de la comunicacion ilusoria. La diferencia entre los titulares de portada de un
diario con el articulo que luego se leera en su interior, o el contenido de los discursos y
la propaganda politica confrontados con la realidad, son claramente aceptados de que
son asi, que casi a nadie llama la atencion.

Pero no es menos cierto que demasiada publicidad peca de exagerada. Una de
las sefiales méas evidentes de tal desmesura se da en el uso (y abuso) de un lenguaje
superlativo e inmaculado: mas, mayor, mejor, hiper, maravilloso, fantastico,
sensacional, espectacular, increible, Unico, primero, nuevo, calidad, experiencia, gratis,
oferta, promocién, descuento, siempre, ahora, ya... Estos “latiguillos” pueden confundir
y hasta engafiar a un consumidor que cree estar frente a una ventaja donde no la hay: el
tamafio “gigante” de una marca puede ser menor al “supergrande” de otra o un producto
“extralight” puede contener mas calorias que otro que se dice “light”.

Ahora bien, ;cudl es el limite entre la exageracion y la mentira? Hay apelaciones
que pueden ser muy racionales y demostrables, pero en otras la linea divisoria se vuelve
muy difusa.

Y la omision de informacion, ;no es acaso también faltar a la verdad? No,
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siempre que esta informacion no sea fundamental para la comprension correcta del
mensaje, un criterio que se aplica a cualquier profesion o ambito de la vida.

Entre los entrevistados, las opiniones fueron muy variadas, desde que “estoy
convencida de que la publicidad no miente” (Lussich), “no engafia de ninguna manera,
sino que se presenta de manera atractiva” (Bajac), “la publicidad engafiosa esta
prohibida en Uruguay, aunque todavia no hay el nivel de conciencia como en otras
partes” (Macunaima), “la buena publicidad es —como dice McCann Erickson*- la
verdad bien dicha” (Castro), “es una critica simplista porque la falta de ética existe en
todas las profesiones” (Ramos), hasta que “a veces las marcas son honestas y otras no”
(Drever), “hay infinidad de avisos que dicen cosas que no son ciertas” (Planel), “que
mienten, que prometen lo que el producto no hace” (Andreoli), “por eso hay regulacion
y hay denuncias” (Cometto). El mayor consenso estuvo en que la publicidad, en
cualquier caso, debe contemplar la veracidad, entendida —en el ambito publicitario—

como la adecuacién de los resultados prometidos con los reales.

2. La publicidad crea necesidades, forzando un consumo indeseable

El ser humano es un animal necesitado y raramente alcanza un estado
de completa satisfaccién, excepto en breves periodos de tiempo. Tan
pronto se ha satisfecho un deseo, aparece otro en su lugar. Cuando éste
se satisface, otro nuevo se sitda en primer plano, y asi sucesivamente.
Es propio de los seres humanos estar deseando algo, practicamente
siempre y a lo largo de toda su vida. (Maslow, 1991, p. 9)

La distincion entre necesidades verdaderas y falsas, o bien entre necesidades y
deseos, ha sido un tema recurrente en la critica a las sociedades de consumo, asi que
comencemos por precisar estos conceptos.

Las necesidades son fundamentalmente de origen biol6gico (alimento
suficiente, refugio adecuado, condiciones sanitarias eficientes) y como tales tienen un
limite, aunque no se pueda delinear con exactitud. No es tarea facil decidir qué cantidad

y tipo de alimento es suficiente para vivir con dignidad, aunque puede establecerse un

18 Agencia de publicidad multinacional que ha realizado grandes campaiias para anunciantes como Coca
Cola, Mastercard, General Motors, L’Oreal, Nestlé y Unilever. Su eslogan historico es “Truth well
told”.
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cierto parametro, siempre que no sea inmutable.

Los deseos, por su parte, son de origen psicoldgico y no tienen limite, son
infinitos y llevan al consumo indefinido en busca de la auto-gratificacion.

Ambos, necesidades y deseos, parecieran nunca terminar de satisfacerse y se
relacionan con una serie de factores internos (personales y psicoldgicos) y externos (la
familia, los grupos de referencia, etc.) de los consumidores.

Quienes acusan a la publicidad de tener el poder de forzar a los ciudadanos a
cambiar sus gustos y preferencias y a comprar o consumir productos que no tienen ni
precisan, le otorgan a los publicitarios un poder casi absoluto que ya quisieran tener.
Marcuse, por ejemplo, sostiene que existen necesidades de orden bioldgico que califica
de verdaderas o vitales, que pueden inequivocamente reclamar satisfaccion
(alimentacion y vestimenta), y necesidades falsas y prescindibles, que “son aquellas
que intereses sociales particulares imponen al individuo para su represion” (Marcuse,
1998, p.35). De este modo, el filésofo aleman cree que es el aparato productivo el
encargado de crear necesidades falsas sobre las que el individuo no tiene ningin control
y, precisamente, sera la publicidad el instrumento propagador de las mismas. Su enfoque
es excesivamente biologico y reduccionista porque Unicamente contempla las
necesidades primarias, descartando que el consumo no depende exclusivamente de las
necesidades, sino también de su vinculacién y articulacion con los deseos del
consumidor.

En el otro extremo del debate esta la postura integrada de Lipovetsky, quien
sostiene que la publicidad se adapta a las transformaciones culturales y desarrolla un
discurso en concordancia con los gustos de la gente. “Ciertamente se ejercen multiples
presiones sobre el individuo, pero siempre en el marco de una autonomia de eleccion,
de rechazo, de indiferencia, siempre en el marco de una permanencia de las
aspiraciones humanas y de los modos de vida” (Lipovetsky, 2004, p. 220).

Parece evidente que no hay un solo modo humano de estar en el mundo —el
auténtico, con necesidades y deseos auténticos— y los restantes son espurios. Productos
que son superfluos para mantener la vida biologica, bien pueden resultar indispensables
para satisfacer otras necesidades personales y sociales, como las de identificacion,
igualdad o posicion social, asi como la forma de comer, vestirse y alojarse en las
distintas sociedades responde mé&s a necesidades culturales que a las estrictamente

bioldgicas. Ademas, ;quién esta facultado para realizar tamafio discernimiento,

36



arrogandose un papel de jueces que nadie les ha pedido representar?

Por otro lado, la contribucién de la psicologia a la publicidad significo el
desarrollo de un campo orientado a un mayor conocimiento del individuo, sus actitudes
y sus respuestas, empleando las teorias motivacionales para establecer la pertinencia del
contenido profundo de los mensajes. Fue precisamente en el libro The Hidden
Persuaders que aparece por primera vez el término publicidad subliminal®, donde el
periodista Vance Packard (1958) denunciaba que la industria publicitaria llevaba afios
manipulando las “necesidades ocultas” del consumidor mediante estudios de
investigacion motivacional de caracter conductista. Entre otros, relata experimentos
como el de la introduccion, en una pelicula en un cine, de frames de 1/3.000 segundos
de duracion conteniendo los mensajes “Eat popcorn” (Coma pop) y “Drink Coke” (Beba
Coca Cola), o la incrustacion de la palabra “sexo” en los cubos de hielo de un vaso
usado en una publicidad de gin. Aunque experimentos semejantes en condiciones
cientificamente controladas nunca consiguieron resultados mensurables, estimularon la
idea de la publicidad mentirosa y manipuladora, como una comunicacion que logra todo
lo que se propone, logrando la creacion de necesidades y la compra compulsiva e
irreflexiva, dentro de la concepcion del efecto hipodérmico de los medios.

Mas contemporaneo es el llamado “neuromarketing”, que intenta decodificar lo
gue nosotros —consumidores— estamos pensando cuando nos enfrentamos a tal o cual
marca. Pero ésta y otras técnicas no han logrado aun resultados sostenidos vy
comprobados empiricamente.

La publicidad puede hacer a los consumidores conscientes de sus necesidades,
generando una mayor atencién, estimulando sus gustos y deseos, y potenciando asi la
demanda, pero gustos, necesidades, voluntades y demanda se originan todos dentro del
consumidor. Eso puede explicar “por qué un gigante como la Coca-Cola Company,
después de haber lanzado con tantos bombos y platillos la Nueva Coke en la primavera
de 1985, volvié a su formula original al cabo de menos de noventa dias” (Enrico, 1988,
p. 1).

La publicidad no puede, ni podra, vender cualquier cosa a cualquiera. Sin un

19 Segtin la revista Advertising Age, el término subliminal fue usado por primera vez en 1824 por el
pedagogo y psicoélogo aleman Johann Herbart para definir la percepcion debajo del limite del estado
consciente. En 1956, en un programa de television de la BBC se emiti6 una informacion de cuatro
palabras en un tiempo de 1/25 segundos, sin producir ningtin resultado.
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buen producto, es decir, un producto que vaya al encuentro de las necesidades y
voluntades de los consumidores, nada es posible. Los publicitarios son los primeros en
saber que una buena publicidad no consigue vender un mal producto, al menos por
mucho tiempo. Por el contrario, lo “matard” mas rapidamente porque el publico lo
comprara antes, lo consumird y se defraudara mas temprano que tarde.

Si bien todos los entrevistados reconocieron que la publicidad tiene una gran
influencia en las conductas y comportamientos sociales, todos creen que “la publicidad
no crea necesidades” (Lussich), sino que éstas “ya existen” (Drever), “si pudiéramos
crear necesidades seriamos multimillonarios y podriamos cambiar el mundo” (Planel),
“la publicidad no puede alentar ninguna necesidad que no esté latente en el cuerpo
social; no invent6é ni la minifalda ni a los Beatles ni a Messi” (Macunaima), “es
dificilisimo generar gustos que la gente no tiene” (Cometto), “desde un punto de vista
filosofico no esté bien, pero el objetivo de la publicidad es hacerte sentir como necesario
algo que no lo era o no lo es” (Andreoli), “somos seres insaciables, lo que hace la
publicidad es asociar un producto con determinada necesidad” (Bajac), “canaliza las
necesidades ya existentes en el consumidor hacia una determinada marca mediante el
correcto uso de los estimulos apropiados” (Ramos) para “satisfacer a su manera las
mismas necesidades de siempre: ser mas feliz, tener mayores comodidades, méas tiempo,
mas entretenimiento...” (Castro).

Ademas, no es la publicidad el Gnico factor (ni tal vez, el mas importante) a
tomar en cuenta a la hora de decidir nuestras compras. También influyen el precio, la
recomendacion de un par, la propia experiencia, la facilidad de acceso al producto, etc.

Lo anterior no niega que la publicidad cumple la doble funcién de presentar
tanto las racionalizaciones ldgicas necesarias para justificar conscientemente su
conducta, asi como ofrecer soluciones simbolicamente satisfactorias a las mas
profundas motivaciones del consumidor: seguridad, tranquilidad, comodidad,
aspiracion a la belleza, deseo de igualdad o superioridad, éxito social... Asi, los objetos
de consumo se convierten en medios para otra razon, como la vida toda, que es la
felicidad, en el mas amplio y ambicioso sentido de la palabra (Cortina, 2002). De ese
modo, el consumo puede servir, no solo para satisfacer necesidades y deseos, sino para
compensar a los individuos que se sienten inseguros o inferiores o para crear o reforzar

distinciones sociales o sentido identitario.
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3. La publicidad presenta una realidad estereotipada que genera
frustracion

Cientos, miles, millones de ciudadanos van a comprar los mismos
objetos, a vestirse del mismo modo, suspirar por el mismo automovil,
sofiar con iguales vacaciones, exhibir un mismo estilo, pero siempre
recibiendo la impresién de que cada uno de ellos esta eligiendo
libremente en el mercado, de que esta ejerciendo un sofiado derecho,
el de escoger entre Cola Cola y Pepsi... Lo que sorprende es que el
mundo estimulado, ofrecido por la publicidad no oculta su ser
imaginario, su aspiracion ideolégica no es la de parecerse a la
realidad, sino hacer que ésta se le parezca. (Pérez Tornero, 1992, p.
61)

Sus detractores le critican a la publicidad de crear un entorno ilusorio, fantasioso,
banal y consumista, que no comunica utilidades, sino un ideal de comportamiento que,
por su irrealidad, contribuye a la alienacion, la exclusion social y la infelicidad, porque
no todas las personas pueden tener sus deseos atendidos, por estar lejos de las
caracteristicas fisicas del ideal propagado o por no poseer dinero para consumir aquello
que le promete bienestar.

La publicidad ha funcionado como espacio de ensofiacion, de fantasia, de
ficcion. Evita el conflicto dialéctico con sus publicos porque pretende seducir, no
debatir, apelando a la representacion de un mundo idilico —ya que de triste alcanza con
la vida— donde se desdramatiza y elimina todo lo negativo de lo cotidiano (crisis,
violencia, dolor, muerte, enfermedades, desocupacion, desigualdades) y los Unicos
problemas que se presentan se resuelven mediante la compra y el uso de mercancias.

Para ello construye gran parte de su discurso a partir de estereotipos, a los que
recurre, no con animo de despreciar, sino para simplificar la complejidad de un mensaje
que —en la mayoria de los casos— debe ser hiper-sintético y de facil decodificacion.

También es cierto que esos estereotipos van frecuentemente —aunque no
necesariamente— acompafiados de prejuicios, pero ni unos ni otros los crea la
publicidad, sino la sociedad toda, aunque luego los medios de comunicacion y la
publicidad los difunden, mantienen y hasta refuerzan.

Como su propésito principal es impulsar el consumo, los entrevistados admiten
que la publicidad puede causar insatisfaccion entre quienes no tienen la posibilidad de
consumir todo lo que desean. Sin embargo, coinciden en que no es la publicidad la

principal causa de la pobreza ni de las desigualdades sociales, sino “el capitalismo”
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(Drever), “no podemos responsabilizar a la publicidad de todos los males del sistema”
(Lussich), “la publicidad es sencillamente un espejo de la sociedad” (Ramos), aunque
“la mala publicidad genera frustracion” (Bajac) y “tiene la propia sancién del
consumidor” (Macunaima), “todo depende de las expectativas que ta tengas”
(Andreoli), “es cierto que siguen existiendo situaciones estipidas, donde se vincula el
¢xito a los logros materiales o la belleza a una persona blanca y rubia” (Planel), “la
desinformacion y la falta de cultura puede hacer que algunos publicos crean que por el
solo uso de un desodorante voy a tener mas ascendencia sobre el género femenino”
(Castro), por ello “tenemos la responsabilidad de tratar de hacer algo al respecto, no
seguir exacerbando y estimulando las miserias humanas; el que hace el brief?°, el que
decide y el que pone la plata es el anunciante, por lo tanto es el principal responsable

en los valores y en la ética anunciada” (Cometto).

4. La publicidad encarece los costos de los productos y promueve la
obsolescencia anticipada

La publicidad no vende productos ni ideas, sino un modelo adulterado
e hipnético de la felicidad. Este ambiente ocioso y hedonista no es mas
que la idealizacidon del tipo de vida de los mas opulentos consumidores.
Es preciso seducir al gran publico con un modelo de vida donde el
standing exige renovar con la mayor periodicidad posible el
guardarropa, los muebles, la televisién, el coche, los
electrodomésticos, los juguetes de los nifios, todos los objetos
cotidianos. Incluso cuando sea inutil. La publicidad no deja de repetir
en canciones y lemas: llévese los nuevos relojes de estrella de cine,
utilice ese desodorante de efluvios silvestres y formara parte de la élite
social, conocera la ‘“verdadera vida”, descubrira “el sabor de lo
esencial” y permanecera joven, rico y bello. (Toscani, 1996, pp. 25-26)

La inversion publicitaria constituye una parte del costo final de cualquier
producto, tanto como la obtencidn de las materias primas, el envase, el transporte o las

ganancias del mayorista y minorista. Cualquiera de esos costos, por lo general, el

20 Se le llama brief al documento elaborado por el anunciante (a veces, en colaboracion con la agencia)
en donde se presenta un analisis y sintesis de datos del producto, de la marca, del mercado y del
consumidor, de las ventas, distribucion, comunicacion, etc., para que el anunciante y la agencia
cuenten y partan de la misma informacion-base, precisando el encargo y reduciendo el riesgo de
errores, malentendidos y gastos innecesarios. La agencia suele presentar un contra-brief con sus
puntos de vista sobre la problematica y las vias de solucion expuestas en el brief del cliente.
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anunciante los traslada al consumidor final. O sea, los consumidores pagan su porcién
de la publicidad, que no es lo mismo que decir que pagan mas caro el producto por
existir esa publicidad. A priori, los costos de produccién de algunas camparias, y sobre
todo la contratacién de medios y soportes, como el horario central en television, puede
alcanzar una inversion de muchos miles de ddlares, pero si luego se mide y evalta
cuantitativa y cualitativamente a cuantos miles de contactos se alcanzé con determinado
impacto, se podra concluir que —cuando se trabaja profesionalmente— la publicidad es
una inversion necesaria y con retorno.

A nivel macroecondmico, la cuestion principal es quién decide lo que se produce
y lo que se consume, quién deberia decidirlo y desde qué valores éticos (Cortina, 2002).
La publicidad contribuye a regular el mercado fomentando el consumo de los
excedentes y estimulando la libre competencia. “Al haber mas competencia, los precios
naturalmente bajan porque hay mas oferta” (Bajac). “El precio es un valor relativo en
el mercado, tiene que ver con la demanda, con los costos del producto y con el publico
al que se dirige” (Planel). “La publicidad es parte de los costos de la comercializacion”
(Ramos). “Al favorecer el aumento de las ventas, colabora directamente en el
abaratamiento de los precios” (Cometto). “Ademads le da un valor incalculable a la
marca” (Drever). “Lo que pasa muchas veces es que los empresarios no tienen en cuenta
a la hora de definir los costos el valor que la comunicacion tiene” (Castro). “Es una
excusa de algunos gerentes que si tienen que ahorrar en algo, lo primero que hacen es
‘cortar’ la publicidad. La publicidad no encarece un producto; al contrario, lo
empobrece cuando no esta” (Macunaima). “En Uruguay la publicidad se hace con lo
que sobra, asi que para nada incide en el precio” (Andreoli).

Si es efectiva, la publicidad no s6lo no encarece, sino que abarata los productos,
ya que el incremento de ventas derivado de ella permite la produccion en serie de
cantidades de un mismo objeto, con la consiguiente y beneficiosa reduccion de costes.

Asimismo, un lujo es un producto que poquisimas personas pueden tener vy,
consecuentemente, deciden tener. Una necesidad, en contraste con un lujo, es un
producto que la mayoria de las personas puede tener y, consecuentemente, decide tener.
En ese sentido, la publicidad puede promover la obsolescencia solo cuando la
comunidad sobre la que actla estd preparada para aceptar el hecho de descartar
totalmente un producto y reemplazarlo por otro. Por ejemplo, no fue la publicidad quien

transformé aires acondicionados o teléfonos moviles en necesidades que hasta hace
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poco tiempo atras eran considerados lujos. Fueron los consumidores que transformaron
esos lujos en necesidades.

“Es la sociedad de consumo la que promueve el consumo rapido y desenfrenado
de productos fugaces, que rapidamente seran sustituidos por otros. Son las reglas del
mercado. La publicidad esté al final de ese proceso, es el mensajero. Pero siempre es

mas facil matar al mensajero” (Lussich).

5. La publicidad esclaviza los medios de comunicacion

Parece en ciertos momentos que se le quiere pedir a la publicidad que
sea lo que no es, que defienda los intereses de los consumidores cuando
son los anunciantes quienes la pagan, o que suministre la informacién
que corresponderia dar al Estado. Lo mismo, y con mas razon, podria
exigirse a los periédicos o a los canales de televisién cuando ni siquiera
los medios de propiedad publica son empleados para la informacion ni
la formacion del consumidor. (Eguizabal, 2007, pag. 110)

La interdependencia es tal, que no existe publicidad sin medios de comunicacién
ni medios de comunicacion sin publicidad. Sin embargo, podriamos decir que este
“matrimonio” siempre deberia “dormir” en camas separadas.

Dice el refran que “el duefio de la orquesta es quien elige la musica que va a
ejecutar”. Pero, en este caso, la “orquesta” no seria la publicidad, sino el medio de
comunicacion, que deberia conformar su “repertorio” tomando en cuenta sus
convicciones y los intereses de su publico, no el de sus anunciantes. “Lamentablemente,
ocurre. Un contenido muy bueno que no tenga publicidad, seguramente se ‘levante’, y
viceversa” (Andreoli).

Al representar la mayor y mas significativa fuente genuina de recursos de los
medios de comunicacion, la publicidad se convierte en uno de los pilares de la prensa
libre e independiente. Sin ella, seria imposible mantener la cantidad y el pluralismo de
los medios de comunicacién, que divulgan y defienden ideas y puntos de vista
diferentes. Sin embargo, al hacerlos viables econdmicamente, es muy razonable creer
en la presion que pueden llegar a ejercer los grandes anunciantes sobre ciertos
contenidos que podrian eventualmente afectar —positiva o negativamente— su imagen.

En ese sentido, no esta prohibida pero si es éticamente condenable realizar
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publicidad encubierta bajo la apariencia de noticias, opiniones periodisticas o material
recreativo, sin advertir de manera clara su naturaleza publicitaria. Es lo que se conoce
como publicity, presentandose en un formato similar o idéntico al periodistico.

Sin embargo, aunque por su estructuracion, redaccion y presentacion, el
publicity aparenta ser una nota informativa, en realidad no lo es, puesto que su
elaboracion no cumple con los dos requisitos basicos de la tarea periodistica: la
noticiabilidad del acontecimiento (objeto y/o sujeto) y la verificacion de la informacién.

Asimismo, cada vez mas, las agencias son muy cuidadosas en elegir dénde
colocaran los anuncios de sus clientes. Si un aviso se sitGa junto a una nota que podria
reflejarse mal en el producto de su cliente u ofender a los clientes de éste, la agencia
seguramente retirard o anulard esa pauta. Obviamente, estas situaciones son
controvertidas: para los editores representa una intromision a su independencia e
integridad; los anunciantes ven como parte de su responsabilidad patrocinar contenido
adecuado y no ofensivo para sus clientes.

En este escenario, las mayores inversiones publicitarias se hacen en los medios
que, por su independencia de criterios, convicciones y reputacion, logran prestigio y
confianza en sus audiencias, algo muy valorado en la publicidad. “Los medios de
comunicacion ‘viven’ de la publicidad” (Drever), “la publicidad es determinante para
la ‘salud’ de los medios” (Castro), “sostiene a los medios sin condicionarlos” (Ramos),
“sobre todo las nuevas generaciones de comunicadores, que tienen su publicidad,
respetan los acuerdos comerciales y mantienen su independencia de criterio”
(Macunaima), “la publicidad les permite verdaderamente decir lo que les parezca”
(Planel). “es la tinica garantia de poder tener medios de comunicacion independientes”
(Lussich). Porgque los medios de comunicacién podran depender de la publicidad, pero

no de los anunciantes.

6. La publicidad impone valores y tiene algunos efectos inmorales

La publicidad ha pasado de ser un instrumento comercial a una forma
de comunicacion. Expresa toda la estructura social mediante la
apropiacion de los valores sociales y culturales que le son mas
favorables, proponiéndose a si misma como criterio de analisis de las
diferentes conductas de consumo y como un objeto mas de consumo
cultural, que integra maltiples medios expresivos para provocar un
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efecto integrador maximo. (Hellin, 2006, p. 65)

Otra de las principales criticas de las que la publicidad ha sido blanco es que,
para persuadir, crea asociaciones perniciosas en el subconsciente del consumidor,
alejadas de la estricta informacion sobre diferencias y ventajas del producto, ofendiendo
en muchos casos el buen gusto de los consumidores, promoviendo productos de muy
baja calidad y hasta llegando a incentivar el comportamiento dafiino e inmoral, con
productos como cigarros, bebidas alcohdlicas o pornografia.

Quienes relativizan estas criticas, sostienen que la publicidad no ha inventado el
consumismo o la obsesion por la posesion, ni impone valores a la sociedad. Tampoco
es vanguardia ni tan rupturista como la gente cree. Bajo una apariencia de continua
innovacion, nos presenta lo viejo, lo conocido y lo aceptado como nuevo, “prodiga
novedades sin alterar las suyas. Los hechos no dejan de producirse, las personas no
son las mismas, cambian la historia pero los pocos estereotipos que informan sobre
esos cambios se mantienen iguales y cuantos menos, mas conocidos, tanto mas
afianzados y mucho mas eficaces ” (Block de Behar, 1992, pp. 11-12).

“La publicidad detecta sus demandas y sus insatisfacciones, y como tal, puede
cambiar y diferenciar un producto, pero no a la sociedad y a sus comportamientos”
(Cometto). “La publicidad no es vanguardia, sino que incorpora lo ya asimilado”
(Planel). “No impone valores, patentiza los ya existentes” (Macunaima). “Es
conservadora, quiere agradar a las mayorias” (Bajac). “Innova, pero transmite los
valores y contenidos que estan en la sociedad” (Andreoli). “Es una caja de resonancia,
una amplificacion de los valores vigentes” (Drever). “Cuando aparece algo nuevo en un
aviso, fue necesario que pasaran afios para que la sociedad lo aceptara como emergente
de algun tipo de cultura” (Ramos). “La publicidad no crea, sino que reproduce y
amplifica los comportamientos y tendencias ya existentes en tiempo real.” (Lussich).

Pese a todo, los valores de la sociedad cambian, aunque no lo hagan de una
manera tan radical ni rapidamente. La sociedad, o al menos una parte de ella, se vuelve
mas critica hacia sus elecciones de consumo y su incidencia en su propia vida y en su
entorno, sensibilizandose méas por los fendmenos ambientales y humanos. Y la
publicidad, claro, acompafia esas tendencias. “Por supuesto que lo mas importante es la

educacion. Pero la buena publicidad también hace avanzar a la Humanidad” (Castro).
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IV. ETICA Y REGULACION

“Es el otro que hace emerger la ética en nosotros.”

Leonardo Boff?

En este capitulo definimos los conceptos de moral, ética y deontologia, para
luego profundizar en la ética de la publicidad, a través de las propias caracteristicas y
dilemas de la profesidon, los mecanismos, ventajas y cuestionamientos sobre la
autorregulacion publicitaria, y como ésta ha evolucionado a través de los principales

organismos y medidas que se han aplicado en el mundo.

1. Moral, ética y deontologia

Si bien en sus origenes griego (ethos) y latino (mos), las palabras ética y moral
tenian el mismo significado (caracter, costumbres), lo cierto es que en el lenguaje
filos6fico son distintas: moral o “moral vivida” es la que esta presente en la vida
cotidiana de todas las personas y sociedades, mientras que la ética o “moral pensada”
es la reflexion filosofica que discute, problematiza e interpreta el significado de los
valores morales.

La moral es un conjunto de normas, creencias, valores y costumbres que dirigen
0 guian la conducta de las personas para conservar la estabilidad social, permitiendo
distinguir las acciones correctas (buenas) de las incorrectas (malas). Tales normas, sin
embargo, no se refieren a todos los actos humanos posibles, sino solamente a aquellos
actos morales, es decir, aquellos que tienen consecuencias —de alguna u otra manera—
para los demas, no solo para su autor. De esta forma, los actos individuales (como
limpiarse los dientes o comprar un automavil) que no tienen consecuencias para los
demas no pueden ser objetos de una calificacién moral.

La ética se puede entender tanto como sustantivo como adjetivo. Como

21 Leonardo Boff (Concordia, 1938) es tedlogo, fildsofo, ex sacerdote franciscano, uno de los
fundadores de la Teologia de la Liberacion y profesor emérito de Etica, Filosofia de la Religion y
Ecologia en la Universidad del Estado de Rio de Janeiro (UERJ).
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sustantivo, es definida por la Real Academia Espafiola como “la parte de la filosofia
que trata del bien y del fundamento de sus valores ”. Como adjetivo, la RAE define a la
ética como “la calidad de las acciones de los individuos en cuanto tienen que ver con
la manera en que estos ejercen sus responsabilidades frente a los valores, principios y
normas generales” (RAE, 2014, p. 980).

Es aquella parte de la filosofia que estudia cuestiones relativas a los
juicios morales, esto es, a las creencias de los individuos sobre lo bueno
y lo malo, lo justo y lo injusto, las normas de conducta recomendables
o0 perjudiciales, las virtudes de la vida humana, el castigo y el mérito,
etc.... por consiguiente, el estudio de la ética admite dos enfoques
distintos: por un lado, puede interesarse por la explicacion de los
juicios éticos, mostrando en qué consisten las aprobaciones vy
desaprobaciones y por qué se aprueban o desaprueban ciertos actos;
por otro, puede interesarse en establecer o recomendar qué tipos de
acciones o formas de vivir deben seguirse por considerarlas virtuosas,
correctas, buenas, sensatas, etc. (Sdnchez Guzman, 1993, pp. 508-509)

Asi, la ética estudia la moral y el accionar humano para comprender sus
principios generales y promover los comportamientos deseables, que permitan tener una
buena vida, la vida feliz, entendiendo la felicidad como placer o autorrealizacién en un
sentido colectivo y universal (Cortina & Martinez, 1996).

Las diferencias entre moral y ética es que mientras la primera es un conjunto de
normas establecidas en el seno de una sociedad, que actian desde el exterior o el
inconsciente, la segunda surge como tal en la interioridad de una persona, como
resultado de su propia reflexion y eleccion, actuando desde su misma conciencia y
voluntad.

La ética es una ciencia, no un conjunto de opiniones o creencias, pero es una
ciencia esencialmente practica, porque mas que el conocimiento interesa el ejercicio de
la razon practica. Una sentencia ética supone la elaboracion de un juicio moral y una
norma que sefiala cbmo deberian actuar los integrantes de una sociedad o colectivo.

Con la regla de oro trata a los demés como querrias que te trataran a ti (en su
forma positiva) o no hagas a los demés lo que no quieras que te hagan a ti (en su forma
negativa), que se encuentra bajo distintas formulaciones en practicamente todas las
culturas, religiones y filosofias, la ética aborda principalmente las acciones humanas
gue generan consecuencias en otras personas, identificando los procedimientos que se

justifican y merecen ser conservados y los que precisan ser modificados o evitados para
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garantizar el comportamiento humano dentro de los principios y valores universales.
Esos principios definen los buenos atributos que deben ser buscados por los seres
humanos e incorporados en la manera de comportarse. La ética es el resultado o, mejor
dicho, la consecuencia de la libertad del Hombre y de su necesidad y obligacién de
elegir constantemente.

Asimismo, muchas doctrinas éticas del pasado representan una justificacion
ideoldgica de determinada moral, que defiende intereses de grupos especificos y tienen
la pretensidn de traducir en principios, normas universales que guiarian o reformularian
la moral existente. Sin embargo, la postura reflexiva clasica sobre la moral prevista por
la ética en su concepto filosofico tiene como objetivo siempre el revisar normas sociales
que puedan generar malestar al Otro. De esa linea de pensamiento surgen documentos
mas “universales” como la Declaracion Universal de Derechos Humanos, que se
configura como un amplio codigo de ética prescriptiva-normativa, elaborado luego de
una intensa reflexion ética, que se pretende universal por tratar de condiciones bésicas,

esenciales para la vida de la humanidad en los méas diversos contextos sociales.

En su sentido prescriptivo-normativo, la ética consiste en el conjunto
de preceptos que establecen y justifican valores y deberes, desde los
mas genéricos (como lo qué es el amor, 0 como una persona debe
reaccionar cuando estd amando), hasta los méas especificos, como el
codigo de ética de una categoria profesional... principios que tienen
como objetivo la determinacion de lo que es correcto o equivocado,
bueno o malo, permitido o prohibido, de acuerdo con un conjunto de
normas o valores (la moral o las morales) adoptados histdricamente
por una sociedad. (Marcondes, 2007, pp. 9-10)

La doctrina ética clasificada como “moderna”, con Kant como uno de sus
principales exponentes, y que tuvo un gran impulso en el siglo XIX, defiende que el
Hombre debe guiarse por si mismo, por su razon, y no por un Dios, como consta en los
preceptos de la “ética medieval”, aunque adoptando principios universales, invariables,
por encima del tiempo y del lugar en que se viva.

En el siglo XX entra en escena la llamada “ética contemporanea” segtin la cual,
en lineas generales, el Hombre debe dejar de comprender a las autoridades tradicionales
como fuentes de verdad incuestionable, actuando no sélo guiado por su razén, sino
también por sus sentimientos y sin el compromiso de universalizar los principios

normativos que asimila (Vazquez, 1999, pp. 243-260). Entre las corrientes de
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pensamiento encuadradas en esta amplia categoria denominada ética contemporanea,
estan el “existencialismo” (con representantes como Sartre y Stirner), el “marxismo”
(con Marx y Hegel, entre otros), las reflexiones sobre la ética oriundas del
“psicoandlisis” (Freud, Fromm, Adler), el “utilitarismo” (representado principalmente
por Stuart Mill y Jeremy Bentham), el “pragmatismo” (a partir de Pierce, James, Dewey
y otros), el “neopositivismo logico” y la filosofia analitica” (con representantes como
Moore, Ayer, Stevenson, Hare, Nowell-Smith y Tolmin).

En tiempos de posmodernidad, para pensadores como Lipovetsky la ética se
caracteriza por ser “indolora” (Lipovetsky: 2000), puesto que se reduce a la exaltacion
de la libertad individual y a prohibir Unicamente el ejercicio ilegitimo de la fuerza fisica,
limitdndose la moral al ambito publico. Asi, un nuevo individuo, autosuficiente, va
desarrollando su vida personal, familiar y profesional, probando y eligiendo lo que mas
le satisface de las diversas concepciones y experiencias que circulan en el mundo sobre
lo bueno y lo malo.

La deontologia —del griego, deon (deber) y logos (palabra, discurso)—- es la
teoria normativa que estudia los valores que deberian guiar a los profesionales. Vale
decir que los valores no nos resultan todos accesibles a la vez y desde el principio, sino
que se nos manifiestan paulatinamente y en la medida en que uno aprende a objetivar
intereses. Todos debemos ser conscientes de que siempre trasmitimos valores (o0
disvalores) con nuestras actuaciones y que omitir referirnos a ellos no es ser éticamente

neutral, sino denotar que esos valores no son importantes para nosotros.

La mayoria de los padres se preocupa bastante cuando los hijos son poco
ambiciosos, pero no todos se preocupan de la misma manera cuando los
hijos faltan a la ética. Si el hijo copié en la prueba, no importa, siempre
que no pierda el ario, que en realidad, es el objetivo de esos padres...
Cuando percibimos el riesgo de no alcanzar nuestros objetivos, la
tendencia es reducir el rigor ético, no reducir la ambicién. No hay nada
de equivocado en ser ambicioso, siempre que se defina temprano el
comportamiento ético. Cuando sea dificil juzgar si una actitud es ética o
no, imagine cémo juzgariamos ese acto con los 0jos de otro, practicado
por otra persona. Si condenamos la actitud, es porque ella no es ética. Si
la juzgamos justa, entonces podemos seguir adelante. La relacion con el
otro hace aflorar la responsabilidad. (Murta, 2011, p. 140)

LY qué es la ética para nuestros entrevistados? Para la gran mayoria, es “algo

muy personal”, “son principios”. “Una construcciéon que tenemos que hacer
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conscientemente todos, aun cuando todos tenemos un preconcepto de lo que es justo y
lo que es ético” (Szafir). “Una manera de vivir, que tiene que ver con lo que te ensefian
y lo que aprendés en la escuela, en el deporte, en tu barrio” (Castro). “Valores personales
gue uno tiene y que —a veces— estan en consonancia con los imperantes” (Macunaima).
“Son modelos que te dieron en tu familia o estan en el ADN de cada uno, pero que no
se compran en la farmacia ni se aprenden en la Universidad” (Lussich). “Es la diferencia
entre el bien y el mal” (Drever). “Es comportarse de acuerdo a lo que uno entiende que
es lo correcto” (Bajac). “Ser coherente con los principios que uno se plantea en la vida”
(Andreoli). “Es respetar los valores y las libertades de las personas” (Cometto). “Hacer
lo que se dice, no usando el espacio que se tiene para beneficio personal” (Vega). “El
arte de hacer las cosas como me gustaria que me las hicieran a mi” (Ramos). “Que va
cambiando a lo largo de los tiempos segun los criterios dominantes de la sociedad”
(Planel).

En cuanto al donde, como y cuando, algunos entrevistados sostienen que la ética
se aprende de una forma autodidacta, “viviéndola” (Planel), “se vive todos los dias”
(Drever), “en la nifiez, y si no la aprendiste en esa etapa dificilmente la adquieras porque
no es racional” (Ramos). “El deporte me ayudé mucho a entender la ética, la actitud en
un banco de suplentes, la conversacion en un vestuario, la fuerza que uno ponga para
entrenar, el asumir una derrota, son todas posturas éticas” (Castro). “Tiene que ver con
dormir tranquilo” (Cometto). “La adquiri a través del sistema educativo y en mi casa,
que era reflejo de la educacion” (Macunaima), “todo pasa por la educacion en la familia
y en la escuela” (Szafir), “la vas adquiriendo en la familia y con el paso de los afios, si
bien hay cosas tan pueriles como ‘no traicionar’ que no lo tenés que estudiar en ninguna
Universidad” (Andreoli), “aunque la Universidad tiene la obligacion de dar un marco”
(Lussich), y también “influye el discurso y el comportamiento de nuestros profesores y

los lideres politicos y de opinion” (Bajac).

2. Etica publicitaria

En los inicios de la publicidad moderna predomind la nocidn liberal de caveat
emptor (“que se cuide el comprador”) basada en la percepcion econdmica clasica de un

libre mercado de bienes e ideas, en el que tanto compradores como vendedores tenian
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la misma informacion y —al ser racionales— harian elecciones econdmicas correctas sin
interferencia gubernamental en las transacciones comerciales.

Para el siglo XX, el principio del caveat emptor fue substituido por la idea de
que los consumidores no pueden lograr un conocimiento perfecto del mercado y deben
ser protegidos por garantias legales en cuanto a la autenticidad de los atractivos
publicitarios.

Evidentemente, el publicitario tiene por mision persuadir al consumidor para
que compre el producto o servicio que anuncia, y precisamente en los limites en que
debe utilizar la persuasion reside gran parte del &mbito ético de su profesion. La ética
profesional confiere, pues, al publicitario su esencia y su horizonte, comprendiendo que
su tarea ha de estar presidida por la verdad, la honestidad y el respeto hacia la persona
humana siguiendo los dictados de su conciencia moral.

Ser ético en la publicidad implica pues un comportamiento cuestionador y
reflexivo permanente, presuponiendo que los derechos, intereses y sentimientos de los
consumidores sean considerados, siempre.

Sin embargo, en la publicidad la ética no s6lo no siempre es cumplida y
sancionada, sino que no existe un acuerdo entre los propios miembros del sector acerca

de su necesidad.

La ética no es aplicable a la Publicidad, pues lo bueno o lo malo
dependen de quién juzga, de la conciencia de cada publicista y ésta
es inviolable. Por ende, no se les puede obligar a que profesen los
mismos principios y actien de la misma manera, ya que no hay
ninguna razon para que unos hombres les impongan sus normas a
otros. ¢Por qué tendriamos que exigirle lo mismo a un publicista
chino, ruso o chileno, cuando las culturas, las costumbres, son tan
diferentes? Una buena publicidad no debe soslayar la idiosincrasia
de los pueblos... La ética tiene un cardcter limitativo o represivo que
coarta la actividad profesional. Es una especie de camisa de fuerza
que reduce las posibilidades de accion o la creatividad del
publicista. La ética es una actividad privada, que afecta la vida
personal del individuo, pero no la publica o profesional; no es méas
que un ideal romantico. En nuestra época no pasa de ser una
declaracion de buenas intenciones, pero el mundo, mas aun el
mercado, no se rige por parametros éticos sino econémicos. La
Publicidad es un campo muy complejo y competitivo. El mercado
esta saturado de productos y marcas, por lo que quien quiera
comportarse éticamente estd en clara desventaja frente a sus
competidores. (Yafiez, 2003, pp. 13-14)
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Para nuestros entrevistados, los principios fundamentales de la ética publicitaria
son “no engafiar a la gente, respetar al consumidor” (Bajac), “no manipular, antes la
gente era mas crédula, hoy tenemos un publico tremendamente critico y no hay margen
para la publicidad engafiosa” (Ramos), “para bien o para mal, la manipulacion esta
implicita, pero no mentir, decir cosas que son falsas es inadmisible” (Andreoli),
“respetar determinados valores” (Cometto), “tener conciencia de que estamos
interrumpiendo e influenciando las vidas de miles de consumidores” (Drever), “deberia
haber un mandato que fuera ‘no subestimaras al consumidor’, si tratds a los usuarios
como un idiota, sos vos un reverendo idiota” (Planel), “la honestidad intelectual, en el
sentido de recomendarle a un cliente lo mejor que puede hacer por su marca y su
publico, aunque no sea siempre lo que quiere escuchar” (Castro), “no pensar
exclusivamente en funcion de tus intereses porque el bolsillo no siempre te da buenos
consejos, no dejarte llevar por una cantidad de tentaciones que existen en el mercado en
cuanto a incentivos, comisiones, etc., para que vos recomiendes determinada accién y
unir el discurso con los hechos porgue aplicar en la practica todo lo que se dice es uno
de los principales desafios™ (Lussich).

Casi undnimemente los entrevistados expresaron que para ellos no existe
diferencia entre la ética personal y la profesional. “Es muy raro que se dé un conflicto
asi” (Bajac). “Para mi no existe diferencia, pero reconozco que no todos mis colegas
piensan lo mismo” (Cometto). “Da mucho mas trabajo ser coherente y no creo que se
pueda justificar que no valen las mismas cosas para lo profesional que lo personal, pero
depende de uno mismo” (Lussich). “Nadie mas que uno sabe si respeta o no respeta la
¢tica” (Andreoli). “En la agencia que yo dirijo existe un codigo de ética, pero no esté
escrito; tal vez deberia estarlo” (Castro). “Trabajé en todo tipo de agencia y nunca vi un
codigo de ética, el codigo se lo establece uno” (Macunaima). “Rebajarle el sueldo a un
empleado es un dilema ético que me ha tocado. Hay veces que hay que hacer lo correcto,
aunque no esté bueno” (Planel). “Es que una cosa es hacer las cosas porque la ley te
obliga y otra muy diferente porque estas convencido” (Ramos). “Existe diferencia, si.
La ética personal depende de uno, la profesional pasa por las decisiones de la empresa
a la que uno se debe. Como publicista no me puedo hacer del todo cargo de las

decisiones que se refieren a la comunicacioén de una marca” (Drever).

Es innegable las innimeras practicas publicitarias nocivas, pero es con
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el perfeccionamiento de la ética que tienden a disminuir. Fase
fundamental en este proceso es la concientizacién del futuro
publicitario, o sea el alumno de nivel superior que, en ausencia de la
practica inmediata de la profesién, tan necesaria para la visualizacion
de la ética, deberia tener acceso periédico a forums de debates,
inclusive con profesionales del sector y de otras &reas. El estudiante
sera un multiplicador de opinion y debera constituirse en un
contagiador de acciones éticas. (Giacomini, 1991, p. 126)

El sector publicitario también lidia con cuestiones éticas en sus propias entrafias,
pero que pueden traer consecuencias indirectas al consumidor. Son problemas éticos de
agencias con anunciantes, con medios y con otras agencias, y de publicitarios con su
propia conciencia, en fin, practicas profesionales que afectan la credibilidad del sector
e, indirectamente, al mercado como un todo. Sobre algunas de ellas también

consultamos a nuestros entrevistados:

* Atender a la competencia de un cliente.
Las opiniones estan divididas. Hay quienes no lo consideran un problema ético “para
nada” (Drever), principalmente “si el cliente lo acepta” (Planel), aunque reconocen
que “a veces es medio dudoso si una marca es competencia o no de otra” (Castro),
“puede generar un conflicto de interés” (Bajac). “Lo he hecho en forma abierta y
publica. Trabajé en publicidad politica para distintos sectores de distintos partidos,
llegué a tener 19 solicitudes. Hice un equipo creativo para cada uno, no hubo
interferencias ni problemas con nadie. Si los anunciantes estan de acuerdo me parece
razonable. Las productoras, los medios, lo hacen. ;Por qué no las agencias? No nos
pagan exclusividad” (Ramos). Para otros, no es ético “porque la informacion
confidencial que maneja una agencia deberia ser una garantia” (Lussich), “si uno se
entera de las cosas de un competidor sin estar en esa agencia, imaginate si compartis
el mismo lugar fisico, no hay que mezclar los tantos” (Macunaima), “en un mercado
chico como el uruguayo parece bastante inviable” (Cometto). “Siempre estuvo

refiido con la ética, pero se hace” (Andreoli).

* Ofrecer nuestros servicios a una empresa que sabemos que tiene agencia.
Sobre esta practica, las opiniones también son divergentes aunque todos
reconocieron que existe. “Se hace siempre, a mi me han robado clientes” (Andreoli).

“Es antiético, pero no hay guante blanco en nuestra profesion” (Ramos). “Se practica
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en muchas profesiones” (Bajac). “¢Sabés la cantidad de colegas que visitaban
McDonald’s cuando yo la atendia? Yo no entro por la ventana ni por la puerta de
servicio de ningun lado. Hay que respetar a los colegas. Y si te llaman, lo primero es
dejar claro que primero le avise a la agencia que me estas llamando” (Lussich). “No
salgo a buscar clientes de otros, pero si me llaman no tengo problema, y que le avise
el anunciante a la otra agencia, yo no... es como en el futbol: cuando el cuadro anda
mal ves a otros directores técnicos pasearse por la tribuna” (Castro). “En un mercado
chico como el nuestro puede ser visto como algo no ético, pero no creo que sea”
(Drever). “Es una préctica competitiva habitual y no refiida con la ética. Lo refiido
es preguntarle cuanto te cobra para querer ganar la cuenta por el precio” (Planel).
“Ha existido toda la vida y tiene mucho que ver con la confianza y la ética que tenga
el anunciante. Como en cualquier actividad humana, por sus frutos y por su trabajo
los conoceréis, si alguien sabe de mi trabajo no necesito ir a golpearle la puerta”
(Macunaima). “Siempre se puede ofrecer. La responsabilidad es del anunciante. Si

yo estoy conforme con mi agencia no le voy a dar lugar a otra” (Cometto).

* Hacer publicidad de un producto que nosotros no consumiriamos.
En este caso, aunque para alguno de los entrevistados “es falto de ético” (Bajac), la
mayoria coincidio que “depende si yo soy 0 no publico objetivo de ese producto”
(Drever, Planel, Andreoli), “habria que ver por qué no lo consumo” (Lussich,
Cometto). “Trato siempre de consumir lo que publicito, pero si no lo hago, no es
porque crea que el producto es malo” (Castro). “Seria una contradiccion Es muy
dificil armar un discurso sobre algo que no crees.” (Macunaima). “Muchas veces yo
no tengo la libertad de decidir para quien trabajo. Yo no di la libertad a mis
empleados de elegir si querian trabajar o0 no en una campafa politica. Ningun
abogado defiende a un peddfilo creyendo en lo que hace, pero es tu profesion y para
eso te pagan. Un medico no deja de operar a un homicida, porque eso es en lo que te
formaste y lo que sabés hacer. No hay profesion indigna, en todo caso hay

profesionales indignos” (Ramos).
* Hacer publicidad de productos cuyo consumo perjudica la salud.

La ética de esta practica fue de las que mas dividié las aguas. Unos la consideran “no

ético” (Andreoli), “no lo haria de ninguna manera” (Castro), “no soy dios para
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juzgar, pero yo no trabajaria en empresas que comercializan productos que dafian la
salud” (Cometto), “nunca haria publicidad de ninguna droga” (Ramos), “hice
publicidad de cigarrillos cuando la sociedad era distinta, impulsabamos un consumo
responsable a mayores de edad. Hoy no haria publicidad para ningln producto que,
aun permitido por la ley, su consumo tiene consecuencias nefastas para la salud”
(Macunaima). Otros si lo harian: “Habria que ver... el alcohol dafia? Depende como
lo consumas” (Bajac). “El problema no es el producto sino la forma en que se usa”
(Planel). “Habria que buscarle la forma de advertir como perjudica la salud.
Tampoco podemos tratar al consumidor de poco inteligente. ¢ Es la publicidad la que
se tiene que hacer cargo de eso?” (Drever). “Si un producto se vende, es un producto
que se puede publicitar. ;Por qué el Estado lo deja vender? Hay productos que
pueden ser nocivos, ocasionar ciertos dafios, pero si se venden tienen que poder hacer
publicidad. Y si su comercializacion esta regulada, la publicidad también lo tendra

que estar” (Lussich).

* Mantener confidencial el sistema de comisiones que los medios les dan a las agencias.
La respuesta sobre transparentar esta practica fue casi unanime por parte de nuestros
entrevistados: “Digamos la verdad como se hace en Brasil. Hay una gran fantasia
con las comisiones. Hagamoslas legales” (Andreoli). “Que se transparente, como en
Brasil” (Drever). “Seria bueno transparentarse” (Bajac). “Entiendo que los
anunciantes somos complicados, que es dificil cobrar por las ideas, pero es muy
negativo para el mercado publicitario. Habria que rever las formas de retribucion, tal
vez a un fee?? con una ganancia sobre las horas hombre o ser parte de los objetivos o
resultados. La comisién de medios atenta contra la relacion que debe ser de
confianza. Inclusive el mercado argentino es mas transparente que el uruguayo”
(Cometto). “A un anunciante no le pregunto cuanto le costo hacer su producto y cuél
es su ganancia. Y0 no me meto en su negocio y no permito que él se meta en el mio”
(Ramos). “Haria mucho bien que se supiera porque estariamos hablando de cobrar
por el trabajo que realmente hacemos, mas alla que en todas las empresas puedan dar
incentivos a sus vendedores. Que se sepa que hay incentivos, que te los den en

funcion de unos resultados y que vos cobres lo que tenés que cobrar por lo que hacés”

22 Remuneracion de un trabajo profesional a través de un pago mensual preestablecido.
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(Lussich). “AUDAP niega la existencia de las comisiones. Es un absurdo. Me
encantaria que el cliente pagase toda la cuenta, pero no lo hace. Lo ético es sincerar
las relaciones. Las comisiones no son un secreto a voces porque ni siquiera son un
secreto. Las agencias nos convertimos en vendedoras de las medidoras de audiencia”
(Planel). “En una época donde hay muchas formas solapadas de corrupcion llego el
momento de la verdad, el famoso 17,65%2 es mentiroso. Si s6lo cobraramos eso
perdemos plata. Es un tema muy delicado, donde enseguida van a sacar las ufias para
afuera los patrones, que es a quienes toca; a los trabajadores de la publicidad ni

siquiera les roza el tema” (Macunaima).

3. Autorregulacion publicitaria

La autorregulacion o autocontrol puede conceptualizarse como
aquella regulacién que se dan los participes de determinada actividad,
cuando no existen normas legales o existiendo son insuficientes para
reglamentarla. Asi, se convierte en una alternativa o complemento a la
regulacion que puede hacer la ley o el Estado. (Pellicer, 2011, p. 5)

Si, como hemos visto, la publicidad no sélo incide directamente en la viabilidad
de los medios de comunicacién, sino que influye poderosamente en los habitos de
consumo de nuestras vidas, es 16gico que nos preocupemos por las normas que la
orienten.
Existen tres motivos que justifican la regulacion publicitaria: proteger los
derechos del consumidor, la libertad de expresion y la competencia leal.
La autorregulacion publicitaria posee dos rasgos fundamentales (Aznar, 1999):
a) Por un lado, trata de promover y establecer los valores morales y los bienes internos
de la publicidad en sus diferentes aspectos comercial, comunicacional, etc., asi como
facilitar formas para exigir su ajustamiento a dichos valores y normas.

b) Por otro, su puesta en marcha, su funcionamiento y su efectividad es el resultado de
la libre iniciativa y el compromiso voluntario de quienes pagan, realizan o viven de

la publicidad, es decir anunciantes, publicitarios y medios de comunicacion.

23 Porcentaje de toda la inversion publicitaria que, historica e internacionalmente, el anunciante pagaba
a la agencia por concepto de honorarios.
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Las medidas y/o mecanismos de autorregulacion se crean y hacen efectivos a
traves de cuatro fases o elementos:

En primer lugar, como es obvio, deben agruparse quienes realizan la actividad
y tomar la decision conjunta de promover su propia regulacion ética y deontoldgica.
Este tipo de iniciativa suele partir de organizaciones empresariales y profesionales ya
existentes que tratan asi de mejorar y prestigiar su actividad. Pueden limitarse a tomar
alguna medida concreta (aprobar un codigo, declaracion de principios, etc.) o crear un
organismo para llevar a cabo una tarea especifica de autorregulacion.

Luego se deben establecer los criterios que deben guiar las conductas
publicitarias moral y deontoldgicamente correctas. Esta es la tarea propia de los
cddigos, donde se formulan los deberes de la actividad en general y de algunos aspectos
particulares. Generalmente estos codigos son mas concretos que las normas juridicas y
tratan de cubrir posibles vacios legales, complementando asi al Derecho. De esta
manera, se dan a conocer a la opinion publica las normas y compromisos morales que
debe respetar la publicidad, haciendo efectiva la ética: quienes hacen y transmiten la
publicidad saben mejor que nadie lo que resulta o no aceptable y el publico lo que puede
0 no reclamar.

El tercer paso es otorgarle potestades a los jurados y comités encargados de
evaluar y denunciar los posibles incumplimientos de los codigos deontolégicos, para
que no sélo los den a conocer a la opinién publica —que ya de por si seria una cierta
forma de sancion-, sino que ademas aplicara otras sanciones, como la modificacion de
anuncios, retirada de campafias, multas, expulsion de las asociaciones, etc., lo que
contribuye a darles efectividad.

Por ultimo, el estudio, la discusion y el juicio de la actividad publicitaria por
quienes la realizan favorece a que se tome conciencia y se aprenda cada vez mas acerca
de su dimension moral. Con ello los mecanismos de autorregulacion crean pautas
estables de aprendizaje y responsabilidad, muy Utiles en un &mbito tan dinamico y
cambiante como el de la publicidad.

Entre las ventajas de la autorregulacion publicitaria, se destacan:

a) Realiza una importante labor preventiva. A diferencia del impacto negativo de una
campafia o la sancién del Derecho, que se producen siempre a posteriori, permite
prevenir las acciones que podrian causar dafio. En este sentido, una de las labores

que pueden realizar los mecanismos de autorregulacion es el llamado “Copy
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Advice”, que consiste en asesorar éticamente a agencias, anunciantes 0 medios que
lo soliciten, evitando asi tener que actuar cuando el perjuicio ya se ha producido.

b) Contribuye a la buena convivencia entre los participes de la actividad publicitaria,
evitando enfrentamientos entre anunciantes que suelen producirse por imitaciones,
comparaciones ilicitas, denigraciones, etc. Cuando estos conflictos se dirimen ante
la opinion puablica todos suelen salir perdiendo. Una de las funciones de la
autorregulacion es fomentar formas de mediacion y resolucion negociada de
conflictos como estos, por supuesto, sin perjuicio de la competencia legitima.

c) Es un método maés expeditivo, especializado, actualizado y menos oneroso. La
autorregulacion suele ser més rapida a la hora de aportar veredictos e imponer
sanciones, no requiere acreditar perjuicios efectivos por parte de los consumidores o
competidores, y resulta mas econdémica que cualquier proceso judicial. También es
una ventaja el que los mecanismos de autorregulacion suelan estar formados por
personas que conocen a fondo la actividad que juzgan, lo cual permite un tratamiento
especializado y esclarecedor de materias que en el dominio legal resultarian
complejas de regular, como la creatividad, el gusto y la sensibilidad.

d) Al evitar conflictos y fomentar la responsabilidad, la autorregulacion genera un
beneficio afiadido fundamental en términos de imagen. Aunque sea un capital
colectivo, de algin modo todos se ven individualmente beneficiados de él, pues si la
publicidad es mas respetuosa, veraz y ética, el publico estard mejor predispuesto
hacia ella y confiara méas en sus mensajes.

e) Si los consumidores confian méas en la publicidad y ésta actda conforme a estandares
éticos mas elevados, la necesidad de legislacion es menor o, al menos, es menor su
nivel de rigor, que queda reservado para los casos mas graves. Incluso la
autorregulacion ofrece también la ventaja de favorecer la participacion en los
procesos de creacion de las leyes de quienes luego la ponen en préactica (publicitarios,
anunciantes, medios, etc.), contribuyendo asi al desarrollo y el perfeccionamiento de
la legislacion publicitaria.

A pesar de todos estos supuestos beneficios que pudiera traer aparejado consigo,
la autorregulacion no elude varios cuestionamientos:

a) Aunque el propio Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONAR)
brasilefio lo afirma en su slogan “A ética na pratica” (La ética en la préctica)

(CONAR, 2008), la autorregulacion no genera automaticamente actitudes,
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responsabilidades y compromisos éticos. Mas acertado seria decir que es un conjunto
de reglas de conducta profesional no pro-activa, que actla solamente después de que
la leche se derramo.

b) Dado el nivel de generalidad de sus contenidos, los cddigos pueden acabar sirviendo
de poco. Llegado el caso, las interpretaciones de sus articulos permiten que
practicamente cualquier conducta resulte justificable. En general, es débil en materia
de sanciones y siempre habra alguna empresa, agencia o0 medio de comunicacion que
no se sienta comprometido con lo que se postula en los codigos.

¢) Los mas criticos ven en la autorregulacion un mero mecanismo para “lavar” la
imagen de la actividad o, lo que es peor aln, un soporte para los grupos de poder que
pretenden evitar la intervencién estatal y que los conflictos sean resueltos por el

Derecho.

4. Codigos éticos

Los codigos deontologicos son la manifestacion mas habitual de la
autorregulacion. Son documentos que recogen un conjunto de criterios y de normas
éticas de conducta que asumen el compromiso de seguir quienes llevan a cabo una

actividad profesional con el objetivo de cumplir mejor la funcién que le corresponde.

Los codigos deontoldgicos vienen a expresar la conciencia moral que
el colectivo profesional posee, la capacidad de asumir
responsabilidades sociales y la sensibilidad ante la defensa de los
derechos humanos fundamentales. (...) El reproche unanime que suelen
recibir los cddigos deontolégicos es, sin embargo, su ineficacia. Si la
ley positiva se incumple, ¢como no se incumpliran los c6digos que son
mas abstractos y generales y, ademds, carecen de sanciones? Pues
efectivamente, la ley moral se distingue de la ley positiva en que aquella
obliga en conciencia, no en virtud de que haya una autoridad que
fuerce al cumplimiento y penalice su trasgresion. Los codigos
deontologicos se han mostrado poco eficaces. (...) Es preciso
perfeccionar los cddigos deontoldgicos, haciéndolos menos proclives
al corporativismo y a la endogamia profesional. (Bonete, 1999, p. 231)

Ningun cédigo, como ninguna norma legislativa, es perfecto, siendo poco

probable que contenga todos los derechos y deberes posibles en una profesion. “Los
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cbdigos deontoldgicos deben entenderse como modelos que no subsisten nunca a la
responsabilidad personal o corporativa de las entidades que se someten a ellos.”
(Hernéndez Ruiz & Martin Llaguno, 2017, p. 8).  Su efectividad varia de acuerdo con
distintas circunstancias, en especial con la existencia o no de un 6rgano, dentro de los
sistemas de autorregulacion, que vele por su cumplimiento. En este sentido es
importante que se cuente con entidades especificas independientes encargadas de vigilar
y hacer un seguimiento del cumplimiento de las normas y de resolver reclamaciones
especificas. Esas entidades suelen componerse de dos maneras: los pertenecientes a la
actividad de la que se trata (en el caso de la publicidad, anunciantes, agencias, centrales
de medios, medios de comunicacidn) y los externos o outsiders, que pueden ser
representantes del publico, de las organizaciones de consumidores o cooperantes
(jueces, intelectuales de prestigio, referentes sociales).

Los jurados de los organismos de autorregulacién pueden actuar de dos formas:
de oficio, por iniciativa del organismo de autorregulacién, o a instancia de parte. Las
sanciones que imponen, una vez resuelto el conflicto en concreto, pueden ser de dos
tipos: obligatorias (siempre moralmente) para las entidades pertenecientes al
organismo, y de recomendacion (para las que no lo son). Para ser plenamente efectivos,
los organismos de autorregulacion deben de contar con mecanismos para hacer publicas
las resoluciones que han tomado. Esta publicidad, ademas de ser una informacion (til
para los consumidores y competidores, supone una “condena social” para el reclamado,
que dota de fuerza y poder de coaccion al sistema.

La revision del Codigo se va a hacer contrastando en cierta medida sus
coincidencias y diferencias con la ley vigente, aungque nunca debe dejarse de tener en
cuenta que la Etica y el Derecho son sistemas normativos de naturaleza y fines distintos.
Mientras que la ética publicitaria se pronuncia sobre lo que se considera
profesionalmente bueno o malo, la legislacion determina lo que el Estado califica de
legal o ilegal. Pero ello no impide que ambos regimenes ordenadores de la conducta
compartan en gran medida principios, reglas y valores y que, a veces, también revelen

discordancias y diferencias de fondo y de forma.

Los cadigos deontoldgicos tienen su importancia como reconocimiento
de la dimension moral que subyace a cualquier actividad social, esté o
no reconocida por el derecho, pero ya no funcionan con la misma
eficacia en la aplicacion de los principios morales. La razon es bien
sencilla: representan el punto de vista de los profesionales, sin incluir
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a todos los grupos de intereses “implicados en” o “afectados por” su
actividad. (Garcia-Marz4, 2004, p.126)

5. Organismos y regulaciones

A través de su historia, la industria publicitaria y sus diferentes actores han
venido ocupandose por los problemas éticos que plantea su actividad, materializando
tal preocupacion en codigos propios cuyo objetivo es el desarrollo de normas inspiradas
en principios morales que guien el ejercicio de la profesion publicitaria.

El primer codigo ético procedente del propio mundo de la publicidad asoma en
1911 en los Estados Unidos de América (EUA). Lo auspician los agentes de
publicidad y se denomina explicitamente Truth in Advertising (Verdad en Publicidad).
Una década después, la Suprema Corte dictamina que la publicidad falsa era una
practica comercial injusta. En 1933, el senado norteamericano impulsa una ley que
contempla sanciones a los anunciantes por mentir o crear falsas expectativas en los
anuncios. La ley dio también autoridad especifica a la Comisién Federal de Comercio
(FTC) sobre publicidad engafiosa en las areas de alimentos, medicinas, dispositivos
terapéuticos y cosméticos, entendiendo como tal cualquier anuncio que contenga una
distorsion, omisién u otra préctica que pueda desorientar a un nimero significativo de
consumidores razonables en su detrimento. No se requiere prueba de que los
consumidores fueron engafiados Y la representacién puede ser explicita o implicita. La
cuestion es si el anuncio transmite una impresion falsa, aun si es literalmente verdadera.

En 1937, la Camara de Comercio Internacional (ICC) —una organizacion no
gubernamental que representa los intereses de las empresas en el mercado global-
impuls6 una primera declaracién de principios de autorregulaciéon publicitaria,
constituyéndose en referencia obligada de diferentes iniciativas nacionales de
autorregulacion. Fue fundada en tres ejes basicos:

* Cualquiera sea el medio utilizado, la publicidad debe ser legal, honesta y verdadera.

* El anuncio no debe caer en practicas de competencia ilegal.

* La publicidad no debe redactarse con textos que supongan descrédito de la propia
actividad o socaven la confianza en ella.

Con el correr de los afios, la mayoria de los paises occidentales elaboraron
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cbdigos y reglamentaciones autorreguladoras inspiradas en las definiciones del Codigo
de Practicas Leales publicado por la Camara Internacional de Comercio.

En 1938 en Nueva York se fundd la Asociacion Exportadora de Publicidad,
actual Asociacién Internacional de Publicidad (IAA), una organizacion que agrupa
basicamente a agencias de publicidad, anunciantes y medios de comunicacion. Tiene
representatividad no gubernamental en la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU),
en la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) y en la Organizacion Mundial de la Salud (OMS). Representa el mas amplio
e influyente organismo de la publicidad en el mundo, tanto por su cobertura geografica
en los cinco continentes como por el poder econdmico de sus integrantes. Entre sus
principales objetivos se encuentran promover la labor y los beneficios de la publicidad
como fuerza vital detras de todas las economias, promover la creacion de la marca,
proteger la libertad de expresion comercial y de decision del consumidor, fomentar una
mejor practica y aceptacién de la autorregulacion publicitaria y proporcionar un foro
para llevar debates sobre nuevos temas de comunicaciones profesionales del marketing
Yy Sus consecuencias.

En 1953 se funda en Italia la Union Internacional de Asociaciones de
Anunciantes (UIAA), actual Federacion Mundial de Anunciantes (WFA), cuya
membresia estd compuesta por los principales anunciantes del mundo y asociaciones
nacionales de los cinco continentes, actuando como interlocutor en todos los asuntos
relacionados con la publicidad.

La primera postura gubernamental orientada a la proteccion del consumidor es
el conocido mensaje del Presidente John Kennedy a los ciudadanos norteamericanos en
1962, en el que define los cuatro derechos basicos del consumidor: seguridad (no se
pueden comercializar productos que puedan perjudicar al consumidor), informacion
(los consumidores precisan acceder a toda la informacion relevante del producto),
eleccion (el acceso a una variedad de productos y servicios con precios competitivos) y
audiencia (el derecho a ser escuchado por 6rganos gubernamentales si hubiera algo que
reclamar).

El incremento de los controles gubernamentales y de los movimientos
consumeristas en contra de la publicidad en EUA impulsaron, en 1971, a la industria
publicitaria —a través del Consejo Nacional de Revision de Publicidad (NARC)-a crear

organismos centralizados para la autorregulacion publicitaria, y regularlos con el
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objetivo de promover y aplicar estandares de veracidad, precision, gusto, moralidad y
responsabilidad social en la publicidad.

El origen del sistema de autorregulacion en Espafia se remonta al afio 1977 en
que se constituyd “Autocontrol”, actual Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicacién Comercial (AACC), quien gestiona 17 codigos sectoriales y tiene
firmados 26 convenios de cooperacién o corregulacion con la Administracion y 14 con
organizaciones sectoriales. También ha aprobado tres Cédigos Eticos (el de Conducta
Publicitaria, el de Publicidad en Cine y el de Comercio Electrénico y Publicidad
Interactiva), que son aplicados por el Jurado de Publicidad, compuesto por profesionales
independientes, algunos de gran prestigio, que pertenecen a entidades como
Universidades y Asociaciones referidas a Autocontrol.

A comienzos de los afios 90 la Comisidn Europea reto a la industria publicitaria
a establecer mecanismos de regulacion que dieran satisfaccién a la necesidad de
asegurar la correccion de la comunicacion comercial en el seno del Mercado Comun
Europeo. En 1992, en respuesta a esa peticidn, nacio la Alianza Europea de Normas de
Publicidad (EASA), con el objetivo de promover y alentar el desarrollo de los sistemas
de autorregulacion, coordinar la resolucion de las quejas internacionales y facilitar
informacion e investigacion sobre el autocontrol publicitario en Europa. A pesar de no
tener funcion legislativa, de no hacer cédigos y de no tomar decisiones efectivas sobre
casos concretos, el papel méas importante de EASA radica en la resolucion de
reclamaciones transfronterizas llamadas “crossborders complaints™.

Precisamente, uno de los principales problemas para la regulacion de la
comunicacion comercial es que las normas relacionadas con la publicidad emanan de
una diversidad de legislaciones muy amplia. En la Union Europea(UE) se han elaborado
directivas, reglamentos y leyes que afectan a la comunicacion comercial, desde
organismos extra-nacionales, nacionales, regionales y municipales. Esta pluralidad de
reguladores se replica en EUA donde, ademés de la Comision Federal de Comercio, hay
otras dos agencias federales reguladoras de la publicidad —la Comision Federal de las
Comunicaciones (FCC) y la Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA)- a
las que hay que afiadir las normas de algunos Estados y localidades especificas sobre la
comunicacion comercial.

América del Sur también se caracteriza por la atomizacion de las disposiciones

juridicas en la materia. La regulacion publicitaria comenzo a surgir durante los afios
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treinta del siglo XX, referidos a temas que no reglamentaban la publicidad directamente:
derecho de autor, propiedad industrial y competencia desleal.

Una de las primeras normas especificas fue emitida en Argentina en 1942
(decreto 17.673/42), refiriéndose a la publicidad en los caminos nacionales. Por su
parte, Brasil cre6 en 1965 la Lei da Propaganda (Ley de Publicidad), que regula la
actividad del publicitario, de las agencias de publicidad y de los medios de
comunicacion. Con el endurecimiento de la dictadura y el decreto del Acto Institucional
namero 5 (AI5) era de imaginar que serian impuestas mayores limitaciones a la creacion
artistica mediante la censura previa de los anuncios publicitarios. De algiin modo, la
respuesta del sector frente a tal situacion fue la elaboracion del Cédigo Brasilefio de
Autorregulacion Publicitaria, que fue aprobado en el Il Congreso Brasilefio de
Publicidad en 1978 y, ese mismo afo, fue fundado el Consejo Nacional de
Autorregulacién Publicitaria (CONAR), el primer érgano de esa naturaleza en América
Latina.

Luego de Brasil, fueron creados CONAR en Argentina, Chile, EI Salvador,
México y Perd. Las 6 entidades latinoamericanas tuvieron en 2007 la iniciativa de
agrupase en la Red Latinoamericana de Consejos Nacionales de Autorregulacion
Publicitaria (CONARED), que tiene como objetivos promover la publicidad
responsable a través del ejercicio de la autorregulacion, integrar esfuerzos para
impulsarla a nivel regional, compartir informacién y experiencias, y respaldar desde la
region las iniciativas globales que fomenten la autorregulacion publicitaria.

Los Codigos de Etica Publicitaria que rigen en los capitulos nacionales de los
CONAR del continente se fundamentan en las disposiciones del Cddigo Internacional
de Practicas Publicitarias de la Camara Internacional de Comercio, adoptado en Nueva
Delhi en 1987.

Por otro lado, la Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresion
Comercial (SILEC) fue creada en Caracas en 1992 por un grupo de publicitarios,
anunciantes y representantes de los medios de comunicacion de 14 paises del continente
americano. Entre sus principios, se compromete a “defender la libertad comercial, la
cual es una faceta de la libertad de expresion”, a adoptar “un codigo de ética que
encuadre a la publicidad dentro de normas de veracidad, honradez, honestidad,

responsabilidad y buen gusto” Yy “actuar en cada pais un sistema de autorregulacion,
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y crearlo si no existe ",

En la ultima década del siglo XX, los paises del Mercado Comun del Sur
(Mercosur) aun tenian niveles de regulacion muy diferentes. Mientras que en Brasil
habia un gran desarrollo de la legislacion y reglamentacion en materia de comunicacion
publicitaria, en Argentina existian muchas disposiciones de caracter municipal o
provincial, pero muy poca legislacion federal o nacional, y en Paraguay casi no existia
legislacion.

En Uruguay se registraban algunas pocas disposiciones sobre materias
puntuales, como tabaco o medicamentos, pero el ejercicio de la actividad publicitaria
era absolutamente libre y sin controles.

En 1993 se realizd un encuentro en Buenos Aires y se trabajo sobre un Cédigo
de Etica para establecer un estandar de conducta para todas las agencias de publicidad
de la region y un Tribunal, con autoridad y metodologias para mantener vigente el
Codigo. Los documentos acordados se firmaron en una segunda reunion realizada en
Montevideo, en la cual se presentaron formalmente a la Secretaria del Mercosur para su
debido protocolo, y comenzaron los estudios para el Proyecto de un Contrato prototipo
para el relacionamiento entre el anunciante y la agencia de publicidad.

En 4 de noviembre de 1994 en Montevideo, la Asociacion Argentina de
Agencias de Publicidad (AAAP), la Associagéo Brasileira de Agencias de Propaganda
(ABAP), la Asociacion Paraguaya de Agencias de Publicidad (APAP) y la Asociacion
Uruguaya de Agencias de Publicidad (AUDAP) se comprometieron a brindar sus
servicios profesionales a los clientes/anunciantes cumpliendo con el Cadigo de Etica
Profesional Unificado del Mercosur, declarando como principios rectores:

La publicidad debe ser digna de confianza en cuanto a su contenido y
honesta en cuanto a su presentacion.

La publicidad debe asumir la responsabilidad social que implica la
difusion pablica de sus mensajes (Mascheroni, 1995, p. 115).

Los paises del Mercosur también aprobaron el Protocolo de Defensa del
Consumidor del Mercosur (Mascheroni, 1995), que tiene como objeto —entre otros—
armonizar las normas nacionales que afectan a la publicidad recogidas en las leyes de

defensa del consumidor y de la libre competencia.

24 Recuperado de http://www.silec.org.
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En la mayoria de los casos, en el dia a dia, el respeto a todas estas reglas
armonizadas y conjugadas resulta dificil, costoso y poco operativo para los anunciantes
y publicitarios.

En 2012, el presidente del CONAR de México, José Luis Barros, presentaba una
reflexion sobre la autorregulacion: “La autorregulacion no estd en retirada sino en
auge. En 1970, habia 4 organismos de autorregulacion publicitaria en todo el mundo.
En 1990, habia 13, incluyendo 2 de América Latina. En el afio 2000 sumaban 20y en
2010 habian aumentado a casi 40 organismos de autorregulacién publicitaria. Entre
ellos, Brasil, Rusia, India, Sudéfricay, el afio pasado, China. O sea, las economias con
mejor desempefio en el mundo estan adoptando la autorregulacién publicitaria como
el esquema que concilia el respeto a una legislacion prudente, la proteccion de los
derechos e intereses del consumidor y la promocion de la actividad economica
formal. "%

Actualmente coexisten en el mundo basicamente tres modelos para el ejercicio
de la regulacién: exclusivamente privado (autorregulacion); exclusivamente estatal
(regulacidn estatal) y sistema mixto, con elementos de los dos anteriores. Uruguay optd
por un sistema mixto, como en la mayoria de los paises del mundo, ya que es realizado

por agentes particulares, con intervenciones puntuales del Estado.

25 Recuperado de http://www.conar.org. mx.
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V. REGULACION PUBLICITARIA EN URUGUAY

’

“Buscando el bien de nuestros semejantes, encontramos el nuestro.’

Platon?®

En el presente capitulo nos concentramos en la regulacion de la publicidad
uruguaya, realizando una revisién y analisis de los antecedentes y el marco general
actual, las normas éticas que rigen la profesion publicitaria, la Ley de Defensa del
Consumidor, la creacion del Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria y el
Codigo de Normas Eticas, la publicidad oficial y la Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual, lo que de alguna manera trasluce los valores éticos defendidos por la

“comunidad” publicitaria y el propio Estado sobre esta materia.

1. Antecedentes y marco general actual

A lo largo de su historia el Estado uruguayo ha tomado varias medidas sobre la
publicidad y los consumidores, pero lo ha hecho a través de una serie de normas
dispersas que, en su mayoria, no han pasado de ser buenas aunque ineficaces
intenciones.

En primer lugar, debemos mencionar la libertad de expresion, que esta
consagrada desde la Constitucion de la Republica de 1934, en su articulo 28, y se

mantiene vigente y en los mismos términos en la actual Constitucion:

Es enteramente libre en toda materia la comunicacion de pensamientos
por palabras, escritos privados o publicados en la prensa, o por
cualquier otra forma de divulgacién, sin necesidad de previa censura;
guedando responsable el autor y, en su caso, el impresor o emisor, con
arreglo a la ley por los abusos que cometieren. (Constitucion de la
Republica, 1967, articulo 29)

%6 Platon (Atenas, 427-347 a.C.) fue uno de los principales y més influyentes autores de toda la historia
de la filosofia.
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Uruguay también aprobd la Declaracion Universal de Derechos Humanos de la

Organizacién de Naciones Unidas, de 1948, que en su articulo 19° afirma:

Toda persona tiene derecho a la libertad de opinion y expresion; ese
derecho incluye la libertad de, sin interferencias, tener opiniones y de
procurar recibir y transmitir informaciones e ideas por cualquier
medio, independientemente de fronteras. (ONU, 1948)

Si el hombre puede considerarse libre en la medida que pueda opinar y elegir,
entonces la libertad de expresion es complemento indispensable de la libertad de
opinion. Cuando elegimos o nos manifestamos sobre una opcion politica, religiosa,
sexual o deportiva se estd expresando una opinion. También cuando se elige un
producto se esta igualmente expresando una opinion. Pero para formarse esa opinion,
se debe estar previamente informado sobre los bienes y servicios ofertados. Esa libertad,
que debe ser libre en su manifestacién, es decir sin censura previa, es lo que constituye
la libertad de expresién comercial.

El Estado de Derecho garantiza la libertad de expresion, siempre que ella no
constituya delito. A partir del momento en que el Estado permite una actividad
econdémica y sobre ella cobra impuestos, obligandola a respetar las relaciones laborales
de empleo, a pagar la seguridad social y otros tributos, sometiendo sus productos a
controles de calidad y permitiendo su comercializacidn sobre ciertas condiciones, nace
la presuncidn juris et de jure de que la actividad es licita y adquiere el derecho a la tutela
constitucional completa, que incluye el derecho a la informacion y a la comunicacion.

El articulo 33 de la Constitucion de la Republica indica que el derecho de autor
debe ser reconocido y protegido por la ley. Para ello, se aprobd la ley 9.739 (1937) sobre
la propiedad literaria y artistica, que en su articulo 14 expresa: “El autor conserva su
derecho de propiedad durante toda su vida, y sus herederos o legatarios por el término
de cuarenta anios a partir del deceso de causante”. Luego de ese tiempo pasara al
dominio publico. El tema recién tuvo una actualizacion en este siglo con la ley 17.616
(2003), que amplid la proteccion de los derechos de autor (se elevé el plazo de 40 a 50
afios) y derechos conexos (otorgo derechos a editoriales, distribuidoras y productoras).

Por su parte, el decreto 734/978 establece los tiempos publicitarios y los

porcentajes de produccion nacional en television. En cuanto a los primeros,

...no debe exceder en los medios del departamento de Montevideo, de
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los quince minutos por cada hora de trasmision, no acumulables, para
la television; y dieciocho minutos en las mismas condiciones, para las
radioemisoras. En el resto del territorio nacional, dicho limite se
incrementara en cinco minutos por hora, en iguales condiciones, para
radio y television (...) el ochenta por ciento de los avisos publicitarios
pasados por jornada de produccion seran de produccion nacional”,
considerando ésta “a los avisos que se realicen con placa fija, en vivo
(ante camaras) con voz de cabina o estudio, filmacion o grabacién
(audiovisual) que sean producidos en su arte, técnica, interpretacion,
escena, locucién y musica publicitaria cantada o instrumental, en un
cien por ciento por ciudadanos naturales o legales radicados en el pais.
(Decreto 734, 1978)

En el mismo sentido, el articulo 494 de la ley 16.226 establece que “la
publicidad y propaganda de los organismos de la Administracion Central, incluidos los
Entes Autonomos, los Servicios Descentralizados y los Gobiernos Departamentales,
sera producida y realizada por empresas, musicos, actores, locutores y creativos
uruguayos.” (Ley 16.226, 1991). Y que lo mismo vale para las campafas
promocionales oficiales que se difundan fuera del pais. Sorprende entonces que casi
todos los gobiernos hayan permitido que algunos de sus propios avisos fueran realizados
en su totalidad en el exterior.

En 1998 se aprobd la ley 17.011 (1998), relativa a las marcas, que establece sus
nulidades absolutas y relativas, el procedimiento de registro de una marcay los derechos
gue confiere ese registro, entre otras disposiciones.

En 2004 Uruguay, a través de la ley 17.793 (2004), aprob6 el Convenio Marco
de la OMS para el Control del Tabaco, y desde el 6 de marzo de 2008 cuenta con la ley
18.256 (2008) de “Control del Tabaquismo”, que regula quién puede comprar y
vender productos del tabaco, dénde esta permitido fumar, y restringe su publicidad y
patrocinio. Con la aprobacion de esta ley, Uruguay se convirtio en el quinto pais “libre
de humo”. Pero si quedaba algun incrédulo en relacion al avance de la legislacion en la
materia, el 25 de julio de 2014 se sanciond la ley 19.244, que expresa de manera
contundente: ‘Prohibese toda forma de publicidad, promocion y patrocinio de los
productos de tabaco.’ (Ley 19.244, 2014). “Evidentemente, al no especificar ningun
medio de comunicacion, se entiende que la prohibicion alcanzara a todos los medios
imaginables, incluidos internet, telefonia mévil y activaciones” (Moreira, 2017).

Por otro lado, en 2007 se cre6 la ley 18.159, que tiene por objeto fomentar el
bienestar de los actuales y futuros consumidores y usuarios, a través de la promocion y

defensa de la libre competencia, el estimulo a la eficiencia econdmica y la libertad e
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igualdad de condiciones de acceso de empresas y productos a los mercados, prohibiendo
especialmente el abuso de posicién dominante, asi como todas las practicas, conductas
0 recomendaciones, individuales o concertadas, que tengan por objeto, restringir,
limitar, obstaculizar, distorsionar o impedir la competencia actual o futura en el
mercado relevante (Ley 18.159, 2007).

También creada en 2007, la ley 18.232, regula la radiodifusién comunitaria.
El articulo 10 sostiene que quienes brinden ese servicio “tendrdn derecho a asegurar
su sustentabilidad economica, independencia y desarrollo, a cuyos efectos podran
obtener recursos, entre otras fuentes, de donaciones, aportes solidarios, auspicios,
patrocinios y publicidad, de acuerdo a las normas vigentes” (Ley 18.232, 2007).

Por ultimo, la ley 18.331, de 2008, decreta que el derecho a la proteccion de
datos personales es inherente a la persona humana, y se aplicard por extension a las
personas juridicas, cuando corresponda. La ley se aplica a los datos personales
registrados en cualquier soporte que los haga susceptibles de tratamiento, y a toda
modalidad de uso posterior, sea publica o privada. Esos datos personales “solo podran
ser comunicados para el cumplimiento de los fines directamente relacionados con el
interés legitimo del emisor y del destinatario y con el previo consentimiento del titular
de los datos, al que se le debe informar sobre la finalidad de la comunicacion e
identificar al destinatario o los elementos que permitan hacerlo. El previo
consentimiento para la comunicacion es revocable” (Ley 18.331, 2008, art. 17). Eso
significa que quien recaba datos debe informar para qué los usa, y no puede usarlos para
nada distinto de aquello que se informod.

En el art. 21 se hace una mencidn especial a la proteccion de los datos con fines

publicitarios:

En la recopilacion de domicilios, reparto de documentos, publicidad,
venta u otras actividades andlogas, se podran tratar datos que sean
aptos para establecer perfiles determinados con fines promocionales,
comerciales o publicitarios, o permitan establecer habitos de consumo,
cuando éstos figuren en documentos accesibles al publico o hayan sido
facilitados  por los propios titulares u obtenidos con su
consentimiento... El titular podra en cualquier momento solicitar el
retiro o bloqueo de sus datos de los bancos de datos. (Ley 18.331, 2008,
art. 21)

Sin lugar a dudas, los datos personales son uno de los insumos mas valiosos de

la economia del siglo XXI, tanto para direccionar mensajes con fines comerciales como
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electorales, por ello el Estado debe ser el principal garante de la defensa de este derecho.

2. Normas éticas que rigen la profesion publicitaria

En 1946 se cre6 la Asociacion Uruguaya de Agencias de Propaganda
(AUDAP)# cuya finalidad era y es la defensa de los intereses gremiales de las firmas
asociadas y el fomento de la actividad del sector (Gascue & Moreira, 2017).

En 1964 AUDAP envi6 al Parlamento Nacional un anteproyecto de Ley sobre
el reconocimiento de la profesionalizacion publicitaria, pero no fue aprobado. El 1° de
abril de ese mismo afio, su Comision Directiva aprobé el documento titulado “Normas

éticas que rigen la profesion publicitaria”, que a continuacion se expone en su totalidad:

1.- Poner la capacitacion profesional y el instrumento de la publicidad
al servicio de las més elevadas causas sociales y materiales para el
ejercicio de la libertad, el bienestar de los pueblos y de los derechos
humanos.

2.- Negarse a intervenir en toda campafa publicitaria de caracter
inmoral, desleal u objetable en cualquier otro sentido, o que
promueva inexactitudes.

3.- Observar una linea de conducta correcta y leal en todas sus
relaciones con anunciantes, colegas, medios, proveedores y su
personal.

4.- Respetar celosamente el secreto profesional no usando para otros
fines que los intereses de sus clientes las informaciones, estadisticas
de ventas o datos suministrados por ellos.

5.- Hacer primar en el manejo de la publicidad los intereses del
anunciante cuando de ello no surja el perjuicio publico.

6- Competir lealmente, basando la obtencion de sus negocios
exclusivamente sobre el talento profesional y la eficaz prestacion de
servicios.

7.- No hacer concesiones econémicas directas ni indirectas a ningun
cliente para no crear condiciones de venta desleal.

8.- No reproducir ni aun veladamente, sin la debida autorizacién,
temas publicitarios, slogans, axiomas, marcas, musica,
ilustraciones, libretos de radio, televisién, o cine, de autoria o
propiedad de terceros.

9.- Propiciar la elevacion profesional de la actividad publicitaria con
el més alto sentido técnico y promover la unificacion de las normas
de trabajo entre los distintos sectores de la publicidad (AUDAP,
1964).

27 Con el tiempo cambié Propaganda por Publicidad, denominacién con la que se la conoce
actualmente.
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En 1970, sobre la base del Estatuto y la Ley de Publicidad en Espafia y Brasil,
se unificaron los antecedentes disponibles en un nuevo anteproyecto de ley redactado
por AUDAP, que nuevamente fue rechazado. Este anteproyecto incluia un Codigo de
Normas Eticas que debian ser cumplidas por todos aquellos vinculados a la
comunicacion publicitaria.

Retornada la democracia, AUDAP presento otros tres anteproyectos en 1985 y
1990, teniendo en cuenta la jurisprudencia vigente en Espafia, Brasil, Colombia,
Argentina, Estados Unidos, la Comunidad Econdémica Europea y los Codigos de la
Asociacion Americana de Agencias de Publicidad. Sin embargo, nunca se consideraron
las peticiones de los interesados ni se tomaron medidas para el control, el cumplimiento
de la normativa vigente y las sanciones correspondientes.

El 1° de noviembre de 2005 se aprob0 una actualizacion de “los principios y
normas éticas que deben regir la actividad, el uso y la practica de la publicidad %,
entendida como “una actividad al servicio de la Sociedad y como un medio para
informar sobre las cualidades y caracteristicas de productos y servicios, sobre los
beneficios o conveniencias que procura su consumo.” (AUDAP, 2005). Para el logro
de esos objetivos, todas las agencias asociadas (definidas como “‘fuerzas activas que
impulsan la economia de libre mercado”, que “tienen una importante influencia en la
economia nacional”) deben asumir que “desempeiian un papel profesional
significativo en las comunicaciones sociales... constituyendo una garantia de los
derechos del consumidor, cumpliendo con la normativa vigente en la materia.”

Asimismo, se indica que todas las comunicaciones publicitarias

estaran identificadas por una base uniforme de ética profesional (...)
obligandolas a evitar declaraciones falsas o distorsiones de la verdad
(y) tener especial cuidado en las creaciones publicitarias dirigidas
hacia o representando a nifios o jévenes.

Todo material publicitario debe cumplir con los principios de
veracidad, legalidad y confiabilidad, evitando las declaraciones o
presentaciones que directa o indirectamente puedan engafar al
Consumidor con respecto a las caracteristicas del producto o servicio
anunciado. (AUDAP, 2005)

No se debera intervenir “en campariias publicitarias que promuevan agravios

hacia los valores permanentes de la Sociedad o aludan a situaciones discriminatorias

28 Recuperado de http://www.audap.com.uy.
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0 denigratorias por razones de raza, edad, sexo, religion, afiliacién politica,
nacionalidad o condicion social”, cifiéndose “a la moral, las buenas costumbres y el
ordenamiento juridico imperante.” También “deberd evitar el abuso de confianza del
publico™y “los mensajes no deberan inducir a realizar o apoyar actos de violencia en
cualquiera de sus manifestaciones”, ni ofrecer “argumentos que se aprovechen del
miedo o temor de los destinatarios, excepto para alentar un comportamiento prudente
o desalentar acciones peligrosas o ilegales.”

“La Publicidad no debera ser engaiiosa”, entendiendo por tal “aquélla que de
cualquier manera, incluida su presentacion o en razon de la inexactitud de los datos
sustanciales contenidos en ella o por su ambigiliedad, omision y otras circunstancias,
induce o puede inducir a error a sus destinatarios.”

“Las Agencias de Publicidad elaboraran el material publicitario de acuerdo a
la informacion brindada por el Anunciante”; trabajo que debera ser “digno, ético y
dentro de un marco de libre competencia”, respetando “celosamente el secreto
profesional, no usando para otros fines que los autorizados por los Anunciantes de sus
carteras las informaciones suministradas por los mismos y/o para ellos generada”

(AUDAP, 2005).

3. Ley de Defensa del Consumidor

En nuestro pais no existe consagracion expresa del derecho del consumidor en
la Constitucion ni surge de la misma un mandato especifico para legislar sobre el tema.
Sin embargo, Uruguay es miembro de las Naciones Unidas y su deber proviene de las
directrices dictadas por dicho organismo en 1985, imponiendo al Estado el deber de
desarrollar politicas enérgicas de proteccion al consumidor. Fue en ese afio que se
lograron los primeros avances en ese sentido, logrando la obligatoriedad de las fechas
de envasado y de vencimiento de los alimentos envasados o la exhibicidn de precios en
las vidrieras.

Acorde con la tendencia mundial, los paises miembros del Mercosur fueron
consagrando durante la década de los ‘90 leyes de defensa del consumidor (Brasil en
1990, Argentina en 1993 y Paraguay en 1998). En Uruguay, recién en 2000 se voto la

ley 17.250 - Relaciones de Consumo, que “tiene por objeto regular las relaciones de
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consumo” (articulo 1°), definidas como “el vinculo que se establece entre el proveedor
que, a titulo oneroso, provee un producto o presta un servicio y quien lo adquiere o
utiliza como destinatario final” (articulo 4°) (Ley 17.250, 2000).

Si bien la relaciéon de consumo es definida como el vinculo oneroso entre el
consumidor y el proveedor, “también se equiparan las muestras gratuitas, las que
tienden a obtener futuras relaciones onerosas”, aclara la Dra. Dora Szafir, una de las
principales propulsoras de la ley, para quien “el Estado no puede dejar al consumidor
librado, a lo que se denomina, su suerte o destino y es por ello que debe dictar normas
imperativas que exijan la concrecion de los principios de buena fe, igualdad y lealtad

en la vinculacion entre proveedor y consumidor”.

En una era donde todos queremos inventar elementos de bienestar y
donde muchas veces los propios proveedores desconocen los peligros
a los que exponen a los consumidores, donde el afan de lucro y poder
no tiene limites, donde el marketing y la publicidad son formidables
elementos de conviccion acerca de la necesidad de las nuevas ofertas,
el Estado no puede quedar al margen y debe otorgar al consumidor
herramientas legales para equilibrar las fuerzas y poner los limites
donde sean necesarios. (Szafir, 2009, pp. 70-71)

A continuacion, los articulos de la ley mas vinculados a la publicidad y el

comentario que nos ofrecié la Dra. Szafir de cada uno de ellos:

Articulo 6°.- Son derechos bésicos de los consumidores:

A) La proteccién de la vida, la salud y la seguridad contra los riesgos
causados por las practicas en el suministro de productos y servicios
considerados peligrosos o nocivos.

B) La educacion y divulgacién sobre el consumo adecuado de los
productos y servicios, la libertad de elegir y el tratamiento
igualitario cuando contrate.

C) La informacion suficiente, clara, veraz, en idioma espafiol sin
perjuicio que puedan emplearse ademas otros idiomas.

D) La proteccién contra la publicidad engafiosa, los métodos
coercitivos o desleales en el suministro de productos y servicios y
las clausulas abusivas en los contratos de adhesion, cada uno de
ellos dentro de los términos dispuestos en la presente ley.

E) La asociacion en organizaciones cuyo objeto especifico sea la
defensa del consumidor y ser representado por ellas.

F) La efectiva prevencion y resarcimiento de los dafios patrimoniales y
extra patrimoniales.

G) El acceso a organismos judiciales y administrativos para la
prevencién y resarcimiento de dafios mediante procedimientos
agiles y eficaces, en los términos previstos en los capitulos
respectivos de la presente ley.
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“Reviste gran importancia que los derechos se consagren especificamente en un
capitulo. Como se puede inferir, el resto del capitulado reglamenta y desarrolla estos
derechos para darles una aplicacion practica. Muchas veces la regulacion especifica deja
fuera situaciones que luego se iran dando en los hechos por lo cambiante de la vida y de
las condiciones del mercado. Frente a estas carencias, el jurista puede recurrir al capitulo

de derechos y extraer con criterio teleoldgico las soluciones necesarias.”

Articulo 8°.- Los proveedores de productos y servicios peligrosos o
nocivos para la salud o seguridad deberan informar en forma clara y
visible sobre su peligrosidad o nocividad, sin perjuicio de otras
medidas que puedan tomarse en cada caso concreto.

Articulo 11.- Los proveedores de productos Yy servicios que,
posteriormente a la introduccién de los mismos en el mercado, tomen
conocimiento de su nocividad o peligrosidad, deberan comunicar
inmediatamente tal circunstancia a las autoridades competentes y a los
consumidores. En este Ultimo caso, la comunicacion se cumplird
mediante anuncios publicitarios.

“Nadie duda que un veneno para eliminar determinadas plagas es nocivo para el
hombre y peligroso cuando se utiliza sin las debidas precauciones, pero su finalidad es
combatir otro peligro consistente en la pérdida de la produccién agricola. No se duda de
la nocividad o peligrosidad de un tratamiento de quimioterapia, pero tiene como fin
eliminar un mal mayor recuperando la salud del paciente. Tampoco podemos ignorar
que existen algunos productos acerca de los cuales se duda respecto de su inocuidad
sobre la salud. Un alimento transgénico o manipulado genéticamente carece de certeza
acerca de la seguridad, resultando por ello potencialmente peligroso o nocivo,
debiéndose requerir la informacion acerca de la manipulacion genética para que el
consumidor decida libremente si lo consume o no. El conocimiento sélo se logra si se

etiqueta el producto como orgéanico o transgénico.”

Articulo 13.- Toda informacién referente a una relacién de consumo
debera expresarse en idioma espafiol sin perjuicio que ademas puedan
usarse otros idiomas.
Cuando en la oferta se dieran dos o mas informaciones contradictorias,
prevalecera la mas favorable al consumidor.
“El que informa se hace responsable de la claridad de la informacion y si informa
con mensajes contradictorios incumple la obligacion de informar con claridad y

veracidad. Quien recibe la declaracion de voluntad del oferente tiene derecho a creer en
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su veracidad y claridad y por ello debe ser respetada su legitima expectativa y su derecho
a confiar. Por ejemplo, habra contradiccidn si una empresa en el certificado de garantia
informa que el servicio se brindara sin costo alguno, y luego en otra clausula establece
que la reparacion seré gratuita, salvo el pago al técnico por su visita. Aqui debe primar
la informacion mas beneficiosa para el consumidor de manera de lograr las exigencias
de lealtad y probidad que son el contenido del principio de buena fe. El proveedor debe
explicar las cosas sin rodeos y no tratando de que pasen desapercibidas o

incomprendidas.”

Articulo 14.- Toda informacién, aun la proporcionada en avisos
publicitarios, difundida por cualquier forma o medio de comunicacién,
obliga al oferente que ordend su difusion y a todo aquel que la utilice,
e integra el contrato que se celebre con el consumidor.
“Creemos conveniente aclarar que si se contrata en funcion de la publicidad,
basandose en ciertas cualidades difundidas en la misma y luego resulta que éstas eran
inexistentes, no debe hablarse de vicios del consentimiento en la etapa precontractual y

de nulidad, sino de incumplimiento contractual.”

Articulo 15.- El proveedor debera informar, en todas las ofertas, y

previamente a la formalizacion del contrato respectivo:

A) El precio, incluidos los impuestos.

B) En las ofertas de crédito o de financiacion de productos o servicios,
el precio de contado efectivo segun corresponda, el monto del
crédito otorgado o el total financiado en su caso, y la cantidad de
pagos y su periodicidad. Las empresas de intermediacion
financiera, administradoras de créditos o similares, también
deberan informar la tasa de interés efectiva anual.

C) Las formas de actualizacién de la prestacion, los intereses y todo
otro adicional por mora, los gastos extras adicionales, si los
hubiere, y el lugar de pago.

“Se pretende lograr que cuando se informe el precio contenga el IVA y no que
se indique el precio por un lado y el IVA discriminado por otro. EI consumidor no tiene
porqué entrar a consultar el precio final o realizar operaciones matematicas para tener
claro el monto a pagar si contrata. Normalmente no se incluye el IVA, porque de esa
forma se crea la imagen de que el producto o servicio es méas barato que otros. En cuanto
a la financiacion, la realidad del mercado nos muestra que los consumidores nunca saben
el precio que estdn pagando por un producto o servicio financiado. No se pretende

prohibir el cobro de intereses sobre el precio ficto o de lista, sino que el consumidor
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sepa, cuando financia, cudl es la diferencia entre el precio contado efectivo y el precio
final financiado. Cuando se trate de empresas de intermediacion financiera,
administradoras de crédito o similares, es preceptivo informar la tasa de interés efectiva
anual. Esta obligacién ha sido reiteradamente incumplida por quienes realizan ofertas
televisivas, en especial las Cooperativas de Ahorro y Crédito, que de tales sélo tienen el
nombre porque se forman con este ropaje societario para obtener exoneraciones fiscales

y poder retener las cuotas del sueldo del consumidor.”

Articulo 17.- La oferta de productos debe brindar informacién clara y
facilmente legible sobre sus caracteristicas, naturaleza, cantidad,
calidad -en los términos y oportunidades que correspondan-,
composicién, garantia, origen del producto, el precio de acuerdo a lo
establecido en el articulo 15, los datos necesarios para la correcta
conservacion y utilizacion del producto y, segin corresponda, el plazo
de validez y los riesgos que presente para la salud y seguridad de los
consumidores.

“Esta informacion tiene como objetivo preparar al consumidor para un acto de
consumo libremente consentido, y basado en una informacion adecuada. Como se vera,
el engafio publicitario no solo se refiere a conductas positivas como el falseamiento de
la realidad a través de informacién mentirosa, sino también a comportamientos omisivos
como la ocultacion de datos necesarios. Muchas veces, el consumidor no esta capacitado
para saber qué producto o servicio necesita. Si se le ofrece un tratamiento médico, no
puede calificar si es adecuado o contraproducente. Para que pueda decidir, la
informacion debe ser brindada en forma clara, esto es, entendible para el consumidor.
Un sistema de adelgazamiento no puede entregar a una consumidora un contrato del
cual resulta que se le brindard un ‘Método de adelgazamiento Factor GT’ donde se
describe la prestacion estableciendo ‘8 GR 8 PR 8 GP 8 RR’. Esa informacion impide
saber en qué consiste la prestacidn ofrecida y a qué tiene derecho la consumidora, los
riesgos que implica, y las posibles contraindicaciones. En la actualidad la ley de
Derechos de los Pacientes N° 18.335 consagra este derecho en forma amplia y rigurosa.
Por su parte, el decreto de etiquetado textil (Decreto 59, 1999), exige la informacion de
los componentes expresada en porcentajes, con la finalidad de que el consumidor sepa
si adquiere una prenda sintética o natural. Por ultimo, la obligacion de quién esté en
mejores condiciones de proporcionar esa informacion, depende precisamente del tipo

de informacion. Evidentemente el precio es fijado por el comerciante, por lo tanto le

76



compete a este proveedor cumplir con las exigencias referentes a su informacion. Si se
trata de productos industriales, toda informacion referente a los riesgos que éstos puedan
causar por su peligrosidad o nocividad asi como por su utilizacién, sera de cargo del
fabricante. Sin perjuicio de ello, el comerciante final para vender el producto por unidad
o fraccionado debe incluir toda la informacion que le fue provista por el fabricante o
importador, haciéndola llegar a cada consumidor final. La restante informacion también
corresponde al fabricante que es quien conoce a fondo el producto, pudiendo transmitir
detalles que no tiene el comerciante minorista 0 mayorista. Sin embargo, cuando se trata
de productos importados es el importador el que debe controlar que la informacion
exista. EI comerciante por su parte, debe controlar que los productos que comercialice

tengan la informacion adecuada para no incurrir en incumplimiento.”

Articulo 19.-La oferta de productos defectuosos, usados o
reconstituidos debera indicar tal circunstancia en forma clara y visible.

“Seré insuficiente anunciar que se trata de un producto con defectos, habra que
agregar con precision el defecto concreto. Por ejemplo, en plaza se venden celulares
reparados por la empresa importadora. Su precio es algo inferior al teléfono nuevo,
extremo que se informa al consumidor, agregandosele una garantia de funcionamiento

que se otorga por escrito. Esta forma de negociacion cumple con las exigencias legales.”

Articulo 22.- Son consideradas préacticas abusivas, entre otras:

A) Negar la provision de productos o servicios al consumidor, mientras
exista disponibilidad de lo ofrecido segln los usos y costumbres y la
posibilidad de cumplir el servicio, excepto cuando se haya limitado
la oferta y lo haya informado previamente al consumidor, sin
perjuicio de la revocacion que debera ser difundida por los mismos
medios empleados para hacerla conocer.

B) Hacer circular informacion que desprestigie al consumidor, a causa
de las acciones realizadas por éste, en ejercicio de sus derechos.

C) Fijar el plazo, o los plazos para el cumplimiento de las obligaciones
de manera manifiestamente desproporcionada en perjuicio del
consumidor.

D) Enviar o entregar al consumidor, cualquier producto o proveer
cualquier servicio, gque no haya sido previamente solicitado. Los
servicios prestados o los productos remitidos o entregados al
consumidor, en esta hipotesis, no conllevan obligacién de pago ni
de devolucion, equiparandose por lo tanto a las muestras gratis.

E) Hacer aparecer al consumidor como proponente de la adquisicion
de bienes o servicios, cuando ello no corresponda.

“Lato sensu puede indicarse que la practica abusiva es aquella que atenta contra
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los valores culturales, sociales, contra lo que es ético, no adecuéndose a las reglas del
mercado acorde a la buena fe. La sola actuacion de mala fe por parte del proveedor
configura una practica abusiva, por tanto ilicita y sancionable administrativamente. La
erradicacion de ciertos comportamientos que no se adecuan a la buena fe,
independientemente del dafio que puedan causar es una meta de la legislacién
consumerista. Este elenco de comportamientos puede darse no solo en la etapa
precontractual de la oferta, sino también en el periodo de ejecuciéon o cumplimiento. Por
tanto, las practicas abusivas no pueden restringirse a la oferta. Las practicas enumeradas
en el articulo son solo una muestra de las infinitas posibilidades de abusar de la posicion
dominante en el mercado mediante actuaciones dolosas o culpables, en sintesis, de mala
fe. La razon para establecer una lista enunciativa y no taxativa resulta del hecho de que

es imposible hacer una descripcion de conductas que agoten las situaciones de abuso.”

Articulo 24.- Toda publicidad debe ser transmitida y divulgada de
forma tal que el consumidor la identifique como tal.

Queda prohibida cualquier publicidad engafiosa.

Se entenderd por publicidad engafiosa cualquier modalidad de
informacion o comunicacion contenida en mensajes publicitarios que
sea entera o parcialmente falsa, o de cualquier otro modo, incluso por
omision de datos esenciales, sea capaz de inducir a error al consumidor
respecto a la naturaleza, cantidad, origen, precio, respecto de los
productos y servicios.

“En primer lugar se reconoce el principio de ‘identificacion’. El consumidor
debe tener la posibilidad de identificar al proveedor, no es admisible una publicidad
clandestina ni subliminal. Esto apunta a que el destinatario del mensaje sepa que se trata
de una publicidad comercial, con su carga de sugestion e interés de incentivar el
consumo. Debe recalcarse que una publicidad puede ser correcta e igualmente engafiosa,
sea porque algo esencial no fue indicado, sea que su forma es ambigua y genera en el
consumidor una idea diferente a la que se pretende trasmitir. Corresponde sefialar que

la simple exageracion acerca de la bondad de un producto no significa falsedad.”

Articulo 25.- La publicidad comparativa sera permitida siempre que se
base en la objetividad de la comparacion y no se funde en datos
subjetivos, de caracter psicolégico o emocional; y que la comparacion
sea pasible de comprobacion.
“Se exige la objetividad en cuanto a los datos comparados, sin perjuicio de que

es imposible en caso de una publicidad realizada por un proveedor llegar a una
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objetividad total. En ultima instancia, serd el 6rgano destinado a calificarla quien

definira en cada caso concreto si la objetividad deseable existe.”

Articulo 26.- La carga de la prueba de la veracidad y exactitud material
de los datos de hecho contenidos en la informacion o comunicacion
publicitaria, corresponde al anunciante.

“El fundamento de la inversion de la carga de la prueba est4 en que el anunciante
tiene a su alcance los medios para su demostracion, siendo para el consumidor

practicamente imposible la demostracion de la falsedad.”

Articulo 27.- La reglamentacién podra establecer un plazo durante el
cual el proveedor de productos y servicios debe mantener en su poder,
para la informacion de los legitimos interesados, los datos facticos,
técnicos y cientificos que den sustento al mensaje publicitario.
“El Decreto reglamentario 244/00 en su articulo 19 establece un plazo de 90 dias
para la conservacion de los datos que el anunciante debe probar. El plazo no elimina la
accion por responsabilidad o incumplimiento que se pueda entablar dentro de los cuatro

afios consagrados para la prescripcién en el articulo 38 de la ley”, concluye Szafir.

Frente a una publicidad ilicita, pueden adoptarse varios caminos. Uno es acudir
ante el Area de Defensa del Consumidor (ADECO), organismo dependiente del
Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), que puede imponer un elenco de sanciones
que incluyen la aplicacion de multas (hasta 4.000 UR), la suspension de la publicidad,
la realizacion de contra publicidad o la clausura del establecimiento.

Ademas de recurrir a ADECO, los competidores afectados también pueden
entablar ante la justicia una accion de competencia desleal y solicitar como medida
cautelar el cese de la publicidad infractora, o iniciar ante el CONARP un procedimiento
en base al Codigo de Préacticas Publicitarias.

A modo de complemento, la ley 18.507, de 2009, -llamada Ley de Pequefias
Causas- pretendié sumar facilidades a su predecesora, “reforzando” la defensa del
consumidor desde el punto de vista procesal para aquellos reclamos de hasta 100
unidades reajustables, abreviando el proceso judicial, con una resolucién inapelable en
un juzgado de Paz, y eximiendo de asistencia letrada a las partes, por lo que éstas no
deberan incurrir obligatoriamente en honorarios de abogados (Ley 18.507, 2009).
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“Somos la Ginica asociacion activa reconocida por ADECO”%, explica Yandira
Vega, presidenta de Consumidores y Usuarios Asociados (CUA). “Habia otras
asociaciones, pero no estaban en regla. Se nos exige anualmente presentar
documentacién segin el Decreto 244/00, Cuando se aprobd la ley hubo bastante
respuesta del Estado, pero luego desaparecié. EI Cr. Danilo Astori, siendo Ministro de
Economia o cuando fue Vicepresidente de la Replblica, jamas nos recibid. La directora
de Comercio, Ec. Rosa Osimani, tampoco. Hay abusos de todo tipo. Creemos que el
Estado debe intervenir mas en la defensa de los consumidores, que son quienes
mantienen el sistema. Sin consumidores no hay nada”, afirma Vega.

“El Derecho tiene que servir como ejemplificante, para prevenir dafos y
engafos. Antes se decia, el Derecho no esta hecho para los tontos. Hoy, al débil, al
humilde, al que no tiene posibilidades para saber, lo tiene que proteger. Ese es el nuevo
enfoque del Derecho Civil y si no lo vemos asi seguimos en la Prehistoria”,
complementa Szafir.

Pese a todo, la ley 17.250 introdujo importantes novedades sobre el &mbito del
control y alcance de la publicidad. Por lo pronto, modificé la vieja concepcion de que
se trataba simplemente de una informacion inocua, que no suponia garantia o
responsabilidad alguna como consecuencia de sus contenidos. A partir de ella, los
consumidores pueden exigir el cumplimiento efectivo de las prestaciones o contenidos

de los anuncios, aun cuando no figuren expresamente en el contrato celebrado.

4. Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria

En 2011 AUDAP y la Camara de Anunciantes del Uruguay (CAU) fundaron el
Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONARP), cuya principal funcion
es hacer cumplir el Cédigo de Autorregulacién Publicitaria, siendo una suerte de carta
de navegacion del sector publicitario, con unas reglas de juego claras para todos los
actores. En su sitio web destaca que es “el unico sector autorregulado con el propdsito
de ordenar el correcto desarrollo y aplicacion de los procedimientos técnicos y

conductas éticas en el ejercicio de la profesion, defender la libertad de expresion

29 Recuperado de http://consumidor.mef.gub.uy/8267/9/areas/asociaciones-de-consumidores.html.
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comercial y los derechos de los consumidores. ” (CONARP, 2018)

El Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONARP) es
una asociacion sin fines de lucro, cuyo objeto contempla la
autorregulacion de la Publicidad, velando por la libre y responsable
comunicacién comercial.

Recepcionara las denuncias que sus asociados o terceros presenten por
la realizacion de una determinada comunicacion comercial, y dirimira
las controversias y conflictos que puedan suscitarse por tal motivo,
cuando las partes involucradas hayan consentido someterse a la
decision de la Comision Directiva del CONARP a tales efectos.
Tendrd a su cargo la interpretacion y aplicacién de las disposiciones
del CONARP. Le correspondera el estudio y la resolucion de todos los
casos de presunto incumplimiento, estando facultado a calificar las
infracciones y determinar las sanciones que pudieren corresponder o
en atencidn a las denuncias recibidas. (Reglamento de funcionamiento,
art. 1°, CONARP, 2015)

Ademas de los socios fundadores AUDAP y CAU, integran la membresia los
canales de television Montecarlo, Saeta, La Tele, VTV, los diarios El Pais y El

Observador, y las radios Océano y El Espectador.

La direccion y administracion de la Institucion estd a cargo de una
Comision Directiva compuesta de siete miembros titulares,
representantes de CAU y AUDAP, en su calidad de miembros
fundadores. Cuando la Comision Directiva entienda necesario
aumentar el numero de sus integrantes, podrd someter a la Asamblea
General la resolucion de dicha ampliacion con personas fisicas y/o
Juridicas directamente vinculadas a la comunicacion o representantes
de Medios de Comunicacion o anunciantes, hasta un maximo de nueve
miembros. (CONARP, 2011)

Cuando es requerida por una parte, la CONARP inicia un tramite de juzgamiento
que respeta el derecho al debido proceso. La parte acusada es oida en descargos, hay
lugar a la préactica de pruebas y finalmente la Comision emite un concepto.

La Comision Directiva recibe las denuncias de infracciones al Cédigo de
Practicas Publicitarias referidas a comunicacion comercial que provengan de: el
Gobierno y sus Instituciones; asociaciones de consumidores, asociaciones y/o gremios
que tengan un interés directo en la denuncia, debidamente acreditado; agencias de
publicidad; anunciantes; medios de comunicacion. No esta previsto que puedan hacerlo

los consumidores directamente.

El denunciante debera acompanar con su denuncia la constancia de deposito en
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un banco de plaza de la suma equivalente a 50 UR (cincuenta Unidades Reajustables)
para cubrir los costos que demandara el procedimiento. La suma depositada no exime
al denunciante de las responsabilidades civiles o penales que podrian corresponder.
Igual suma debera depositar el denunciado para poder contestar la denuncia.

En la audiencia se buscaran férmulas de entendimiento para lograr la
conciliacion —total o parcial- entre denunciante y denunciado, a fin de evitar la
necesidad de someterse a un fallo del CONARP.

Cuando la Comision Directiva lo estime necesario, podra solicitar de oficio la
asesoria de Instituciones, Organismos o Personas Expertas de reconocido prestigio,
seglin la naturaleza del caso en cuestion. Los gastos adicionales que se generen seran
de cargo del denunciante, salvo resolucion en contrario de la Comision Directiva. Las
opiniones de los expertos tampoco tendran caracter vinculante.

En caso de comprobarse violacion a las disposiciones contenidas en el Codigo
de Practicas Publicitarias del CONARP, la Comision Directiva podré adoptar, una o mas
de las siguientes sanciones:

a) Disponer la correccion del aviso, mensaje o campaiia publicitaria.

b) Requerir el retiro del aviso, mensaje o campafia publicitaria.

¢) Amonestar por escrito al sancionado.

d) Solicitar a la Institucion a la que pertenece el denunciado la suspension de al menos
un mes.

Asimismo, la Comision Directiva tendré la facultad de disponer, de oficio o a
solicitud del denunciante, —en forma precautelar y en cualquier momento del
procedimiento—, el retiro del aviso, mensaje o campaia publicitaria o la correccion del
mismo hasta tanto se resuelva la denuncia presentada. Esta medida podra proceder en
los siguientes casos:

a) Cuando existe la posibilidad de que al tiempo de emitida la resolucion ésta ya carezca
de efectividad y sea ineficaz;

b) Cuando el anuncio provoque clamor social capaz de atentar contra la ética de la
actividad comercial o contra el buen nombre del CONARP;

c¢) Cuando el anuncio ya reprobado por la Comision Directiva vuelve a difundirse
manteniendo la infraccion aunque presente variaciones.

Podran ser expulsados de la Institucion los socios que cometan una violacion

grave de sus estatutos o del Codigo de Practicas Publicitarias, obstaculicen seriamente
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el régimen de autorregulacion publicitaria, no acataren las resoluciones que dicte la
Comision Directiva, o recurran a instancias ajenas a la Comision Directiva para la
interpretacion y aplicacion del Codigo y las consecuencias de sus resoluciones.
CONARP también ofrece un servicio de Copy Advice por el que cualquier
anunciante o agencia de publicidad puede solicitar —previamente a la difusion de la
campafa y/o pieza publicitaria en cuestién— un examen analitico de la misma a fin de
obtener la opinion especializada del CONARP. La misma no serd vinculante y no
implicara en ningln caso prejuzgamiento en relacion a un eventual posterior proceso de

denuncia contra esa comunicacion.

.

LA PUBLICIDAD

ES RESPONSABLE

Sabemos que la publicidad influye
Asi que seguramente la Publicidad
tiene bastante responsabilidad
sobre ¢como la sociedad entiende
algunas cosas

Por ejemplo, que los autos no
son para correr picadas o violar
normas; que las bebidas con
alcohol son para disfrutarlas en
reuniones, en contextos sanos

y nunca en exceso; que los nifos
disfrutan mds cuando juegan
con sus padres; o que comer

en familia construye algunos

de los valores que mas nos
enriquecen como personas
Entre otras

Porque la publicidad refleja

y consolida patrones de uso

de los productos seguros

y saludables, en un mundo en el
que hoy nuestros hijos y nosotros
MISMOS eStamos expuestos a
mensajes que vienen sin filtro y
sin firma y en definitiva sin
responsabilidad

Para que toda la publicidad sea
asl, honesta, veraz, favorezca la
competencia leal y promueva
valores positivos y universales,

en Uruguay existe el
CONSEJO NACIONAL

DE AUTO REGULACION
PUBLICITARIA, CONARP.

El CONARP promueve la
autoregulacion exigiendo a los
actores de la publicidad a cumplir
reglas éticas que son claras y
estrictas y defienden los derechos
de todos los involucrados.

El CONARP esta integrado por
los anunciantes pertenecientes a la
Camara de Anunciantes del
Uruguay, las agencias de
publicidad participantes en la
Asociacion Uruguaya de Agencias
de Publicidad y los principales
medios de comunicacion de
nuestro pais, y estd abierto a
involucrar a todos los que hoy
producen o vehiculizan
publicidad

e B

La Publicidad responsable
conarp.com.uy

Figura 1 — Anunciante: CONARP. Campafa: La Publicidad responsable.
Fuente: www.conarp.com.uy.
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5. Cadigo de Normas Eticas Publicitarias

Con apenas 16 articulos redactados en 8 carillas, desde marzo de 2013 el
CONARP Uruguay aplica el también titulado “Codigo de Practicas Publicitarias”
(CONARP, 2013), el mismo que adopta la Camara de Anunciantes del Uruguay.

5.1. Objetivos, postulados, interpretacion y alcance.

Desde su Introduccion, se advierte que el CONARP “promueve el desarrollo
del presente Cédigo en defensa de la ética y el ejercicio responsable de la libertad de
la expresion comercial” y “que los limites a la comunicacion comercial sean fijados
por los propios actores”.

En el Preambulo, se afirma que “la Publicidad debe ser digna de confianza en
cuanto a su contenido y honesta en cuanto a su presentacion. Debe asumir la
responsabilidad social que implica la difusion publica de sus mensajes ™.

Entre los objetivos basicos se encuentra el “servir de herramienta para resolver
conflictos que puedan suscitarse dentro de la actividad publicitaria y cooperar con las
autoridades administrativas, legislativas y judiciales en el desarrollo y aplicacion de
normas y/o leyes relacionadas con la regulacion publicitaria™.

Dentro de los postulados fundamentales se “considera la libertad de
comunicacion comercial (segun se define en el articulo 19 del Pacto Internacional de
Derechos Civiles y Politicos de las Naciones Unidas) como un principio fundamental”,
asi como el compromiso “con [os principios de honestidad, equidad, integridad y buen
gusto en todos los mensajes de comunicacion comercial que se produzcan”.

En la aplicacion de este Cddigo, “los intereses del Consumidor deberdn
prevalecer sobre los intereses de las Agencias de Publicidad, del Anunciante y de los
Medios de Comunicacion” y “se aplica al contenido total de un aviso publicitario”.

En ese sentido, los anuncios deben ser juzgados sobre la base de la interpretacion
natural e integral que el consumidor hace del mensaje publicitario, abarcando todo el
contenido de un anuncio, que incluye las palabras y los nimeros hablados y escritos o
sobreimpresos, los gestos y expresiones, las presentaciones visuales, musicales y los

efectos sonoros.

84



Las normas del Codigo son aplicables a “todas las partes involucradas en la
comunicacion, tanto anunciantes, agencias de publicidad, agentes de marketing,
medios de comunicacion y a todo otro tipo de actores asociados a la industria
publicitaria”, aunque no se aclara si alcanza o no a quienes no integran las instituciones
asociadas.

Aunque tampoco lo explicita, se supone que el cddigo se aplica a los bienes y
servicios de todas las actividades econdmicas sin exclusion alguna, excepto “a la

comunicacion politica, religiosa, étnica e ideologica”.

5.2. Leal competencia y denigracion

Articulo 1: Principios basicos

Toda publicidad debe ser legal, decente, honesta y verdadera.

Cada aviso publicitario debe ser preparado con un sentido adecuado
de responsabilidad social y debe cumplir con los principios de
competencia justa, segun es de aceptacién generalizada en el mundo
empresarial.

Ningln aviso publicitario debe tener un caracter tal que implique
dafar la confianza del publico en la publicidad.

Articulo 7: Denigracion

Los avisos publicitarios no deben denigrar a ninguna persona,
empresa, organizacion, actividad industrial o comercial, profesion,
producto o servicios, buscando el descrédito del publico.

Se considera desleal la publicidad que sea contraria a las normas de correccion
y buenos usos mercantiles. Ninguna publicidad debe denigrar al competidor, lo cual
implica no sélo desacreditar o calumniar a un competidor ante los consumidores, sino
también deformar la imagen del producto o marca de otra empresa o, mas ampliamente,
la categoria de un producto que se comercializa en el mercado, ni contener
informaciones, gestos o expresiones que atenten contra el buen nombre de terceros,
directamente o por implicacion, sea por desprecio, ridiculo o cualquier otra via. Se
pretende evitar aquellos anuncios que resalten las malas calidades de un producto
competidor, que plagien a otro anuncio o incluso la publicidad adhesiva, mediante la

cual un anunciante pretende aprovecharse de lo realizado por otro en el mercado.
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5.3. Decencia y honestidad.

Articulo 2: Decencia

Los avisos publicitarios no deben contener declaraciones o
presentaciones visuales que ofendan las normas de decencia
prevalentes.

Articulo 3: Honestidad

Los avisos publicitarios deberan ser presentados de forma de no abusar
de la confianza de los consumidores ni explotar su falta de experiencia
0 conocimiento.

Todo anuncio debe ser respetuoso y ser realizado conforme a las leyes del pais,

ser honesto y verdadero. Especificamente, la publicidad debe evitar:

1.

considerar un mensaje publicitario como inmoral, truculento, grosero, etc., no va a
conllevar necesariamente, ni en forma mecanica o automatica, la aplicacion del régimen
sancionador por las instancias del CONARP. Para tomar una decision al respecto se
tendré que examinar la sensibilidad del publico, el contexto, el medio, la audiencia, el
producto o servicio ofrecido en el mensaje publicitario, asi como los parametros de

decencia, cultura y moral que prevalecen en el lugar y el momento correspondientes.

Lo inmoral: Todo aquello que contenga expresiones, actitudes o insinuaciones

indecentes, obscenas o escabrosas. El sexo y la sexualidad deben ser tratados con

dignidad.

. Lo truculento. Todo aquello que contenga o provoque expresiones o actitudes de
violencia, ensafiamiento, ansiedad, temor, morbosidad o explote la supersticion.

. Lo grotesco. Todo aquello que signifiqgue una manifestacion de mal gusto, en

cualquiera de sus formas, y toda situacion, imagen o expresion desagradable.

Vale aclarar que el solo hecho de que una persona se sienta ofendida por

5.4. Publicidad abusiva.

Articulo 4: Responsabilidad social

Los avisos publicitarios no deben anunciar ninguna forma de
discriminacién, incluyendo cualquiera que se base en la raza,
nacionalidad, religion, sexo o edad, ni deberan en ninguna forma
menoscabar la dignidad humana.

No deben sin razén justificada utilizar el miedo o la supersticion.

No deben condonar ni incitar a la violencia, ni deben alentar ninguna
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conducta ilegal o reprensible o que contenga las normativas vigentes.
Los avisos publicitarios no deben incitar o estimular la realizacién de
comportamientos que contaminen el medio ambiente y la depredacién
o0 desperdicio de los recursos naturales.

Los avisos publicitarios no deben ser asociados de ninguna manera con
relaciones abusivas, situaciones violentas, actos ilegales o conductas
peligrosas o antisociales de ningdn tipo.

Es considerada publicidad abusiva aquella que genera discriminacion, provoca
violencia, explota el miedo y la supersticion, aprovecha la falta de experiencia del nifio,
no respeta los valores ambientales o induce a un comportamiento perjudicial a la salud
y a la seguridad. Por ello, todo anuncio debe ser preparado con el debido sentido de
responsabilidad social, evitando acentuar diferenciaciones sociales consecuentes del
mayor 0 menor poder adquisitivo de los grupos a los que se destina 0 que pueda
eventualmente alcanzar. No debe favorecer o estimular cualquier clase de ofensa o
discriminacion racial, sexual, social, economica, fisica, politica, religiosa o de
nacionalidad. Los anuncios no deben contener nada que objetivamente pueda inducir a
actividades antisociales, criminales o ilegales o que atenten contra el medio ambiente o
que inciten a la violencia o que induzcan al consumidor a comportarse en forma
perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva o que parezca
apoyar, enaltecer o estimular tales actividades.

Es dificil analizar lo que seria abusivo sin favorecer ideales privados en
detrimento de los colectivos. Por lo tanto, quien juzgue debera tratar de priorizar el ideal
del consumidor colectivo abstractamente concebido, sabiendo distinguir una broma de
una manifestacion agresiva, una chanza de mal gusto de una discriminacion, la
sensualidad de lo pornografico; todo teniendo en cuenta que deberd estar lo méas
proximo posible de los pardmetros medios.

La publicidad debera evitar toda forma de explotacion de la supersticion, la
ignorancia, la credulidad y, excepto en casos especiales, del temor de los consumidores.
Son casos especiales en que puede hacerse uso del temor aquellos en que el anuncio
tenga por objeto promover la prudencia en determinadas actividades o desalentar
conductas o actividades contrarias a la seguridad o salud del consumidor. En cualquier
caso el contenido del anuncio deberd caracterizarse por el equilibrio entre dicho
sentimiento y el riesgo de desestimar el producto o servicio anunciado. Asi se opta por
la concepcion ética que defiende que, excepcionalmente, el fin justifica los medios.
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5.5. Veracidad.

Articulo 5: Presentacion veraz

a) Los avisos publicitarios no deben contener ninguna declaracién ni
presentacion visual o testimonial que directamente o por
implicancia, omision, ambigliedad o exageracion que confunda
engafiosamente al consumidor en caracteristicas tales como:

* Naturaleza, composicion, método y fecha de manufactura

* Rango de uso, eficiencia y desempefio

* Cantidad

* Origen geografico o comercial

* Impacto ambiental del producto

* El precio total a pagarse efectivamente

* Su entrega, cambio, retorno, reparacion y mantenimiento

* Los términos de la garantia

* Derechos de propiedad intelectual y propiedad industrial, tales
como patentes, marcas registradas, disefios, modelos y nombres
comerciales

* Reconocimientos y aprobaciones oficiales, premiaciones tales
como, premios, medallas o diplomas

* La medida de los beneficios destinados a causas caritativas.

b) Las garantias anunciadas en los avisos publicitarios deben estar
disponibles por escrito al comprador en el momento de la compra.

c) Ningun mensaje publicitario puede representar al producto como
gratuito si éste no lo es, ni contener indicaciones de precios que
conduzcan a falsas interpretaciones. En los casos que involucren
pagos de gastos de comunicaciones, de flete o entrega, impuestos o
la compra de accesorios necesarios para su funcionamiento, deben
estar claramente informados.

d) Los avisos publicitarios no deben mal utilizar resultados de
investigaciones ni tampoco las citas de publicaciones técnicas o
cientificas. Las estadisticas no deben presentarse de forma en que
exageren la validez de las aseveraciones que se publican. Los
términos cientificos no deben usarse para adscribir validez
cientifica en forma falsa a las aseveraciones que se publicitan.

De todas las normas éticas, la mas incumplida es la veracidad, entendida como
la adecuacion de los resultados prometidos con los reales.

La publicidad no debe inducir a engafio al consumidor, ya sea por afirmaciones
falsas, ambiguas o por la omision de informacion relevante, sino que debe contener una
presentacion veraz de los bienes o servicios anunciados.

Se considera como publicidad falsa o engafiosa, la que presenta el producto o
servicio de tal manera que el consumidor cree equivocadamente que es idoneo para
satisfacer determinadas expectativas. Este supuesto implica faltar a la veracidad por
accion, pues el mensaje publicitario atribuye al producto o servicio una cualidad que no

posee. También esta prohibido faltar a la veracidad por omision, es decir, dejando de
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poner en el mensaje publicitario una informacion que resulta relevante para que el
consumidor pueda conocer lo que realmente el producto es o para lo que sirve. Ademas
se deberia sancionar la falta de veracidad por ambigliedad. Por ejemplo, el uso de la
palabra “gratis” o de una expresion de idéntico significado solo serd admisible en el
mensaje cuando no hubiere realmente costo alguno para el publico en relacion a lo
prometido gratuitamente. En los casos que involucren un pago de cualquier cuantia y
por cualquier concepto, es indispensable que el publico sea claramente advertido. Otro
ejemplo es la utilizacion de términos como “garantia”, a condicion de que se explique
con precision el alcance y contenido de dicha garantia.

La opinion que tenga un anunciante de un producto se tolera como la expresion
legitima de una opinidn prejuiciada y no como una declaracion objetiva de hechos. Sin
embargo, una declaracion que una persona medianamente educada interpreta como
publicidad exagerada, puede ser engafiosa para una persona menos inteligente. ;En qué
punto en la publicidad una declaracién pasa de ser exagerada a falsa?

Deben ocurrir dos elementos: a) existir una informacién falsa o que pueda
inducir a error al consumidor medio; y b) que esa informacion sea susceptible de que el
consumidor adopte una decision sobre una transaccion que de otro modo no hubiese
tomado.

A un anunciante no se le puede considerar responsable en lo que respecta a
cualquier interpretacion errénea concebible. Es preciso atender al significado que el
mensaje tiene para el destinatario evitando interpretaciones literales. Para establecer si
la publicidad es engafiosa debe tomarse en consideracion la expectativa del consumidor

medio, normalmente informado, razonablemente atento y perspicaz.

5.6. Publicidad comparativa.

Articulo 6: Comparaciones

Los avisos publicitarios que contienen comparaciones deben ser
disefiados de tal manera gque la comparacion no conduzca a una mala
interpretacion. Los puntos de comparacion deben basarse en hechos
gue puedan sustanciarse y no deben ser seleccionados en forma
tendenciosa.

Articulo 8: Testimonios
... El presente Codigo incorpora el art. 25 de la ley 17250 que
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expresamente permite la publicidad comparativa pero establece que no
deben usarse en la comparacion datos subjetivos 0 emocionales y la
comparacion debe estar sujeta a comprobacion.

La legislacion uruguaya no define con precision a la “publicidad comparativa”.
Se entiende que es toda aquella que explicita o implicitamente identifique o se refiera
conjunta e inequivocamente a la oferta propia y a la de uno o varios competidores de la
misma categoria de producto, o la que sugiere el nombre, envase, presentacion, atributo,
hecho o elemento, con la finalidad de presentar las ventajas de la oferta propia frente a
la del competidor.

En Uruguay se permite la publicidad comparativa en tanto que promueva la
competencia y permita que los consumidores lleven a cabo decisiones de compra méas
informadas, pero su utilizacion debe cumplir ciertos limites. La comparacion debe
basarse en datos objetivos y no en datos subjetivos, de caracter psicologico o emocional,
y ademas debe ser pasible de comprobaciéon. Cuando se haga una comparacion entre
productos cuyo precio no es de igual nivel, tal circunstancia deberia ser claramente

indicada.

5.7. Publicidad testimonial.

Articulo 8: Testimonios

La publicidad debe evitar incurrir en falsedad testimonial. Los
testimonios y opiniones que figuran en el mensaje deben ser sinceros y
no ser susceptibles de producir confusion entre los destinatarios del
mismo.

Los avisos publicitarios no deben contener referencia alguna a
persona, marca, firma o institucion sin su debido permiso.

Se le llama publicidad testimonial a toda aquella que puede ser percibida por el
consumidor como una manifestacion de las opiniones, creencias o descubrimientos de
un testigo, basado en una experiencia real y reciente, siempre que se identifique el
nombre de la persona que realiza el testimonio o ésta sea identificable por su fama o
notoriedad publica.

El uso de sosias depende de la autorizacion de la persona retratada o imitada y
no debera inducir a confusion.

Una de las muy buenas advertencias que registra el Codigo Chileno de Etica
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Publicitaria (CONAR, 2013) —no asi el uruguayo—es que “el uso de modelos, uniformes
0 vestidos que caracterizan a una profesion, no podran inducir a engafio al publico y
seran siempre limitados por las normas éticas de la profesion, oficio u ocupacién

aludidas.”

5.8. Derechos autorales y plagio.

Articulo 9: Explotacion del buen nombre

Los avisos publicitarios no deben hacer uso del nombre, las iniciales,
el logo y/o las marcas registradas de otra empresa, compafiia o
institucion, ni deben de forma alguna aprovecharse indebidamente del
crédito incorporado al nombre, nombre comercial u otra propiedad
intelectual de cualquier persona o institucién; ni deben aprovecharse
del buen nombre generado por otras campafias de publicidad.

Si una empresa, compaiiia, institucion o persona se siente afectada por
el uso de su imagen podra solicitar la suspension del aviso publicitario
correspondiente.

Articulo 10: Proteccion a la propiedad

Los anuncios publicitarios deberan cumplir con las normas legales de
Propiedad Intelectual y Propiedad Industrial.

Para la utilizacién total o parcial de composiciones musicales de
autores nacionales o extranjeros, los anuncios deberan cumplir con el
pago de los derechos de autor, salvo en los casos de obras de dominio
publico.

Articulo 11: Imitacion

Los avisos publicitarios no deben imitar el disefio general, el texto, el
eslogan, la presentacion visual, la musica, los efectos de sonido u otros
elementos caracteristicos, de cualquier otro aviso, de forma que
probablemente lleve a engafio o confunda al consumidor.

Los avisos publicitarios vehiculizados en el exterior no deben ser
imitados en el Uruguay sin su debido permiso.

Es legal (aungue no ético) que los productores y proveedores de bienes y
servicios se imiten en el mercado. Pero es un deber velar por que dicha imitacion se
haga cuidando que los productos y servicios se distingan y diferencien entre si.

En toda la actividad publicitaria deben ser respetados los derechos autorales en
ella involucradas, inclusive los de los intérpretes y los de reproduccidn, protegiendo la
creatividad y la originalidad y condenando los avisos que tengan como base el plagio o
la imitacion, excepto cuando la imitacion constituya una evidente alusion o referencia

a otro aviso o camparia, hecha con caracter de cita u homenaje, y entendida como un
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recurso creativo deliberado y evidente.

Los derechos de autor protegen el trabajo intelectual en su totalidad de ser
copiado por otra persona. Sin embargo, no impide que otros usen la esencia de, por
ejemplo, una idea publicitaria y que la expresen en su propio estilo. Los derechos de
autor no protegen un concepto, una idea o un tema, sino sélo la expresion del mismo.
Para que puedan registrarse los derechos de autor de un anuncio, este debe contener una

cantidad substancial de texto original o de ilustraciones originales.

5.9. Identificacion publicitaria.

Articulo 12: Identificacién de avisos publicitarios

Los avisos publicitarios deben ser claramente distinguibles como tales,
cualquiera sea su forma y cualquiera sea el medio utilizado; cuando un
aviso aparece en un medio que contiene noticias o un asunto editorial,
debe presentarse de forma tal que rapidamente sea reconocida como
una comunicacion comercial.

Todo anuncio debe identificar claramente al anunciante, bien sea por
el producto mismo o por el nombre del fabricante o distribuidor, con
excepcion de los anuncios o campafias denominadas “de expectativa”.

Los medios de comunicacién tienen la responsabilidad de diferenciar entre
informacion y publicidad, para que los anuncios sean claramente percibidos como tales.
Ningin mensaje puede hacer suponer que su contenido esté respaldado por el medio
que lo difunde o que es parte de su material editorial, debiendo especificarse claramente
que se trata de un espacio de publicidad.

En Uruguay es una suerte de tradicion que el anunciante frecuente de un medio
se adjudique el “derecho” de tener ademas dos o tres notas gratis. EIl publicity integra la
opinion del medio a favor del producto, logrando més credibilidad en el mensaje. Puede
ser paga o gratuita; muchas veces depende de la simpatia o no que hay con la agencia o
el cliente. En cualquier caso se la entiende como una gentileza del medio en
reconocimiento a la constancia del cliente como avisador: “Es la demostracion del
‘compromiso de lealtad’ hacia un cliente, un ‘gesto de buena voluntad’ como en
cualquier relacion comercial, una ‘vapa’ que se le da al cliente”, justifica Ricardo
Peirano, director del diario El Observador (Lazovski, 1995, p. 43).

Como contrapunto, la posicion del semanario Brecha sobre el tema queda

explicitada en el articulo “La malquerida” de Mariana Contreras, incluido en la edicion
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especial con motivo de sus 30 afios de vida:

El semanario tiene una expresa prohibicion de negociar publicities o
de pactar la ‘no agresion’ a los posibles anunciantes, tampoco acepta
la ‘atencion preferencial’ a temas que pudieran ser de interés de los
mismos; son, claro, politicas que hacen mas trabajosa la tarea de los
vendedores, que deben apafiarselas para salir al ruedo sin esas ofertas.
Son, también, politicas que dia a dia se ponen en tensién con la
necesidad de subsistencia del semanario. Y la de sus trabajadores.
(Semanario Brecha, n® 1571, 30/12/2015)

Evidentemente, cuantos mas independiente sea el medio, menos permeable va a
ser al publicity. Hasta hace pocos afios, Uruguay era uno de los unicos paises en el
mundo donde no se aclaraba la naturaleza comercial del publicity. Ciertamente esos
mensajes responden al interés de quien los paga, por lo tanto es justo que la
identificacién del anunciante deba ser evidente para poder evaluar adecuadamente su

contenido.

5.10. Seguridad y salud.

Articulo 13: Seguridad y salud

Los avisos publicitarios no deben, sin razén o argumento justificable
de caracter social o educativo, contener una presentacion visual o
descripcion de practicas religiosas o de situaciones que muestren falta
de respeto por la seguridad o la salud.

La publicidad debe evitar alentar comportamientos que puedan resultar nocivos
0 riesgosos para la salud mental o fisica de las personas o del medio ambiente, sobre
todo aquella en la que figuran nifios y jovenes o cuando esta dirigida a éstos. Debe
mencionar los cuidados especiales para la prevencién de accidentes, cuando tales
cuidados fueran esenciales para un buen uso del producto, y la responsabilidad de

terceros, cuando ésta es esencial.

5.11. Nifios y jovenes.

Articulo 14: Nifios y jovenes
Las siguientes disposiciones se aplican a los avisos dirigidos a nifios y
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jovenes que se encuentran en la minoria de edad en el marco de la

legislacidn nacional aplicable.

a) Inexperiencia y credulidad
Los avisos publicitarios no deben abusar de la credulidad de los
nifios y la falta de experiencia de las personas jovenes, ni deben
establecer un grado de habilidad menor ni un nivel de edad inferior
al que efectivamente se requiera en general para el uso o disfrute
del producto.

b) Evitar dafios
Los avisos publicitarios no deben contener ninguna declaracion ni
presentacion visual que pueda tener el efecto de provocar dafio en
nifios o jovenes de caracter mental, moral o fisico, 0 que pueda
llevarlos a situaciones inseguras, o a realizar actividades que
signifiquen una amenaza para su salud o seguridad, o que los
aliente a tener relaciones con extrafios o ingresar a lugares extrafios
0 peligrosos, o cometer actos ilegales que contravengan ordenanzas
0 reglamentaciones. En la publicidad de productos dirigida a
menores no podra escenificarse la realizacion de actos sexuales.

c) Valor social
Los avisos publicitarios no deben socavar la autoridad,
responsabilidad, juicio o criterio de los padres y educadores, ni
deben contener frases mandatarias o compulsivas que insten al
menor a obtener el producto por cualquier medio.

Segun el articulo 1° de la Convencion sobre los Derechos del Nifio (ONU, 1989),
menor de edad es “fodo ser humano menor de dieciocho arnos de edad, salvo que, en
virtud de la ley que le sea aplicable, haya alcanzado antes la mayoria de edad.”

Los menores de edad pueden llegar a ser el pablico mas indefenso y vulnerable
frente a la persuasion publicitaria. Por ello, la publicidad debe tomar especial cuidado
en evaluar el nivel de conocimientos y madurez de la audiencia infantil y juvenil, y no
aprovecharse de su natural ingenuidad, credulidad o inexperiencia, especialmente
aquella que se dirige a nifios pequefios que pueden carecer de la suficiente habilidad
para comprender el propésito de la publicidad y diferenciarla de los mensajes no
publicitarios

En consecuencia, debera evitar:

1. La explotacidon de la vivida imaginacion de los nifios y la practica de fantasias, que
pueda inducir a emularlas a riesgo de su seguridad.

2. El uso de violencia o agresividad injustificadas.

3. Comportamientos o situaciones relacionadas con armas, fuego, elementos cortantes,
medicamentos, aparatos eléctricos 0 a gas, substancias toxicas o inflamables,
vehiculos, maquinaria y cualquier elemento que entrafie un riesgo o peligro en su uso

0 manipulacion.
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4. Promover que vayan a lugares o entren en contacto con personas desconocidas.
5. Promover ningun sentimiento de inferioridad o rechazo social por no comprar un
producto y que, por no hacerlo, estaran fallando en su deber o demostrando

deslealtad.

5.12. Bebidas alcohdlicas.

Articulo 15.1. Bebidas alcoholicas

El presente Codigo promueve el consumo responsable y moderado de
bebidas alcohdlicas por parte de los adultos.

El consumo responsable, es compatible con un comportamiento
deseable y acorde a los intereses generales de la sociedad.

El consumo en exceso, irresponsable o inapropiado puede tener
consecuencias personales, sociales o de salud negativas.

Si bien se rechaza toda sugerencia en las comunicaciones de publicidad
y/o comerciales de la marca que afectan el consumo general o guardan
relacion con los problemas sociales relacionados con las bebidas
alcoholicas, reconocen la importancia de Cédigos de Autorregulacion
efectivos.

a) Productos

El presente Cddigo se aplica a las actividades publicitarias de

marcas y productos de bebidas espirituosas o destiladas, cervezas,

vinos y sidras.
b) Publico: menores

1. La publicidad de bebidas alcohdlicas debe estar dirigida hacia
los adultos que elijan beber y no debe ser anunciada de ninguna
forma a personas menores de la edad legalmente establecida
para comprar y vender bebidas alcohdlicas.

2. Las comunicaciones comerciales, actividades de publicidad o
patrocinio en programas, diarios, revistas, publicaciones,
eventos culturales, sociales o deportivos de cualquier bebida
alcohdlica deben colocarse en medios donde sea razonable
esperar gue como minimo el 70% de la audiencia esté compuesta
por personas mayores a la edad legalmente establecida para
comprar y vender bebidas alcohélicas.

3. Los productos de bebidas alcohdlicas no deberan ser anunciados
en institutos de ensefianza primaria, Secundaria y en aquellos
técnicos que puedan presentar menores de edad entre sus
alumnos.

c) Contenido responsable

1. El contenido de la publicidad de bebidas alcohédlicas no debe
estar dirigido a individuos por debajo de la edad legal de
compra.

2. La publicidad de bebidas alcohélicas no debe representar a nifios
0 retratar objetos, imégenes, sonidos o figuras de dibujos
animados que tengan un atractivo especial para las personas por
debajo de la edad legal de compra.
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d) Responsabilidad social

1. La publicidad de bebidas alcohdlicas debera representar a los
productos alcohdlicos y sus consumidores de una forma
responsable.

2. La publicidad de bebidas alcohtlicas no debe representar
situaciones donde la bebida alcohdlica sea consumida
excesivamente o de una forma irresponsable. Estos mensajes no
deben representar personas en estado de intoxicacion o sugerir
de alguna manera que la intoxicaciébn es una conducta
socialmente aceptable y no deben promover los efectos de
intoxicacion en el consumo de alcohol.

3. La publicidad de bebidas alcoholicas no debe contener ninguna
proclama terapéutica o curativa excepto que sea cientificamente
comprobada y aceptada.

4. La publicidad de bebidas alcohdlicas no debe representar a
personas que ocupen actividades que requieran un alto grado de
alerta o coordinacion fisica consumiendo bebidas alcohdlicas.

5. La publicidad de bebidas alcohdlicas no debe representar,
alentar o consentir la conduccion de cualquier vehiculo, luego
de su consumo.

6. EI consumo de bebidas alcoholicas no es aconsejable para
personas con determinadas afecciones médicas; las
comunicaciones publicitarias no deben describir grupos de
riesgo, como mujeres embarazadas, ni estar dirigidas a ellas.

7. La publicidad de bebidas alcohélicas no deberd contener
representaciones de individuos que puedan obtener logros
profesionales o0 educacionales como resultado de una
consecuencia del consumo de bebidas alcoholicas.

8. La publicidad de bebidas alcohdlicas no debera referirse a la
graduacion alcohdlica como factor para la estimulacion de su
consumo.

9. Los consumidores deben estar completamente informados sobre
el hecho que lo que estan consumiendo es una bebida alcohélica.
La comunicaciéon publicitaria debe asegurar que no haya
confusion alguna sobre la naturaleza y la graduacién de las
bebidas alcoholicas.

10. Las comunicaciones publicitarias no deben sugerir relacion
entre la ingesta de bebidas alcohdlicas y la mejora de la
capacidad fisica, deportiva 0 mental.

11. Para evitar el riesgo de alentar un comportamiento imprudente,
las comunicaciones publicitarias no deben implicar que aquellas
personas que consumen bebidas alcohdlicas son valientes,
fuertes o temerarios, ni deben desafiar a las personas a beberlas.

12. Las comunicaciones publicitarias deben evitar la presentacion
de las bebidas alcoholicas como un medio para eliminar las
inhibiciones sociales o0 sexuales. Deben evitar sugerir que el
consumo de bebidas alcohdlicas puede conducir al éxito sexual
0 hacer que una persona sea mas atractiva sexualmente.

e) Declaraciones de responsabilidad social

1. Clausulas de consumo responsable deben ser incluidas en la
publicidad de bebidas alcohdlicas (como por ejemplo: “Beber
con moderacion”).
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5.13. Productos farmacéuticos, terapéuticos, de higiene personal, etc.

Articulo 15.2. Productos farmacéuticos y productos odontolégicos,
cosmetologicos, de higiene personal, fitoterapicos y suplementos
dietarios que comuniquen propiedades terapéuticas

1. La publicidad en medios masivos de un producto farmacéutico sélo
se podra realizar si esta registrado en el Ministerio de Salud
Publica en la categoria ‘“medicamentos de venta libre bajo
condiciones reglamentarias”.

2. La publicidad de productos farmacéuticos no contenidos en la
categoria “‘medicamentos de venta libre bajo condiciones
reglamentarias” solo puede ser realizada en medios de
comunicacién con acceso exclusivo para los profesionales de la
salud.

3. La publicidad de productos farmacéuticos en medios masivos
dirigida al cuerpo médico y/o farmacéutico debe contemplar
igualmente lo dispuesto en el presente Codigo.

4.La publicidad tradicional y no tradicional de productos
farmacéuticos y productos odontoldgicos, cosmetoldgicos, de
higiene personal, fitoterdpicos y suplementos dietarios que
comuniquen propiedades terapéuticas no debera:

a) Atribuir al producto acciones o propiedades terapéuticas que no
hayan sido expresamente reconocidas o registradas ante la
autoridad correspondiente.

b) Comunicar acciones terapéuticas no demostradas o reconocidas
cientificamente.

c) Sugerir que el uso del producto debe ser permanente y/o que
posee propiedades curativas en enfermedades crénicas, salvo
que asi esté registrado ante la autoridad correspondiente.

d) Anunciar que el producto previene una enfermedad y proponer
SU USO en personas sanas a no ser que esté cientificamente
demostrado.

e) Comunicar que el producto anunciado es la Unica alternativa
para el tratamiento de una determinada afeccion.

f) Emplear frases que provoquen temor o angustia, sugiriendo que
la salud se verd afectada en el supuesto de no consumir el
producto anunciado.

g) Estar dirigida a embarazadas o a mujeres en periodo de
lactancia, salvo que el producto anunciado se encuentre
registrado para ese fin ante la autoridad correspondiente.

h) Afirmar que un producto no es téxico, que no tiene efectos
secundarios 0 riesgos de adiccion, a menos que esté
cientificamente comprobado.

i) Comunicar que la mayor seguridad o eficacia del producto
anunciado se debe a su origen natural.

j) Utilizar términos falsos, alarmantes o engafiosos sobre cambios
en el cuerpo humano causados por enfermedad o lesion.

k) Inducir a interpretaciones erréneas sobre el correcto uso,
aplicaciones y/o indicaciones del producto, o informar sobre
indicaciones no contenidas en los rétulos y/o prospectos del
producto.

5. La publicidad de productos farmacéuticos no podra estar dirigida
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exclusivamente a nifios ni contener mensajes con nifios
promocionando en forma directa el producto sin participacién de
un adulto.

6. La publicidad que incluya un profesional (médico, odont6logo o
farmacéutico) para avalar las recomendaciones sobre el producto
anunciado no podra exceder las indicaciones registradas por las
autoridades correspondientes y deberd mencionar el nombre y
matricula del profesional interviniente.

7. La publicidad comparativa de esta categoria de productos no
debera:

a) Crear confusion con la comparacion, poner en ridiculo o
denigrar al otro producto.

b) Utilizar términos o imégenes falsas, alarmantes o engafiosas
sobre los efectos adversos de principios activos no contenidos en
el producto publicitado.

5.14. Alimentos y bebidas no alcoholicas.

Articulo 15.3. Categorias Especiales — Alimentos: Productos
alimenticios y bebidas no alcohdlicas

1. La publicidad tradicional y no tradicional de productos alimenticios
debera propender al consumo adecuado del producto, presentando sus
propiedades objetivamente y sin engafios, en forma veraz y clara.

2. La publicidad de alimentos y bebidas debera ser compatible con los
conceptos y términos establecidos y regulados por la autoridad
competente, para la comercializacion de los productos anunciados, y
debera cuidar especialmente el uso adecuado de palabras que definan
caracteristicas, beneficios y descripciones que orienten las decisiones
del consumidor.

3. La publicidad de productos alimenticios no debera:

a) Atribuir al producto acciones y/o propiedades terapéuticas o
medicinales ni comunicar que un alimento diagnostica, cura, calma o
previene una determinada enfermedad. Se podran incluir frases tales
como “ayuda y/o contribuye a prevenir y/o a proteger”.

b) Provocar temor 0 angustia, sugiriendo que la salud se vera afectada
en el supuesto de no consumir el producto anunciado.

C) Informar que un producto es “natural” cuando es semi-Sintético o
formulado con componentes sintéticos. Se podra consignar frases tales
como “obtenido a partir de sustancias naturales”.

d) Incluir frases tales como “aprobado o recomendado por expertos”,
“demostrado en ensayos clinicos” o similares a menos que la empresa
anunciante pueda documentar tales aseveraciones.

e) Presentarse a los productos como sustitutos de las comidas
(desayuno, almuerzo y cena), a menos que esa indicacion esté basada
en una opinién médica o nutricional reconocida cientificamente.

4. La publicidad de productos alimenticios debera:

a) Mostrar los tamafios de las porciones apropiadas a la situacion
presentada y a la edad del publico al cual esta dirigida.

b) Al representar situaciones de comidas en la mesa (esto es desayuno,
almuerzo, merienda o cena), deberd mostrar claramente el rol del
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producto anunciado dentro del contexto de una dieta razonablemente
balanceada.

c) Fomentar la importancia de habitos saludables.

5. La publicidad comparativa de productos alimenticios cumplira con
la legislacion vigente.

6. La publicidad de productos alimenticios dirigida a nifios, menores
de 12 afios, adoptara la interpretacion mas restrictiva de este codigo,
promoviendo un estilo de vida sano y activo. Por lo tanto no debera:
a) Comunicar que el consumo del producto anunciado provoca un
crecimiento fisico o desarrollo intelectual.

b) Sugerir que el consumo del producto posee propiedades
estimulantes.

c) Contener mensajes que induzcan a consumo excesivo de productos
gue puedan alterar la salud.

d) Relacionar el consumo a la popularidad, posicion y éxito social,
desempefio escolar o deportivo, entre otros.

e) Desmerecer el rol de los padres y educadores como orientadores de
habitos alimentarios saludables.

f) Deben evitarse mensajes que induzcan a la compra inmediata,
apremiante y compulsiva.

g) Provocar deliberadamente cualquier tipo de discriminacion, en
particular de aquellos que por cualquier motivo no sean consumidores
del producto.

h) Asociar a nifios en situaciones incompatibles con su condicidn, sean
ellas ilegales, peligrosas o socialmente condenables.

En 2004, la Organizacion Mundial de la Salud aprobo la “Estrategia global sobre
el Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud”, que contempla “la regulacion de
la publicidad de alimentos y bebidas como una medida para combatir la obesidad,
modificando el entorno que las promueve” (OMS, 2004). El gobierno debe asi abordar
el problema a partir de restricciones a la venta de alimentos de bajo valor nutritivo en
las escuelas, la imposicion de medidas fiscales, el establecimiento de horarios para la
publicidad dirigida a los nifios y modificaciones en el etiquetado de los productos.

Si bien es innegable que la publicidad es uno de los factores que inciden en el
problema de la obesidad, no bastaria con ponerle restricciones a ésta, si no se avanza en
una cultura de consumo que fomente la responsabilidad de los consumidores, en un
proceso que revierta los habitos formados durante décadas. A esto se suma el exigir a
los anunciantes de agregar valor nutricional a sus productos y precisar el etiquetado con

elementos de facil comprension para los consumidores.
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5.15. Responsabilidad.

Articulo 16: Responsabilidad

La responsabilidad por la observancia de las reglas de conducta que
se establecen en el presente Codigo recae sobre el emisor, anunciante,
la agencia de publicidad, el medio y el contratista de espacios
publicitarios.

Los anunciantes deben hacerse cargo de la responsabilidad general
(desde el punto de vista publicitario) sobre el aviso publicitario.

Las agencias publicitarias deben ejercer todo el cuidado necesario en
la preparacion de los avisos publicitarios y deben actuar de forma tal
gue permita a los anunciantes a cumplir con sus responsabilidades.
Los medios y los contratistas, que publican, transmiten, producen o
distribuyen los avisos publicitarios deben ejercer el cuidado adecuado
al aceptar los avisos publicitarios y su presentacion al publico.
Aquellos empleados dentro de /y/o subcontratados por) una firma,
compafiia o institucion que caigan en las tres categorias descritas
anteriormente y que tomen parte en la planificacion, redaccién,
publicacion o transmision de un aviso publicitario, tienen un grado de
responsabilidad conmensurado de acuerdo a sus puestos, en garantizar
que las reglas del Cddigo sean observadas y se actle
consiguientemente.

Las reglas se aplicaran al aviso publicitario en su totalidad, emitido en
forma de publicidad tradicional y no tradicional e igualmente a los
avisos publicitarios producidos en el exterior y difundidos en Uruguay.

De existir conflicto entre la Ley y el presente Cddigo, se preferira la Ley. Sin
embargo, como el Cadigo esta constituido por normas auto-impuestas, no impide una
interpretacion diferente por parte del CONARP.

Las agencias de publicidad son objetivamente responsables por el cumplimiento
de las normas del Cddigo, salvo las referidas a las caracteristicas propias del producto
anunciado y a las normas de difusion.

Tratdndose del contenido de los anuncios se considera responsable al
anunciante, pues solo él y no los publicistas tienen pleno conocimiento de las
caracteristicas de composicion o fabricacién del producto o de la prestacion del servicio.
En el caso de las normas de difusion seran objetivamente responsables el titular del

medio de comunicacion y el anunciante.
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5.16. Publicidad digital.

Sobre fines de 2017 CONARP lanzo —con la colaboracion de IAB%— el Anexo
Digital (CONARP, 2017), un codigo de ética y buenas practicas para el correcto
ejercicio de la comunicacidon publicitaria digital, cuyo gran desafio fue “plasmar el
principio de neutralidad tecnologica, donde las posibilidades de obsolescencia
normativa son mayores que en cualquier otro medio de comunicacion, dado su
dinamismo y permanente evolucion”.

Entre sus disposiciones, se prohibe “la introduccion en el codigo fuente de
nombres ocultos (metanames) que coincidan con marcas, nombres, rotulos o
denominaciones de empresas o servicios de las que no se tenga la titularidad o
autorizacion para su uso” (art. 5) y “la recoleccion masiva o indiscriminada de
direcciones de correo electronico en paginas web o servicios online” (art. 7). Quienes
utilizan mensajeria electronica con fines publicitarios “deberdn informar con claridad
al destinatario sobre la posibilidad de notificar su deseo de no recibir ofertas
posteriores” (art. 6). “No podran utilizarse grupos de noticias, foros o chats para enviar
publicidad en linea, salvo previo consentimiento del moderador o proveedor del
servicio” (art. 8). Si una marca utiliza influencers o desarrolla brandcontent debe
comunicarselo a sus clientes para no infringir el ‘principio de identificacion’y “evitar
que sea considerado como actividad de publicidad encubierta y por tanto prohibida”
(arts. 9 y 10). Cuando se recaben datos personales se debera informar previamente a los
titulares “la existencia de una base de datos de caracter personal, su finalidad y
destinatarios de la informacion (v) la posibilidad de ejercer los derechos de acceso,
rectificacion, cancelacion y oposicion” (art. 13), debiendo la empresa eliminar
cualquier dato sensible que no se haya obtenido sin la debida y previa autorizacion,
entendiendo por tales los que “revelan aspectos fisicos o morales de las personas o

refieren a hechos o circunstancias de su vida intima o privada” (art. 14).

30 El Interactive Advertising Bureau (IAB) es una asociacion internacional sin fines de lucrodedicada a
fomentar la utilizacién y maximizar la efectividad de la publicidad en Internet, proponiendo entre sus
objetivos velar por la gestion profesional de la publicidad interactiva, a través del cumplimiento de las
regulaciones y estandares establecidos. El capitulo uruguayo fue fundado en 2008.
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6. Evaluacion

Interrogados sobre los organismos y mecanismos de autorregulacion publicitaria
en Uruguay, los entrevistados no escatimaron en elogios y criticas: “Deberian ser mas
contestatarios, tener mas iniciativa, prever algunos problemas y anticiparse a regularlos
y no actuar solo reactivamente” (Drever). “El CONARP es un tribunal de acuerdos, no
es una justicia en paralelo. Los fallos son publicos, se publican en el sitio web del
CONARP, asi que un fallo adverso para una empresa es un papelon. Pero no son
vinculantes, no nos importa si los CONARP de Argentina o Chile fallaron distinto. Nos
parece que eso defiende una idiosincrasia. Y ademas, se le puede pedir que la
suspendan, modifiquen o levanten la publicidad. En los ultimos tres afios habremos
tenido 3 casos por afio. Pero la mayoria no son de la realidad uruguaya, son comerciales
pautados en toda la region. Aca no hay denuncias. Participé de la Comisidn Técnica y
le pregunté a la directora del INAU3! si habia algin caso de publicidad que afectara a
nifios y adolescentes en los ultimos tres afios. Me dijo que habia un caso de un whisky
y otro de un preservativo que habian pautado fuera del horario de proteccion al menor.
O sea que no es un problema de contenidos, es un problema de los medios. Los
publicitarios uruguayos somos maduros, serios y responsables” (Lussich). “Una de las
fallas del CONARP es que solamente actlia por denuncia. No hay control de contenidos,
no se protegen los derechos de los menores” (Andreoli). “Seria imposible actuar de
oficio, somos apenas 5 personas” (Cometto). “Creo que estan funcionando bien. Se han
presentado casos que se han discutido y laudado. Los medios de comunicacion también
han adherido a la CONARP. Yo redacté el primer codigo hace 20 afios. Me parece que
si tu tienes principios éticos en los que basarte, cuando pases los limites tu competidor
te lo va a hacer notar y cuando haya diferencias, como hay un codigo de ética, vamos a
poder actuar” (Bajac). “Es insuficiente. En paises como los escandinavos hay formas
de autorregulaciéon mas eficientes. No es posible que aqui todavia asistamos a
publicidades que siguen poniendo a la mujer en una condicion de objeto” (Macunaima).
“Estoy a favor de la co-regulacién y de un organismo integrado con personas idoneas y
reconocidas por el sector, que monitoreara toda la comunicacion, no solo la publicidad”

(Planel). “Cuando uno lo lee, el Codigo es una maravilla. EI tema es que no se aplica

31 Instituto del Nifio y Adolescente del Uruguay.
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en la practica. Si se aplicara, es mucho mas exigente que la norma juridica” (Szafir).
“Tiene una funcion muy loable, de trabajar de una manera lo mas efectiva posible sin
colisionar con los derechos de los demas. Es un cddigo muy bien intencionado que ha
logrado no atravesar barreras que son complejas y que en el fondo pueden dafiar la
profesion y también los intereses privados. No se cumple a cabalidad como no se

cumple en ningdn lado. Pero minimiza los yerros” (Ramos).

7. Publicidad oficial

Llamamos publicidad oficial a aquella que hace el Estado, y que incluye diversos
topicos, como licitaciones, rendiciones de cuentas, campafias institucionales y de bien
publico, y campafias, productos y servicios publicos que estan en competencia con
agentes privados, formando parte de la politica de comunicacion de los organismos
publicos para intercambiar y compartir informacién con los ciudadanos.

Para nuestros entrevistados, el Estado uruguayo “tiene la obligacion de informar
a la gente de sus derechos” (Andreoli). “Tiene que ocupar ese lugar, que le corresponde
y que no se lo puede ceder a ningun privado” (Castro). “El Estado esta ausente de
muchos temas y en lo que tiene que ver con los derechos de la gente, mas” (Vega).
“Puede y debe publicitar como cualquier empresa” (Planel). “Debe actuar como una
muy buena empresa privada, justificando sus inversiones publicitarias” (Cometto). “En
aquellos organismos que estan en situacion de competencia, si. Son empresas como
cualquier otra y deben tener rentabilidad. Pero no cuando sos monopolico” (Ramos).
“ANTEL®? sera un monopolio, pero compite y lo hace bien, tiene el costo méas bajo por
cliente, comparativamente con Telefonica y Claro” (Drever). “Comparto que el Estado
tiene que comunicar un montén de cosas, pero cuidado. En el mundo, el principal
anunciante es Unilever; en Uruguay es el sexto porque antes hay cinco empresas del
Estado. (No habré una sobreinversion?” (Bajac). “Deberia ser el que dé el ejemplo; sin
embargo, uno ve a veces algunas publicidades de las empresas del Estado y no se las

explica” (Szafir). “Algunas me rechinan, son mala publicidad que cualquier anunciante

32 La Administracién Nacional de Telecomunicaciones es la empresa estatal de telecomunicaciones de
Uruguay.
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privado rechazaria pero el Estado la compra, o sea, todos nosotros la pagamos”
(Macunaima). “No estoy de acuerdo en que no tenga que hacer nada ni que tampoco
tenga que hacer todo. Campafias de bien pablico, por supuesto. Productos que tiene el
Estado con competencia con privados, también. Pero no entiendo por qué se deben
promocionar entes monopdlicos. ElI manejo que ha habido histéricamente del Estado
como anunciante, a mi no me ha satisfecho ni en su forma ni en su fondo. Muchas veces
la publicidad estatal se ha transformado en una especie de camino para objetivos
personales o carreras politicas. Se estd mejorando en términos que todo sea mas
transparente, que los procesos licitatorios sean mas equitativos, pero durante muchos
afios fue una fiesta del amiguismo, iban y venian los favores, con negociados en los que
no deseo participar. Por eso jamas me presenté a una licitacion publica. No trabajo para
el Estado ni para partidos politicos ni para medios de comunicacion. Prefiero
mantenerme independiente” (Lussich).

En Uruguay no existe una legislacion especifica sobre esta materia, sino apenas
algunas normas aisladas y fragmentarias que carecen de importancia en la regulacion
de aspectos centrales sobre el tema, tales como: planificacion de camparfias; criterios
claros, transparentes y objetivos para seleccionar los medios beneficiarios de los fondos;
obligacion de contar con mediciones de audiencia para apoyar las decisiones en materia
de gasto publicitario; reglas de contratacion y distribucion de la publicidad oficial;
obligacion de seguir criterios técnicos y funcionarios profesionales para desarrollar la
adjudicacion; obligacion de publicar los gastos de publicidad, discriminando modalidad
y medio beneficiado.

Para empeorar la situacion, las pocas normas vigentes en la materia no se
cumplen en su cabalidad. Una de ellas establece que para las campafias de publicidad
de alcance nacional los organismos publicos deberan tener en cuenta perceptivamente
a la prensa del Interior, pero —detalle no menor— no establece explicitamente ningdn
porcentaje de asignacién minima. Asi, durante los Gltimos afios, la inversion publicitaria
del Estado fue realizada en un 95% en medios de Montevideo y el 5% restante en los
del Interior del pais, pese a que fuera de la capital vive méas de la mitad de la poblacién
uruguaya.

Por otro lado, la ley 17.904 afirma que

el 20% de las pautas publicitarias en television y radio que contraten
por todo concepto y bajo cualquier modalidad los 6rganos del Poder
Ejecutivo, entes autébnomos y servicios descentralizados, seran
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contratadas con Canal 5 - Servicio de Television Nacional y con las
radiodifusoras del Servicio Oficial de Difusién, Radiotelevision y
Espectaculos (SODRE). (Ley 17.904, 2005).

Sin embargo, desde 2005 —afio en que entrd en vigor la ley— la inversion del
Estado en dichos medios nunca ha superado el 12%.

Otra norma polémica es la disposicién legal que obliga al Estado a publicar
determinados actos administrativos (llamados a licitacidn, concursos, etc.) en diarios de
circulacion nacional, lo que ha derivado en la existencia de medios editados en
Montevideo, con muy escasa circulacion en los restantes departamentos, pero que
reciben buena parte de la pauta publicitaria a través de esta normativa. Al respecto se
cuestiona sobre la necesidad de mantener este tipo de publicidad obligatoria cuando el
Estado cuenta con el portal Compras Estatales (Agencia de Compras y Contrataciones
del Estado, 2018), de libre acceso y en el que estan disponibles todas las licitaciones,

Ilamados a precios, etc.

Tan importante como la transparencia del Estado en el manejo de los
recursos de la publicidad oficial, es tener mayor informacion y
transparencia en el mercado de los medios de comunicacion privados,
para asi trabajar con criterios de eficiencia y optimizacion de la
inversién publicitaria. Los estudios de medicion de audiencia en
Uruguay son escasos —principalmente en el Interior— y han sufrido
cuestionamientos. (...) En el pais se ha constatado que no siempre se
distribuye la publicidad oficial con criterios técnico-profesionales o de
eficacia para el organismo. En la actualidad es frecuente ver como se
terceriza en las agencias de publicidad o centrales de medios toda la
responsabilidad del plan de medios, hecho también cuestionable,
porque simplemente se delega el tema hacia un privado, que queda con
absoluta libertad para discriminar o utilizar la publicidad estatal para
sus propios fines. (Moreira, 2016, pp. 544-545)

El primer intento de regular como el Estado invierte en publicidad en los medios
de comunicacion fue en 2009, a partir de una propuesta elaborada por el grupo Medios
y Sociedad, redactada por Edison Lanza —actual Relator para la libertad de expresion
de la Comisién Interamericana de Derechos Humanos— pero no tuvo eco en el
Parlamento. En 2015, el Centro de Archivos y Acceso a la Informacion Publica
(CAINFO) presentd un anteproyecto actualizado con el mismo objetivo de

regular la produccion, planificacién, contratacion y distribucion de la
publicidad oficial de cualquier organismo publico de alcance nacional,
departamental o municipal, sea estatal o no estatal —incluyendo a las
sociedades andnimas de capital estatal-, en cualquier medio de
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comunicacién social, servicio o plataforma de informacién y
comunicacién. (Centro de Archivos y Acceso a la Informacion Publica,
2015, p.1)

La iniciativa logro el apoyo de cuatro de los cinco partidos politicos con
representacion parlamentaria. Sin embargo, este amplio respaldo no ha logrado
transformarse en una rapida aprobacion.

Sobre la misma, varios de nuestros entrevistados declinaron opinar por no
conocerla en profundidad (Bajac, Cometto, Planel, Castro, Vega, Szafir). “Me parece
muy bien que exija criterios técnicos” (Macunaima). “Ojala no se limite a cortar el
presupuesto” (Drever). “No creo que se deba subvencionar a nadie con la publicidad
oficial” (Ramos). “Cuando comunica algo que realmente el ciudadano debe saber, los
medios —que estan usufructuando las ondas—no deberian cobrar por emitirlo”
(Andreoli). “Concordamos en la filosofia del proyecto, en que hay que hacer publicidad
en forma profesional. Pero no es necesario que el Estado compre ni —-mucho menos—
que se ponga a hacer mediciones, porque los recursos profesionales ya estan en el pais
y todos los usamos. Para el Interior hay que buscar una solucion porque el mercado no
es rentable para hacer una medicién. El problema es que esa medicion va a dar una
realidad que uno ya conoce y es que una cantidad de medios no pueden existir y que
solo existen porque el Estado los financia. La mayoria de esos medios va a tener que
revisar su contenido periodistico, su propuesta, ver cOmo ser mejores, porque tienen
muchos recursos pero se sientan a esperar que el Estado los salve y después gritan por
la libertad de prensa. Asi se esta generando un asistencialismo mal entendido. El Estado
tiene que resolver la informalidad que existe en el Interior del pais, donde la mayoria
de los medios y las agencias no facturan, no tienen IVA®3, IRPF3, aportes a la seguridad
social... yo tengo que competir con esas condiciones, y ese es otro de los grandes
desafios: tenemos que profesionalizar y formalizar nuestra actividad, todos tenemos que
jugar las mismas reglas” (Lussich).

En la actualidad, AUDAP junto a otras instituciones esta trabajando con la
Agencia de Compras y Contrataciones del Estado (ACCE) en el establecimiento de
pliegos definitivos para las licitaciones de publicidad con el objetivo de transparentar y

garantizar competencias justas.

33 Impuesto al Valor Agregado.
34 Impuesto a las Rentas de las Personas Fisicas.
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8. Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual

Por altimo, luego de 5 afios de discusiones con representantes de las empresas
de medios y de publicidad, sindicatos, universidades y organizaciones sociales, en la
penultima sesion de la legislatura del gobierno de José Mujica, el parlamento uruguayo
aprobd —solamente con los votos del partido gobernante, Frente Amplio—la Ley 19.307.
Mas conocida como ‘Ley de Medios’—aunque no lo es, porque no se refiere a la prensa
ni a las publicaciones en internet—, esta ley regula los Servicios de Comunicacion
Audiovisual (LSCA) dentro de un marco doctrinario moderno, dejando atrés a la
anterior Ley de Radiodifusion que databa de 1977, aln en dictadura.

Entre las principales modificaciones que esta Ley conlleva destacan la
ampliacion del otorgamiento a nuevas sefiales de radio y TV a través de concursos
publicos y transparentes; la limitacion a la titularidad de servicios de radio y television
abierta (art. 53) y de television para abonados (art. 54); la exigencia que en la television
haya un 60% de produccién nacional (art. 60), garantizando ademas que los eventos de
las selecciones nacionales de futbol y basquetbol deban ser emitidos en directo y por
television abierta (art. 39); la inclusion progresiva de programacion accesible (arts. 35,
36 y 37); y el establecimiento de una Defensoria del Publico, que sera ejercida por la
Institucion Nacional de Derechos Humanos (arts. 84, 85y 86) (Ley 19.307, 2014).

En lo que hace estrictamente a la publicidad, la LSCA plantea "el derecho a
emitir mensajes publicitarios, incluyendo publicidad tradicional y no tradicional” (art.
18), pero determina nuevas condiciones en la emision (art. 140), el tiempo y el espacio
destinados a publicidad (art. 139); restringe méas aun el horario de proteccién al menor
(art. 32) y la publicidad dirigida a nifios, nifias y adolescentes (art. 33 y 34); obliga a los
medios a proveer propaganda electoral gratuita (arts. 142, 143 y 144) y a que otorguen
15 minutos diarios para campafias de bien publico (arts. 95).

Preguntados como creen que afectara a la publicidad esta ley, todos los
entrevistados se mostraron cautos y manifestaron una gran incertidumbre: “Realmente,
no lo s¢” (Vega). “Hay que ver como se ejecuta, regular es muy dificil... ;como regular
internet y el cable? Las marcas nacionales estan en un contexto de desventaja frente a
las multinacionales. Si vamos a regular la publicidad, que no sea para seguir sefialandola
como la mala de la pelicula, sino para impulsarla y reconocerla como parte influyente e

importante del PBI nacional, darle su lugar y tratar que crezca” (Drever). “Todo lo que
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valorice a la industria nacional me parece bien. Creo que deberia haber organismos de
regulacion que no existen todavia en el Uruguay, que controlaran no de una manera
represiva. Tengo la sensacion de que los grandes medios (léase la TV) esta dominado
por un modelo cultural que no es el nuestro. Uruguay necesita de un organismo que
exprese la pluralidad, la democracia” (Macunaima). “Estoy de acuerdo mientras no haya
censura. Creo que es viable y necesaria. El limite es la libertad” (Castro). “En general
estamos en contra de las regulaciones. Hay medios que se pueden controlar y otros no.
Si las decisiones van a depender de las personas, los gobiernos tienen ideologia y
pueden cambiar esos criterios. Tiene que haber una legislacion muy clara. Sobre la
constitucionalidad de la ley preferimos no opinar. Si hay algunos articulos que nos
resultan ingenuos porque se restringen libertades en algunos medios pero no en otros.
Lo mismo pasa cuando se quiere prohibir un PNT®, perjudica al pequefio anunciante
que no puede pagar la produccion de un comercial. (Bajac). “Los anunciantes van a
sacar una parte importantisima de su inversion de los medios uruguayos, la llevan a
Miami y te lo ‘bajan’ de Miami a través del cable” (Planel). “Tampoco va a resolver el
problema de los nifios y adolescentes porque hoy ellos miran mas internet y cable que
television abierta. El Estado es muy manipulador. Acabamos de asistir a un aumento de
los impuestos del consumo de cigarrillos por la salud del pueblo uruguayo y en la ley
de presupuesto se cercena el derecho de la gente a acceder a medicamentos de alto costo.
¢Como puedo estar a favor de una cosa y en contra de la otra? ;Con qué autoridad moral
el Estado puede hablar después de esas contradicciones?”” (Ramos). “Soy muy defensora
de la autorregulacion. Somos un pais que tenemos una historia de educacion y
desarrollo, donde los actores tienen el profesionalismo como para saber como regularse.
La ley es muy asimétrica, quiere regular mucho unos medios y nada sobre otros.
Ademas, el organismo regulador es una de las grandes preocupaciones, que no creo que
tenga ni el personal ni la capacitacion suficiente para llevar a cabo su tarea” (Cometto).
“Nosotros nos autorregulamos, pero yo confio también en que en una parte nos regule
el Estado. Seguramente habrd menos cosas para publicitar. Ahora, si esas cosas me

hacen dafo, bienvenido sea. Si para bajar un 32% el indice de infartos de miocardio

35 También conocido como “chivo” o artistico”, se le llama Publicidad No Tradicional a aquella emitida
dentro de un programa radial o televisivo, ya sea mostrando la marca, el producto en funcionamiento,
consumiéndolo, recomendado por el/la presentador/a, etc. Los costos de produccion de una PNT
suelen ser mas bajos que la publicidad que se emite en la tanda, pero los costos de compra de esos
espacios publicitarios son habitualmente mas altos.
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tuve que prohibir la publicidad de cigarrillos, bienvenido sea. La ley no me termina de
convencer porgue aparece una nueva norma y siempre hay alguien que la burla. Tiene
que ser efectiva. De nada sirve mucha legislacion si después no controlas” (Andreoli).
“La gran cuestion es quién va a controlar y con qué objetividad, criterio y
profesionalismo van a decidir. ;Y como vamos a controlar el cable e internet? EI 80%
del tiempo los nifios lo destinan al cable y a internet, pero quieren cortar la publicidad
para nifios en los tres canales abiertos de Uruguay que no los ve nadie. En fin, el Estado
no deberia de intervenir mas y si hacer cumplir lo vigente, que esta casi todo legislado.
Si vos decis que algo es importante luego tenés que ponerle los recursos acordes con
eso” (Lussich). “Siempre se puede hacer mas, pero alcanza con lo que ya existe, si se

aplica” (Szafir).

Sin embargo, a més de tres afios de su promulgacion, la LSCA continta
siendo objeto de fuertes resistencias, principalmente de los duefios de
los principales oligopolios de comunicacion del pais, que presentaron
cerca de treinta recursos de inconstitucionalidad contra varios de sus
articulos, logrando dilatar su aplicacion. (Moreira, 2018, p.2)

De alguna manera, esta ley resulta bastante representativa del marco regulatorio
de la comunicacién en Uruguay, caracterizado por un excesivo tiempo en la discusién
de sus leyes que, una vez aprobadas, no logran acuerdo en su reglamentacion y terminan

no aplicandose o haciéndolo en forma parcial, por falta de recursos y controles.
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VI. ETICA APLICADA: EJEMPLOS Y
RECOMENDACIONES

“Dar ejemplo no es la principal manera
B

de influir sobre los demas, es la unica manera.’

Albert Einstein®®

En este capitulo pretendimos pasar de la teoria a la practica, aplicando la ética
en ejemplos reales y concretos de la publicidad uruguaya (o extranjera, pautada en
medios nacionales), donde consideramos que los mensajes contienen algin elemento
refiido con la ética, y aportamos algunas sugerencias al respecto.

No hay recetas para detectar publicidad engafiosa o abusiva, pero si podemos
encontrar indicios que muchas veces pueden llevar al consumidor al dafio.

En cualquier caso, no se trata de decirle a las marcas lo que deben hacer, sino

exponer algunas orientaciones concretas sobre lo que deberian evitar.

1. Alimentos

En la ultima década, Uruguay tuvo el incremento mas alto de América Latina en
consumo de alimentos procesados y casi 7 de cada 10 uruguayos tienen sobrepeso u
obesidad. Para combatir el sobrepeso, la hipertension y otras enfermedades no
transmisibles, los ministerios de Salud Publica y de Industria, Energia y Mineria
pusieron a debate de la poblacion un proyecto de decreto que exige a los alimentos no
saludables incluir una advertencia en la cara frontal del envase. La presencia del
distintivo (una etiqueta octogonal de fondo negro y letras blancas) indicaria que el
alimento contiene niveles superiores a los recomendables en relacion a sodio, azlcares,
grasas o grasas saturadas. La normativa fue redactada con asesoria de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion (FAO) y el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF).

Sin embargo, la aprobacion del decreto estd demorada desde finales de 2017 y no

36 Albert Einstein (Ulm, 1879 — Princeton, 1955) obtuvo el premio Nobel de Fisica y fue proclamado
como el “personaje del siglo XX” por la revista Time.
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alcanzaria a las empresas de fastfood ni a las panaderias.

“Ayer compré pan envasado, decia ‘Pan casero’. [Miré la etiqueta y decia que
tenia 37 productos! ¢Con cuantos productos se hace el pan? Como mucho cuatro:
harina, sal, agua y si querés acelerar el proceso usas levadura”, advierte Patricia
Aguirre, antropdloga especializada en alimentacion. “El tema es que hemos delegado
el control de esas cosas. Por ejemplo, el E-102 o Tartrazina es un colorante permitido
pero hace afios que los técnicos en alimentos, las nutricionistas, los médicos vienen
cuestionandolo porque tiene varias inconveniencias. Incluso algunos psiquiatras
consideran que esta implicado en el sindrome de hiperactividad infantil. A pesar de eso
todos los caramelos de color naranja, las papas fritas de tubo, la gelatina tienen ese

colorante. ™"

Figura 2 - Producto: Papas fritas Sol. “Hecho com papas 100% natural”.
Fuente: fotografia realizada en supermercado Macromercado en 2017.

La obesidad se ha duplicado en por lo menos 73 paises desde 1980. Por ejemplo,
“el sistema actual en Meéxico permite, pero no requiere, que Sse muestren
recomendaciones de ingesta diaria de sales, azlcares y grasas. Pero son practicamente
indescifrables y completamente initiles para los consumidores” (Garcia Calderon,

2014).

37 Testimonio incluido en el articulo “Cuando la soberania esta a dieta”, de Daniel Erosa, publicado en
Semanario Brecha, 12/01/18, pag. 30.
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En ese sentido, la publicidad de alimentos deberia dejar expreso y bien claro, en
la etiqueta, si se trata de un producto natural o artificial, si emplea aditivos o
preservativos artificiales, y el valor nutricional y calérico del producto anunciado.

El problema, a decir de grupos de consumidores e incluso de algunos
fabricantes, es que no hay una definicion juridica ni regulatoria de lo que significa la
palabra “natural”. Tampoco todos los productos llamados ‘“ecoldgicos” son
“organicos”, “reciclables” 0 no afectan al medio ambiente. En cualquier caso, no se trata

de prohibir sino de advertir sobre los riesgos.

2. Automoviles

En el angulo inferior derecho del aviso de la figura 3 se puede apreciar el sello
de la GlobaINCAP (Global New Car Assessment Programme), una organizacion
referente en pruebas de seguridad automotriz. Ese sello indica que el Renault Mégane
I11 obtuvo una calificacion de 5 estrellas en los test de seguridad, pero esa calificacion
le fue otorgada al modelo europeo, mientras que la pieza y el producto comercializado

corresponden al mercado latinoamericano.

@ RENAULT
M Passion for life

Menos este mes.
Mégane Ill desde USD 25.490

con el equipamiento que buscas.

gura 3 - Anunciante: Renault. Producto: égne 11. Sistema: Prensa.
Fuente: digitalizacion de aviso publicado en diario La Republica en 2017.
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3. Bebidas alcohdlicas

En 2011/2012, el Instituto Nacional de Vitivinicultura (INAVI) lanzé una
campafia para aumentar el consumo de vino, que estaba siendo superado por el de
cerveza. Con una obvia intencion de alcanzar de una forma mas “descontracturada” a
un publico mas juvenil, las dos piezas (figura 4) —emitidas en los cuatro canales de
television abierta— estan protagonizadas por cuatro jovenes que comparten vino en su
casa hasta que llegan vecinos y amigos y la reunion se transforma en una gran fiesta.

En el jingle®, una reversion de la cancién “Vino en mi jeringa” del Cuarteto de
Nos, se puede escuchar: “No importa el vino que vino, si es de mesa o vino fino. No
importa, es indistinto, que sea un blanco, que sea un tinto. Siempre queda muy
presentable en una copa o en vaso de queso untable”.

En este caso, no nos parece apropiada la manera en que se presenta el consumo
de una bebida alcohdlica (maxime cuando es el Estado quien lo promueve), sugiriendo

la asociacion de un momento festivo como resultado de una ingesta descontrolada.

Pieza 1 Pieza 2
Figura 4 - Anunciante: INAVI. Agencia: Larsen. Campafia: Tomalos como quieras. Sistema: TV.
Fuente: http://larsen.com.uy/tomalos-como-quiera/.

38 Cancién publicitaria cuya musica puede ser original o no. Cuando no tiene letra (es solo instrumental)
se le llama “banda”.
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Segun un informe del Servicio de Regulacién Alimentaria de la Intendencia de
Montevideo, apenas seis de las 20 marcas de cerveza sin alcohol que se venden en la
capital tienen una graduacion alcoholica de 0,0% en todas sus presentaciones. “Las que
presentan 0,0% de alcohol lo indican destacado en el rotulo”, mientras que cuando
tienen menos de 0,5% “es poco frecuente que se encuentre indicado, y cuando esto
pasa, el tamafio de la letra que lo indica es de los mas pequeiios” (Intendencia de
Montevideo. Servicio de Regulacién Alimentaria, 2016).

La publicidad para este tipo de bebida deberia identificar claramente la
graduacion alcoholica, pues si una persona consume "cerveza sin alcohol™ —que no
especifique ser 0,0%—, dependiendo de la cantidad que consuma, puede marcar positivo

en una espirometria, ademas del posible efecto de alteraciones psicofisicas.

Figura 5 - Anunciante: Fabricas Nacionales de Cerveza. Agencia: Notable.
Producto: Pilsen Soul. Sistema: Prensa e Internet.
Fuente: digitalizacion de aviso publicado en diario La Republica en 2017.
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4. Bebidas analcohdlicas

Un video de casi tres minutos viralizado en la red YouTube muestra como un
grupo de jovenes ingiere cerveza mientras se desplaza en un vehiculo y desafia a los
inspectores de Transito en una prueba de alcoholemia, con la seguridad de que nada les
pasaré porque la cerveza contiene 0% alcohol (figura 6).

Aun reconociendo un tono humoristico en la comunicacion, nos parece

innecesario incentivar ciertas conductas temerarias e irrespetuosas con el projimo.

Figura 6 - Agencia: Amen. Producto: Cerveza Erdinger. Pieza: Control de alcohol. Sistema:
Internet. Fuente: https://www.youtube.com/watch?time continue=177&v=1tm_xZkEKMO.

El sexismo aparece menos en la publicidad uruguaya, pero aparece. Aungue
vivimos tiempos de comunicacion mas diversa e inclusiva, todavia asistimos a la
imagen de la mujer bastante limitada a dos estereotipos: el “ama de casa” y la “mujer
objeto”.

En el verano de 2018, Danone lanz6 una nueva campafia para su agua Salus. En
la primera de las piezas (figura 7), el protagonista entra sigiloso al hogar y cuando se
dispone a abrir la heladera, la mujer prende la luz y le espeta “Asi te queria agarrar”. El
hombre, visiblemente nervioso, le responde que tiene una explicacion, pero ella no
quiere saber nada porque “estoy en la misma que vos”. Ante tamafia sorpresa, la mujer
revela que también esta tomando Salus. “Ah, si... Salus”, responde aliviado el hombre,

que gracias al producto logra zafar de la mentira.
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En el segundo spot, en una playa una mujer ve con indisimulable atraccion como
dos hombres se desvisten de sus trajes de surf. De pronto, su compafiero le hecha en
cara: “Mira que yo sé lo que estas haciendo.” Enseguida ella se ataja: “Ah, para, dejame
que te explique”. Pero antes que logre explicar nada, ¢l le dice que “Yo también empecé
a tomar agua Salus”.

Si bien en estos casos también hay un ingrediente de humor que procura hacer
méas amable la comunicacion, mientras el hombre llega a la casa a cualquier hora y
vayase a saber de donde, la mujer es recriminada por el s6lo hecho de mirar a otra
persona, logrando asi reforzar (mas que combatir) las desigualdades de género.

En ese sentido, son recomendables las orientaciones que propone el Decalogo

de buenas practicas para una comunicacién publicitaria no sexista, elaborado por el

Observatorio de Género del Circulo Uruguayo de la Publicidad (Circulo Uruguayo de
la Publicidad, 2018).

Pieza 1 - Cocina Pieza 2 - Playa

Figura 7 - Anunciante: Danone. Agencia: DDB. Producto: Agua Salus.
Campafia: Con Salus es mas facil tomar agua porque es mas rica. Sistema: TV.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=jfWGMSEAGRA y
https://www.youtube.com/watch?v=N4yVXW6d3Ck.

5. Cosmética y servicios terapéuticos

Los dermat6logos y especialistas en cosmética saben que esta industria se
caracteriza por cambiarle el nombre a productos iguales o muy semejantes,
confundiendo al consumidor de si se trata de uno nuevo, con diferentes propiedades, o
es mas de lo mismo. Asi, un simple balsamo labial también se lo vende como

reconstituyente labial, hidratante labial, reparador labial...
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En el aviso de la figura 8 se lee: “Una gota. Tu piel visiblemente renovada en
solo 10 minutos” y “probado por dermatdlogos”. Consideramos que la publicidad de
cosméticos no deberia atribuir al producto acciones o propiedades que no hayan sido
expresamente demostradas, reconocidas cientificamente o registradas ante la autoridad
correspondiente. Ademas, ;/qué significado tiene aqui el término “probado”? ;Usado o

acreditado por? La ambiguedad manifiesta genera confusion.

NUEVO
LIFTACTIV SERUM 10

Arrugas - Poros - Efecto lifting - Luminosidad inmediata

Una gota.
Tu piel visiblemente renovada
en sélo 10 minutos.

DESCUBRE UN PODEROSO SERUM
PARA LUCIR MAS JOVEN {

+ ACIDO HIALURONICO
+10% DE RAMNOSA.

Mayor informacién:

Melba Herndndez

melba@sweetadcommx — !
T.Ssmsy LABORATOIRES

Figura 8 — Anunciante: L’Oreal. Agencia: Camara TBWA.
Producto: Vichy Liftactiv Serum 10. Sistema: Prensa.
Fuente: digitalizacion de aviso publicado en revista Galeria en 2017.

Asimismo, en este ejemplo y en el de la figura 9 vemos como, si en algunos
casos, la utilizacion del Photoshop®® puede ser condenable éticamente, lo es mas aun si
lo que se vende (belleza) esta manipulado digitalmente y no se le advierte al consumidor
de ello,

39 Programa informético de tratamiento de imagen.
0 |_a ginecologa israeli Rachel Adatto es autora de la primera ley en el mundo que obliga a mencionar
gue una imagen esta retocada y controlar el Indice de Masa Corporal de las modelos.
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Es lo mas innovador
en rejuvenecimiento
facial no quirdrgico

del mundo

Es el tratamiento mas innovador para tratar la flacidez muscular
de la cara, el cuello y el escote, y recuperar la firmeza perdida.

- =

ANTES

|
|
a

P —————

ANTES DESPUES (90 DI'AS) AN" |‘ESW e DESPU——“ES-(QBB[;ST

Se lo conoce como el nuevo lifting no quirdrgico, porque consigue elevar, tensar y tonificar
rostro, cuello y escote en una Unica sesion y sin postoperatorio. Esta aprobado por la FDA de EE.UU.
y se basa en la energia del ULTRASONIDO. Hoy Ultherapy es un boom en la medicina estética
con miles de casos exitosos en todo el mundo.

Inf; el
Informate por © Clinica Laser Light

2622 2525 World Trade Center - Luis A de Herrera 1248 - Piso 3 + Of 333

info@laserlight.com.uy - www.laserlight.com.uy

Figura 9 - Anunciante: Clinica Laser Light. Agencia: ZOO. Sistema: Prensa.
Fuente: digitalizacidn de aviso publicado en diario La Republica en 2017.

La metilisotiazolinona es un conservador sintético que se encuentra en algunos
productos de cuidado personal y de la piel —.como el shampoo head&shoulders (figura
10), tal como lo reconoce en su sitio web*'—, pero que algunos estudios cientificos han

encontrado que también puede generar trastornos neurodegenerativos y convulsiones.

41 Recuperado de: https://www.headandshoulders-la.com/es/acerca-de-nosotros/preguntas-

frecuentes/ingredientes-del-shampoo.
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La publicidad deberia, al menos en alguno de los medios utilizados para su
comunicacion, advertir en forma clara y sencilla sobre los riesgos o contraindicaciones

por el uso de un producto.

3 Action

@/Iead&

<L limpieza renovadora

Figura 10 — Anunciante: Procter & Gamble. Envase del shampoo head&shoulders.
Fuente: fotografia realizada en supermercado Macromercado en 2017.

6. Cursos de ensefianza

La publicidad de instituciones de ensefianza deberia informar claramente si sus
cursos estan autorizados y reconocidos por el Ministerio de Educacion y Cultura.
También no deberia afirmar o inducir al consumidor a creer que la sola inscripcion a un

curso le proporcionara un empleo.

escuela ma-pa @
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[ErE B R T {i'
Wiatinia « Barlasia e b R 0
sprenescavspons R o
Fro-ga Gde  Srrabmese oo g
. ‘: """“""'”"L"“‘. s Fogunis - Opersdar u Calderan k
Borian g Rapbgerarite v
Coammjavia - Peispara Condan
Lezigre g indppryieciin 40 pasas Fikcrion an 4 i
Pepaswin de Cabdony Oamion -

Maninicn cn Aica v Bloice

Eloririckded dudpawiric

Torvrin 0 Toisla - owo on Tosogala
Scdducior Frofasioan - Hiemors Geserad
Craga § Plossrs - Pt s Alamaa
Lo Fouavis

Feorkio 4 Fasiokind § MshEing
kel L - e FY el
By et i Y L
ik dah BH PP § 55 06 Bvaaled
P dw Datand § Hokibbos

e R L

Sperwlm Lk il
e IR T TP r

R
www.escuelamapa.edu.u
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Figura 11 - Anunciante: Escuela ma-pa. Sistema: Prensa e Internet.
Fuente: https://www.facebook.com/EscuelaMapaUruguay/.
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7. Medicamentos

A mediados de 2017, luego de que cuatro nifios fueron internados, se supo que
por error el Hospital Saint Bois de Montevideo habia suministrado a 250 nifios menores
de un afio dosis adultas y no pediatricas de Mulsiferol (figura 12), un farmaco que
contiene vitamina D3. El asunto puso en evidencia el cuestionamiento al disefio de los
packings de medicamentos y la efectividad u omisiones que implica su correcto
desarrollo grafico o su ausencia de criterios.

Uno de los problemas mas extendidos es que no se cumple la “iso-apariencia”:
cuando dos medicamentos se ven iguales el consumidor asume que sirven para lo
mismo. Otro inconveniente es que se deberia destacar de lo que cura 'y no el nombre y
la imagen corporativa de una marca. A la inversa pasa en los genéricos que son similares
en funciones o activos, pero muy distintos en imagen de packing.

El disefio del empaque deberia contener: un codigo de colores que identifique el
area terapéutica, dosis en la caja, codigos de barras y QR para informacion adicional,
como componentes, indicaciones para su uso, conservacion, precauciones, procedencia,
nombre del fabricante y del distribuidor, fecha de fabricacion y de vencimiento, datos
de contacto (sitio web, nimero de linea gratuita de atencion al cliente, etc.) para que el

consumidor pueda expresar sus dudas, quejas o0 sugerencias.

- —

Mulsiferol

Vitamina D3 (Colecalciferol)

Emulsion

)

Mulsifero/

Vitamina D,
Codecalcifecot
Emulsion

ViA Orat

Figura 12 - Anunciante: Laboratorio Spefar. Pack y etiqueta del medicamento Mulsiferol.
Fuente: https://tienda.farmashop.com.uy/.
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En la pieza de Bayer (figura 13) el protagonista limpia y ordena la casa tan
rapidamente como Actron lo cura de un dolor corporal, y lo celebra con una copa de
vino, aunque la combinacién de medicamentos y alcohol no sea muy feliz que digamos.
Es que “en tu vida no hay tiempo para un dolor”.

La publicidad de medicamentos no deberia aludir a que el consumidor cometa
excesos fisicos, gastronomicos o etilicos, mostrando el uso continuo de farmacos como

solucion simplista a los problemas fisicos o emocionales.

Figura 13 - Anunciante: Bayer. Producto: Actron.
Agencia: BBDO Argentina. Pieza: Cita.Sistema: TV.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=fixFVo6CIGg.

Otro de los spots muy pautado en los inviernos de la television uruguaya afirma
que “ACF4 corta la gripe” (figura 14). Sin embargo, para el director general del
Ministerio de Salud Publica, Jorge Quian, “No hay medicamentos para la gripe. Es una
mentira cuando se habla de antigripales. El Gnico antigripal que existe es el que deriva
de la droga Oseltamivir. El mas conocido de todos es el Tamiflu, que en 2009 se hizo
muy popular por la pandemia. El resto son medicamentos que bajan la fiebre y calman
los dolores de cabeza o musculares, pero no atacan el virus"#?.

El uso de la exageracion publicitaria, con relacion a los medicamentos de venta
libre, no debe inducir a error sobre las verdaderas propiedades del producto anunciado,
0 sugerir —directa o indirectamente— una utilizacién no racional o inconveniente del

mismo.

42 Declaraciones recogidas por el diario E1Pais el 20 de mayo de 2016.
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Figura 14 - Anunciante: Laboratorio Gautier. Producto: ACF4
Agencia: DDB. Pieza: Elastico. Sistema: TV.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=6tTx6g4z8-c.

Por su parte, Perifar lanzé una campafia con tres piezas (figura 15) en las que
sus protagonistas, frente a un dolor muscular, de cabeza o estado gripal, te dicen “;Y
por qué no te tomas un Perifar? Y vos, seguro confids en él.” El problema es que “Carlos
es el tipico amigo”, a Claudia “le gusta cocinar para su familia” y Romina, “aunque no
la conozcas”, “cuando no esta estudiando para un examen, esta haciendo horas extras”.
Pero ninguno de los tres es médico.

La publicidad de productos farmacéuticos no deberia sugerir o incentivar
diagnosticos al publico en general ni la automedicacion, trasmitiendo la idea de que
esos medicamentos pueden ser usados en cualquier momento y con cualquier

frecuencia, sin limites ni control médico.

Pieza: Carlos Pieza: Claudia Pieza: Romina
Figura 15 — Anunciante: Laboratorio Spefar. Producto: Perifar. Agencia: Punto Ogilvy. Sistema: TV.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=JaUciC5bDwY,
https://www.youtube.com/watch?v=ZUXQIpSS2cc y
https://www.youtube.com/watch?v=MIwTi2yBUIU.

Vale decir que la advertencia “Si persisten los sintomas consulte al médico” es,
como minimo, curiosa. Al tiempo que la automedicacion es una practica peligrosa que
puede amenazar la vida, la publicidad masiva de medicamentos sugiere que el médico

debe ser procurado luego de consumido el producto.
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Asimismo, atendiendo a la diversidad de efectos que un medicamento puede
provocar en las distintas personas, la publicidad deberia abstenerse de afirmar que un
producto es absolutamente seguro, uniformemente bien tolerado o que esta libre de

efectos secundarios.

8. Publicity

Viendo las figuras 16 y 17, cabe preguntarse: ¢noticias objetivas o intereses
comerciales?, ¢sinceras recomendaciones o publicidades encubiertas? Al menos, en el
formato que se presentan, hacen que persista la duda.

Para que la publicidad sea claramente identificada, como debe ser, los medios
graficos deberian agregar, por lo menos, la leyenda “Espacio publicitario”, “Publicidad
contratada” o similar, mientras los medios audiovisuales deberian anunciar el inicio y
el final de la tanda comercial, lo que representaria una sefial de respeto por el

consumidor, pues tiene la libertad y el derecho de elegir atender una publicidad o no.

i\ <] BAILLD UREAND

asda

cQue p
MONTEVIDEQ?

dias. 26 de Marzo 988. Tel.: 2707 4176. i bastnglsiog e
971. Facebook/RKF Uruguay.

12

Figura 16 - ¢Qué pasa Montevideo?
Fuente: Revista Paula, julio 2017, pag. 12

123



Informacién Nacional

BUSQUEDA B Jueves 4 de enero de 2018 B Pig

el diputado Dario Pérez

gobierno, que puede perder las elecciones por falta de autocritica

de la izquierda, No esta- \uupbnhdch&uvo- ponen acinco. Entonces,

mos hablando de tomar
el Palacio de Inviemno y
comprendemos que pa-
saron muchos anos del
71 hasta ahora, pero no
hasta llegar a un punto
e que No te reconozcas,
~3Y cada vez que-
dan menos espacios
para discrepar?
—Discropar en el Fren-
te, cuando no tienes un
volumen electoral impor-
tante, ha sido siempre di-
ficll. Esa fue una de las
razones por las que con
(Victor) Semproni y con
(Sergio) Mier, en el pre-
supueslo quinquenal, no
votamos tres articulos
para que otros compa-
fieros sintieran que ha-
bia que conversar mas.
Cuando (Gonzalo) Mu-
jica se apartd y ol volo
50 no estaba, fue benefi-
closo, porque no Solo S8
converso afuera, sino un
poco mas adentro tam-
bién. Y la mayoria es pa-
ra cumplir &l programa,
NO para que aparezcan
cosas atras de la puerta
y tener que votartas por-
que viene del supremo
goblemo. No somos no-
solros 108 que perdemos

tado algunas?

—Sobre fa marhuana, |
todo lo que ie dge a Muji-
ca que iba a pasar, pasd.
Unode los problomas ahi
@s que, cuando se man-
dan determinadas ideas,
de repente no consultan
a los que estan en las
trincheras. Soy médico y
vivo a los adictos y a las
familias de los adictos.
Entonces, por supuesto

Qué 16Nngo Una perspec- |

tiva diferente de quien no
ha tenido 1a oportunidad
de ver o que significa de
destruccion personal y
familiar. En ese proyec-
to, creo que a lo maximo

que podriamos haber ido |

es hasta el autocultivo.
Todo lo demds, la venta
en farmaclas, miren ol
lio que se armod; que la
iba a plantar el Estado,
que |a iban a vender en
los hospitales, y por suer-
te esto se fue cayendo,
Cuando la votamos, lo
hicimos a cambio de que
se aducara en los cen-
tros de estudios sobre los
perjuicios de sustancias
adictivas. Eso, hasta el
dia de hoy, el Frente Am-
plio no lo cumplié. De-
cian que iban & afectar
la base econdmica del
narcotréfico. Pero eso
€8 no conocer las leyes

del capitalismo: si la po- |

nes a diez, los otros 1o la

| aquelio de la reforma de
la manihuana burguesa
no esta tan lejos de lo
| que realmante ocurrid, Y
1o que Je han podido dis-

‘ Dario Pérez

putar al narcotrafico es el
18% del mercado. Dllo-

votadoen el Presupuesto
lo que fiene que ver con
los medicamentos de
alto costo. Para mi, no
puede existir costo para
la vida. Puedo entender

la idea de que a partir |
del 2018 no esté &l pro-
blema. \
—E! aflo que co-
mienza es clave para
el gobierno. Se
que aprobar la Randl- |
| cién de Cuentas, la
tima con pollbllldld ‘
de ampliar el gasto y
hay otros proyectos

44

a5 oor|

rante varios seg
Ustedes saben que ton-
go un problema y es que
no puedo monm El pﬂ'
mer goblerno de Vaz-
quez fue muy claro y con
muchas metas. Segura-
mente, Vézquez man-
daba mas. Y tuvk el

unndoelvtapsenu
y te deja una olla lena |
oro y estas loco de la
da, pero cuando te d
endeudamianto, un ¢
ticit fiscal importante
deja gastiones que 1y
ron deficitarias, ende|

sentido de que, en reall-
dad, ibamos hacla la -
gulefd& En esto perio-

o de goblemo hay que
raconocer que Vazquez
hereda una situacion que
locondiclona—adlyasu

zar ol barco cuesta. £
tiendo que no es ¢l m|
mo goblerno, quizds
haya centrado mas en
sentido ideoldgico y p
bablemente no tenga
valormirado desde 2
torla que tuvo el prim

aquipo-- a seguir deter-
minadas

cosas. En sen-

gobierno,

alguna cosa y han se-
dentro del Frente

lo, como el Partido

| Comunlsia con la ley de
educacion. No sé como
se va a dar la Rencicion,
ni con qué cosas se va a
contar, pero si me parece
que le tenemos que dar

algunos arg del

| Ministerio de Salud Po- |

blica, pero lo voté con pe-
| sar y hasta con dolor. Y |
| estd esta redtoracion que |
hemos tenido con o te-

ma de ks |udiciales, que |

ya deberia haberse solu-

| forma que voté fue con

Las autoridades del Frente Amplio
parecen “seforitas de colegio
inglés” saltando “entre mariposas”

clonado. Esta Ultima re- |

al costo energético. Hay
que darle un alivio para
que pueda mantener los
puestos de trabajo © au-
mentarlos en Il

EN NOVIEMBRE LLEGARON A URUGUAY
LAS PELOTAS OFICIALES DE RUSIA 2018

amomm.lnmmdelammyd
del "M " Oscar Tabérez esta)

seclores en los que no
se pudo aumentar por-
que el costo energético
as muy . Otro
tema importantisimo, y
| lue una de las razones

muy carca de ka clasificacion al Mundial de Rusial
2018 y para celebrar el buan momento Sporicom|
je presenta |8 linea exclusiva de pelotas con|
identidad, licencia oficial FIFA Workd Cup Russial
2018™ que podrids adquirir @ partir de noviembre|

—¢Como evali tuacio upada por hacer lo polf- 7 | Minguna de
de la direccion dei Frente Hcamenbcomaoquonohmlo m&y‘mm
por Javier Miranda tione que hacer. Porque , hay que encon-
~No la veo del fodo bien. Observo oo e no es i | trar formas nuevas, pero
M(M)Mkmdluu}mm lo comecto, , quieren que- 7 | Una vi do
él dar bien con un lado, quieren quedar 7 | $0¢ialno puede salirmds
nmmpoﬂﬂanmmm bien con el otro, y parecen daUSS‘Ioomt')&‘.
estableciendo una diferencia, una  de colegio inglés de 14 afios saltan- us-
anpomﬂ By‘C‘“camomlndc- do W ted es un voto critico,
tadura. También estd el caso do co-  hacer de o sobrg 7 Perono es que se pier-
mo se manej6 con o de Sendic: fue wywwhmma?my da el volo 50.
largo, agdnico, leno de dificultades  la justicia. Y no creo que sea la mo- —La autocritica en el
panzwdgopwmg:m Jor que Ful:m..vawo..n
pas de ontrada y al pan w- admito Frente -
mmmmzmmmm Plf:vodo S sl o no hubo la mas minima
umaﬂlelaupundo
g do diez
por algo perdi-
a auvtocritica te
permite rectificar el ca-

méno. Y si o hiciste ni el

nos COMPOrtamos, nos
uehmoodollglrb.m-
cosas impopula-

un pdloro de perder el
. Di ofro

", nadie te dice nada.
— cgu.lo evalla la

—(Se rie y medita du-

vamente llegan al pais w
de Rusia 2018". e il i

Para of Mundial Sportcom desarrolid producios
mmuammmmu
y ya hay p en los principales
supermercacos del pais, asi que las pelotas do|
Uruguay estaran &l alcance de todos los fandticos|
en distintos punios del pais”. El rango de precio
“mmumnymommm

Abdala 56 muestra expectante por el fuluro de las
pelotas ya que “el buen presenta de La Celaste
nmmlmamam

asta-
hnm L

“Teriendo en cuenta la experencia oblenida en
Brasil 2014 y Chile 2015 estimamos para ests
nueva elapa una vents de entre 40 mil y 50 mil
pefotas” anuncd el Director de Sportcom. “El ab-
jetivo de la llegada a Uruguay con estas pelotas
N 800 e estar cerca del fandtico y del futbolero
de alma, sino también a los coleccionistas y que
saa una buena opcion para regalos o reclerdo
dal Mundial™ agregd Abdala.

Si bien Sportcom lega nueva mente 8 Uruguay
con las pelotas de Rusia 2018 vale destacar que i
empresa cordobasa también estd presante en ese
pais con s pelotas def Pans Saint Germain, con
Edinson Cavani como figura y oéras §cencias como
ol Manchester Caty y el Barcalona entre otros.

Sportcom es una empresa lider en venta de artl-
culos deportivos, con mas de veinticinco afios de

actividad en los mercados de
;s um:..m-.,
Estados Unidos y Brasil.

Figura 17 - En noviembre llegaron a Uruguay las pelotas oficiales de Rusia 2018.
Fuente: Semanario Busqueda, 4 de enero de 2018, pag. 9.
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9. Servicios financieros

Para publicitar su servicio de asistencia vehicular, la empresa de préstamos Cash
muestra un dialogo telefénico entre una empleada y una clienta, que llama para
agradecer por los servicios de la empresa. Parece que la protagonista esta conduciendo
mientras conversa, pero en realidad ella y su hija estan siendo remolcadas por el servicio
de asistencia vehicular de Cash (figura 18). EI problema en la resolucion de la bromay
del aviso es que el remolque de vehiculos no puede realizarse con personas dentro de
ellos, segun lo indica la Ordenanza General de Transito.

La publicidad deberia abstenerse de mostrar situaciones que inciten a la

velocidad excesiva, a la conducta temeraria y a situaciones de peligro en el transito.

Figura 18 - Anunciante: Cash. Agencia: Marote. Pieza: Asistencia vehicular. Sistema: TV.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=wOMIKnYTXUs.

Por ultimo, la Asociacion Nacional de Afiliados (ANDA), una entidad que
ofrece créditos, garantias de alquiler, servicios de salud y turismo, tiene desde hace
varios afios a la modelo y actriz Natalia Oreiro como imagen de la marca, presente en
casi todas las comunicaciones, como la de la pieza de la figura 19.

La cuestién es: ¢puede recomendar un servicio odontoldgico establecido en el
pais una persona que vive desde hace mas de 20 afios en Buenos Aires?

La publicidad testimonial deberia ser realizada por personas que realmente

utilizan y aprecian el producto en su cotidiano, por lo menos por un tiempo significativo,
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y no apenas una unica vez, con testimonios genuinos y vinculados a la experiencia

pasada o presente de quien testifica.

Figura 19 - Anunciante: Anda. Agencia: Havas Gurisa. Pieza: Policlinica odontolégica.
Sistema: TV. Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=BOO6xiy7gy4.

10. Varios

En la publicidad de ofertas se deberia informar en qué consiste la rebaja del
precio unitario del bien o servicio, su plazo o duracion, y el stock disponible. Términos
comunmente usados en anuncios, como “liquidacion”, “oferta”, “promocion”, llevan al
consumidor a pensar que hay una significativa reduccién del precio, lo que no siempre
corresponde a la realidad.

Cuando en la publicidad se sefialen precios deberian ser los finales al publico,
incluyendo impuestos, y aparecer sin fraccionamientos y en moneda nacional. Si existen
otros cargos extraordinarios o costos adicionales inherentes al producto o servicio
publicitado, éstos deberan ser expresamente indicados, en las condiciones apropiadas al
medio de que se trate.
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VII. REFLEXIONES FINALES

“El elemento mds poderoso en la publicidad es la verdad.”

Bill Bernbach®

Siempre que esté claramente identificada y sometida a patrones éticos y
profesionales, la publicidad sera un instrumento legitimo para comunicarnos con los
consumidores. No nos parece pertinente exigirle a la publicidad que sea “objetiva”, que
solo informe, sin recurrir a la persuasion y a su universo emocional, porque entonces
perderia su esencia y no estariamos hablando de publicidad, sino de otro tipo de
comunicacion. Lo que si se le puede (y debe) exigir es que la publicidad sea ética y
veraz y que todo su contenido sea parte del contrato de compra-venta, es decir, que lo
que la publicidad afirme sea prueba de lo que esta siendo prometido por el anunciante.

Los consumidores tienen derechos: Derecho a la proteccion contra la publicidad
u otro tipo de précticas engafiosas o fraudulentas. Derecho a la informacién, a recibir
los datos necesarios para una eleccion libre y consciente. Derecho a la seguridad contra
productos y servicios que puedan poner en peligro su salud. Derecho a ser escuchados,
a que sus intereses como consumidores sean considerados en la formulacion de politicas
publicas. Derecho a elegir su propio consumo, al acceso a una variedad de productos y
servicios competitivos, que aseguren una calidad satisfactoria a un precio justo.

Ante el crecimiento de la industria publicitaria y su influencia social,
mundialmente se tiende hacia una mayor regulacién de la publicidad, que oscila entre
la restriccion casi absoluta y el condicionamiento de como hacerla sobre ciertos
formatos, productos y pablicos o la limitacion de horarios o el uso de algunos medios
de comunicacién. Entre varios posicionamientos, algunos empresarios del sector
asumen esa tendencia como una censura a la publicidad, apelando a la libertad de
expresion para evitar cualquier tipo de regulacion, otros toman esas medidas como una
manifestacion hipdcrita de las autoridades y otros se muestran mas favorables a que la

publicidad tenga mayores controles y restricciones en algunos aspectos.

43 William Bernbach (Nueva York, 1911-1982) fue director creativo de la agencia Grey, uno de los
fundadores de la agencia Doyle Dane Bernbach (DDB) y creador de avisos memorables como “Think
Small” (Piensa en pequeiio) para Volkswagen, uno de los mas brillantes segiin la prestigiosa revista
Advertising Age, para quien Bernbach fue el publicitario mas influyente de la historia de la
publicidad.
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Los alcances de la actuacion gubernamental varian en cada pais, de acuerdo a la
capacidad del Estado para promulgar leyes y hacer valer su cumplimiento, al poder que
tienen los conglomerados de anunciantes, agencias de publicidad y medios de
comunicacion, y por el desarrollo y fortaleza de las organizaciones civiles, que también
reflejan las demandas y expectativas que se tiene sobre la publicidad.

En Uruguay, “la Ley de Relaciones de Consumo permite que el Area de Defensa
del Consumidor pueda pedirle al Poder Judicial que suspenda publicidades que no
cumplen con los requisitos legales, y que en muchos paises ya fueron prohibidas, pero
que aqui se siguen emitiendo. En 18 afios no hubo un pedido de suspension de una sola
publicidad. La gente ni denuncia porgue esta desestimulada. Tanto ADECO como la
URSEC* pueden intervenir de oficio, pero no lo hacen. Esa es la triste realidad”, se
lamenta Szafir. Y agrega: “La ley no es tan pobre, lo que pasa es que no se lleva a la
practica. Creo que no hay voluntad politica y cuando eso pasa los organismos de control
no funcionan. ADECO tiene 5 inspectores para todo el pais. Ese dato basta para
demostrar el interés que hay. Ademas, casi no hay Organizaciones No Gubernamentales
al respecto y no tenemos una buena ley para acciones colectivas”.

Por su parte, las organizaciones de consumidores son incipientes y aunque el
ciudadano de hoy parece ser mas exigente, el usuario uruguayo reclama bastante poco
y generalmente no toma las medidas formales para que sus derechos se cumplan, debido
a la falta de conocimiento de la normativay a la creencia de que, al reclamar, se enfrente
a un proceso burocratico que le haga perder mas de lo que solicita. En ese sentido, es
indispensable una politica publica y un sistema de autorregulacién que impulsen la
participacion individual e institucional, asi como una mayor autocritica por parte de los
anunciantes y la responsabilidad proactiva de los consumidores.

Procurando informacion en el Area de Defensa del Consumidor, luego de varias
tratativas que insumieron varios meses, amparados en la ley 18.381 optamos por
interponer un recurso de solicitud de informacion publica (ver Anexo 3 y 4). Se nos
respondié que 6 de las 11 preguntas formuladas estaban en el sitio web*® del Area de
Defensa del Consumidor. Si bien es cierto que ahi estan publicadas estadisticas anuales
desde 2005 sobre inspecciones de oficio, consultas, denuncias, mediaciones y

resultados de audiencias (Area de Defensa del Consumidor, 2018), no se discriminan

44 Unidad Reguladora de Servicios de Comunicaciones, dependiente de Presidencia de la Republica.
“Shttp://consumidor.mef. gub.uy/8326/9/areas/estadisticas.html.
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cuéntas de ellas fueron por causa de la publicidad. Tampoco se nos respondié que es lo
gue mas se consulta y denuncia, cuando se procede de oficio y cuales son las sanciones
mas impuestas. Esa informacion no estaba ni esta en el sitio web referido.

Suerte similar tuvimos con el CONARP, al que también elevamos un pedido de
informes sobre cantidad de socios, solicitudes de Copy Advice, cantidad de denuncias
(en trdmite y laudadas), tipo de denunciante, procedencia del aviso denunciado, sistema
de comunicacion en el que fue exhibido, motivo de la denuncia y fallo del CONARP.
Se nos respondié que toda la informacion esta en el sitio web?®, pero en realidad sélo
aparecen aquellas denuncias que fueron autorizadas su publicacion por ambas partes en
el proceso de litigio. Tal vez por eso, apenas encontramos 1 caso en 2011, 2 en 2012, 2
en 2013y 1 en 2017. En todos, se trata de empresas multinacionales que denuncian ser
perjudicadas por publicidad comparativa denigrante. Resulta por demas Ilamativo que
no se registre ningun caso de denuncia por publicidad engafiosa, abusiva o encubierta,
por mencionar apenas algunas de las causales. En el caso de los Copy Advice, también
nos quedamos sin saber cuantos y cuéles fueron los resultados de esas consultas: si han
sido positivos (es decir, no se aprecian inconvenientes en el contenido del anuncio), con
modificaciones (se ha recomendado introducir cambios en el anuncio) o negativos (se
ha desaconsejado la difusién del anuncio). Vale decir que tampoco se nos permitié
acceder al estudio de los expedientes por considerarse informacion reservada.
Consideramos que quien tiene un discurso a favor de la transparencia deberia evitar el
secretismo y hacer publicos los veredictos.

En nuestro pais, al igual que la mayoria de los paises de América Latina, el
Codigo de Normas Eticas Publicitarias condena la publicidad engafiosa, encubierta y
abusiva, aunque el principio de veracidad —indicador fundamental para contrastar y
verificar lo que la publicidad difunde— es definido con cierta ambigiedad. También
omite algunos aspectos esenciales que deberian ser incluidos explicitamente, entre los
que destacamos, normas sobre las formas de insercidén de los anuncios dentro de la
programacion y advertencias referidas a las ofertas y promociones, a la publicidad de
servicios financieros, juegos de azar y cursos de ensefianza. Las opiniones sobre el
Cddigo son variables entre los entrevistados, desde un “muy bien intencionado” hasta

“una maravilla, pero no se aplica”. Y aunque la mayoria reconoce la importancia de

4Shttp://www.conarp.com.uy/index.php/resoluciones.
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contar con un codigo de ética en su trabajo, algunos relativizaron el hecho con
afirmaciones como “nunca vi un codigo de ética”, “en la agencia que dirijo existe, pero
no esta escrito” o “el codigo se lo establece uno™.

Para nuestros entrevistados, la ética es un saber y un hacer, 0 un saber como
hacer, y la asocian, mas que con el pensar, con las buenas précticas cotidianas (“es una
manera de vivir’), que se aprende fundamentalmente a través de la familia, la escuela y
el barrio, subrayando el contexto y los valores personales (“nadie mas que uno sabe si
respeta o no la ética”), que “no se compran en la farmacia ni se aprenden en la
Universidad”. Una ética mas subjetiva y variable que, en lineas generales, no se
distancia de la dominante “ética indolora” y de la “cultura de la absorcion individualista
y del self-interest” (Lipovetsky: 2000), en la que cada uno procesa la ética a su estilo,
gusto y conveniencia, adecuandola a su propia realidad.

Tal vez por ello, las valoraciones éticas de algunas de las practicas mas usuales
en el ejercicio profesional suelen ser muy disimiles. Donde algunos identificaban
“claramente” un problema ético, otros no lo veian “para nada”. En cualquier caso, mas
alla de la valoracion de cada cual, se reconoce que esas practicas existieron, existen y
que “no hay guante blanco en nuestra profesion”. Realmente, nos hubiera gustado
profundizar mas sobre las précticas referidas (atender a la competencia de un cliente,
ofrecer nuestros servicios a una empresa que sabemos que tiene agencia, hacer
publicidad de un producto que no consumiriamos o cuyo consumo perjudica la salud,
mantener confidencial el sistema de comisiones que los medios les dan a las agencias)
y a otras tantas (como la lealtad hacia un cliente, el cumplimiento de las remuneraciones
pactadas, la confidencialidad, el respeto de los derechos de autor, el reconocimiento de
las ideas creativas ajenas, la publicidad “fantasma” que se hace para ganar premios),
pero el alcance y extension de este trabajo excedian ese proposito.

En relacion a las criticas historicas que se le formulan a la publicidad, de modo
general “no mentir” es mencionado como uno de los deberes esenciales, aunque se
admite que la publicidad también juega con la creatividad y la exacerbacion de las
necesidades y de las expectativas. Sin embargo, a modo de justificacion o defensa, se
entiende que la publicidad es apenas la punta del iceberg, “un espejo de la sociedad”,
“una caja de resonancia de los valores vigentes” de un sistema econémico que tiene
muchas y méas graves deficiencias, “pero siempre es mas facil matar al mensajero”.

Asimismo, de todas las preguntas formuladas a nuestros entrevistados, la que
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provoc6 mas incomodidad y menos respuestas fue la que interrogaba sobre algin caso
que haya sabido o vivido en el que se hubiera puesto en juego o discutido sobre la ética
publicitaria: “Existen casos de publicidad comparativa que llevan a juicios, hay plagios
de campanfas y licitaciones donde se usan los materiales de los que no ganaron” (Bajac).
“Trabajando en (la agencia) Punto no queria participar de la campaiia de Jorge Batlle*’,
Llegué a contérselo y Batlle me lo agradeci6. No puedo convencer a nadie que no me
convence” (Castro). “Vivi una lamentable situacion de racismo dentro de la agencia, no
a mi, sino hacia una colega afro” (Macunaima).

La otra pregunta que causoO silencios largos y respuestas cortas fue la que
pediamos que mencionaran una campafia 0 aviso que no le hayan parecido éticos, en
donde se aludieron algunos “pecados”, pero nunca —tal vez por aquello de que “aqui nos
conocemos todos”— los “pecadores”: “Hay desodorantes masculinos que ponen a la
mujer como un objeto” (Drever). “Todos aquellos que cosifican a la mujer”
(Macunaima). “La publicidad de shampoo, en su inmensa mayoria, es invencion al
servicio de la creatividad” (Andreoli).

Aun asi, desde una perspectiva ética y del marco legal en el que actla, entre los
entrevistados prevalece una posicion de reconocimiento y aprecio por la actual realidad
publicitaria nacional: “Responde a la idiosincrasia uruguaya” (Planel). “Estamos en
consonancia con la idiosincrasia del uruguayo medio” (Ramos). “La veo bastante
respetuosa” (Drever). “Puede haber algin problema en las practicas de la publicidad
para adentro, la competencia entre colegas, pero hacia la gente me parece que siempre
ha sido muy respetuosa” (Lussich). “Creo que tenemos una publicidad de primer nivel”
(Bajac). “La publicidad uruguaya estd muy contaminada de todo este abuso porque no
hay quien lo prohiba, no se ha suspendido ninguna publicidad engafiosa o ilicita. Si se
penara, no lo volverian a hacer, pero si quedan impunes...” (Szafir). “Eticamente la veo
normal, los uruguayos somos muy conservadores hasta en eso” (Cometto). “Quisiera
que fuera distinto, pero siento que ha habido una catastrofe tal en 2002, que no s6lo
destruyd la inversion publicitaria. También hubo desercidn, jubilacion, desocupacién,

emigracion e inmadurez. Inmadurez por la falta de rubros, de salario adecuado y por los

47 Tras cinco candidaturas presidenciales (1966, 1971, 1989, 1994, 1999), el abogado, periodista y
politico uruguayo, Jorge Batlle, fue presidente de Uruguay entre 2000 y 2005.
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decisores en las gerencias de producto. Creo que estamos mas lejos de lo que estdbamos
en la década del 90. Veo pocas ideas y muchos anuncios en los que uno se queda
pensando qué quisieron decir” (Macunaima). “Lo poco que veo no me gusta” (Vega).
“Me da la sensacion que asi como somos muy austeros en hacer cosas muy jugadas,
creo que también lo somos en no irnos demasiado de las normas” (Castro). “No percibo
cosas que realmente estén refiidas con los mas elementales principios éticos. De todos
modos, dejamos pasar mucho debajo de la alfombra” (Andreoli).

En fin, como lo suponiamos en nuestra hipétesis y por todo lo expuesto, en
Uruguay no existe un sélido control del Estado, que de manera tardia comprendio la
necesidad de reglamentar la publicidad, pero en la practica, los mecanismos de
inspeccion y vigilancia resultan insuficientes para garantizar su cumplimiento.
Asimismo, sin dejar de reconocer la meritoria labor de la Camara de Anunciantes del
Uruguay y de la Asociacion Uruguaya de Agencias de Publicidad por proclamar los
valores y normas de su actividad y una actitud de responsabilidad profesional y
empresarial mas proclive a aceptar una mayor autorregulacion publicitaria (siempre
preferible a la que pudiera hacer el Estado), creando el CONARP y actualizando su
Caodigo de Practicas Publicitarias, consideramos que pueden y deben comprometerse
mucho mas para que esas buenas intenciones se conviertan en practicas éticas reales y
cotidianas.

Para ello entendemos que no solo deberian trabajar en una mayor difusion de su
Cadigo, involucrando maés a la comunidad publicitaria (de la que ha logrado una tibia
adhesion), sino que deberian actuar proactivamente, no apenas a instancia de parte, y
con un jurado compuesto no Unicamente por publicitarios, abogados y empresarios, sino
también con referentes sociales y académicos, lo que le daria mayor imparcialidad y
credibilidad a su gestion.

Tomando en cuenta los escasisimos debates sobre Etica, Derecho y Publicidad,
tanto en ambitos académicos como empresariales, asi como un gran desconocimiento
sobre estos temas por buena parte de quienes ejercen la profesion, deberian también
tener una actuacion didactica, principalmente junto a los cursos de comunicacion,
trabajando en equipos multidisciplinarios.

De algun modo, estas omisiones reflejan un comportamiento corporativista,
impregnado de una ética pragmatista o utilitarista, donde méas que pensar en los

derechos de los consumidores como objetivo principal, o que mas importa es defender
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los intereses privados de los anunciantes y publicitarios.

El publicitario —como tantos otros profesionales— debe tener una gran capacidad
de adaptacion a los cambios, dominar las nuevas tecnologias, los nuevos medios, los
nuevos lenguajes, los nuevos publicos, las nuevas normas, y saberlas conjugar con los
valores presentes. Asi, el aprendizaje en la Universidad de ética y deontologia se
vuelven relevantes para la toma de decisiones, la resolucion de dilemas y la disposicidn
a no desvincular la ética personal de la profesional. Tomemos en cuenta que los
“errores” éticos no ocurren deliberadamente. En general, suceden porque —en la
urgencia en la que siempre se caracteriza nuestro trabajo— no son parte del flujo
operacional de las agencias la tarea de verificar los parametros éticos de cada mensaje
creado. Por ello, antes de exhibirse, cada pieza publicitaria deberia ser cuestionada para
no ocasionar en su destinatario lo que el propio publicitario no haria con su familia, sus
amigos o0 consigo mismo.

Un conocido aforismo dice que “los médicos entierran sus errores, los abogados
los encarcelan y los publicitarios los publican™, lo cual no deja de ser un gran peligro v,
a la vez, un enorme desafio, pues también vuelve notorios los casos de ejercicio
incorrecto de la profesion. En tiempos de Mad Men*®, adn lejanos de las regulaciones
actuales, Ogilvy*ensefiaba: “Lo que se dice es mds importante que la forma en que se
dice (...) No hay que redactar nunca un anuncio que nos desagradaria que leyese
nuestra propia familia (...) La mejor manera de mejorar el desempefio de un producto
es mejorar el producto (...) Los hechos siempre van a vender mas que la exageracion
pretenciosa” (0Ogilvy, 1965, p. 145).

Es hora que los verdaderos publicitarios lo comprendan, lo incorporen y lo
apliquen, dia tras dia. Al fin y al cabo, ellos saben mejor que nadie que deben cuidar
tanto la imagen y la reputacion de sus clientes como la propia, y que hacer de cada
anuncio un trabajo digno, inteligente y respetuoso de los consumidores es la mejor
publicidad que podemos hacer para nuestros clientes, la sociedad y nosotros mismos.

“8 Serie de television que lleva como titulo la auto-denominacion de los publicitarios que trabajaban en
la Avenida Madison de Nueva York, la cual albergaba las casas matrices de las principales agencias de
publicidad en los afios 60.

49 David Ogilvy (West Horsley, 1911 — Touffou, 1999) fue cocinero, vendedor puerta a puerta, uno de
los mejores redactores de la historia de la publicidad y un pionero del concepto de imagen de marca.
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IX. ANEXOS

1. Sintesis curricular de los entrevistados.

Atilio Pérez da Cunha “Macunaima” (Montevideo, 1951) Escritor, periodista y
publicitario. Trabajé como Creativo en las agencias Gatti, Antufia Yarza, Capolino,
MRM, Utopia, McCann Erickson y Corporacion JWT. Hoy tiene su propia consultora
en comunicacién que lleva por nombre su seudénimo. Es profesor de Publicidad en la
Universidad de la Empresa (UDE) y en la Facultad de Informacién y Comunicacion
(FIC) de la Universidad de la Republica (UDELAR).

Cecilia Drever (Montevideo, 1985) Publicitaria. Trabajé en Planificacion Estratégica
y en Cuentas en las agencias Piso Trece, EFPZ y Amén. Al momento de la entrevista
se desempefiaba como Directora de Cuentas y de Planificacion Estratégica de

Corporacion JWT y presidenta del Circulo Uruguayo de la Publicidad (CUP).

Dora Szafir (Montevideo, 1948) Abogada. Ex jueza. Docente de la catedra de Derechos
del Consumidor y coordinadora del Centro de Relaciones de Consumo de la Facultad
de Derecho de la Universidad de la Republica (UDELAR).

Héctor Bajac (Montevideo, 1961) Contador Publico y Licenciado en Marketing, con
MBA y PhD en Estados Unidos y Espafia, respectivamente. Fue gerente senior de
L’Oreal, Diageo, KPMG Uruguay y CABA. Al momento de la entrevista se
desempefiaba como profesor de Marketing de la Universidad ORT y presidente de la

Cémara de Anunciantes del Uruguay (CAU).

José Luis Planel (Montevideo, 1957) Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas
por la Universidad Federal de Rio de Janeiro. Fue Jefe de Medios de las agencias
Publicidad Oriental y Grey Uruguay, y Jefe de Publicidad de Coca-Cola Uruguay. En

1996 fundo la agencia 4 Ojos, la que dirige hasta la actualidad.
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Montserrat Ramos (Lugo, 1951). Publicitaria. Comenz6 a trabajar en publicidad en
1977 como jefa de Medios de Capolino Estudio Publicitario, fundé MRM Publicidad y
dirige actualmente Wasabi Publicidad. Al momento de la entrevista se desempefiaba

como docente y coordinadora académica de Publicidad de la Universidad ORT.

Patricia Lussich (Montevideo, 1962) es la primera Licenciada en Comunicacion del
Uruguay. Fundadora y directora de Lussich Advertising, profesora y coordinadora
académica de la opcién Publicidad de la Licenciatura en Comunicacion Social de la
Universidad Catdlica del Uruguay (UCU). Al momento de la entrevista era presidenta
de la Asociacion Uruguaya de Agencias de Publicidad (AUDAP) y del Consejo
Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONARP).

Raul Castro (Montevideo, 1950). Artista popular. Fundador y director de la murga
Falta y Resto y de la agencia Escenario. Antes trabajo en Punto, siendo el creativo de
“El Grito del Canilla”, considerado uno de los mejores avisos de la historia de la

publicidad uruguaya.

Selva Andreoli (Montevideo) Licenciada en Bioquimica, maestra y directora de Grupo
Perfil. Al momento de la entrevista se desempefiaba como presidenta de la Asociacion
Latinoamericana de Agencias de Publicidad (ALAP) y vicepresidenta de la Asociacion
Latinoamericana de Marketing y Publicidad (ALAPCOMM).

Teresa Cometto (Montevideo) Doctora en Administracion, Quimica Farmacéutica y
profesora de Marketing en la Universidad ORT. Al momento de la entrevista se
desempefiaba como Gerente de Marketing y Medios de Unilever Uruguay y vice-

presidenta del Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONARP).

Yandira Vega (Montevideo) Consultora en Relaciones Publicas. Fundé y preside desde

hace 30 afios la organizacion Consumidores y Usuarios Asociados (CUA).
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2. Preguntas formuladas a los entrevistados

1) ¢Qué es la ética para usted?

2) ¢Cdémo se adquiere la ética? ¢En forma autodidacta, estudiandola?

3) ¢Existe diferencia, para usted, entre la ética personal y la profesional?

4) ¢Existe un codigo de ética en su trabajo? ¢De qué modo se aplica en el dia a dia?

5) ¢Cuales son los principios fundamentales de la ética publicitaria?

6) Cuan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes criticas que se le hacen a la
publicidad:
* La publicidad no informa con exactitud sino con engarios.
* La publicidad crea necesidades, forzando un consumo indeseable.
* La publicidad presenta una realidad estereotipada que genera frustracion.
* La publicidad encarece los costos de los productos y promueve la obsolescencia
anticipada.
* La publicidad esclaviza los medios de comunicacion.
* La publicidad impone valores y tiene algunos efectos inmorales.

7) ¢Son éticas o no las siguientes practicas profesionales?
* Atender profesionalmente a la competencia de un cliente.
* Ofrecer nuestros servicios a un anunciante que sabemos que esta atendido por otra
agencia.
* Hacer publicidad de un producto que nosotros no consumiriamos.
* Hacer publicidad de productos cuyo consumo perjudica la salud.
* Mantener confidencial el sistema de comisiones que los medios les dan a las

agencias.
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8) ¢Conoce los organismos y los mecanismos de la autorregulacion publicitaria en

Uruguay? ¢Qué opinidn tiene sobre ellos?

9) ¢Le parece util o necesario que exista méas legislacion que regule y limite la
publicidad o cree que el Estado no deberia intervenir mas de lo que lo hace?

10) ¢Qué publicidad considera que puede y deberia hacer el Estado?

11) ¢(Como cree que afectard a la publicidad la llamada Ley de Medios (LSCA)?

12) ¢Nos podria contar un caso que haya sabido o vivido en el que se haya puesto en

juego o discutido sobre la ética publicitaria?

13) ¢Podria mencionarnos una camparfia o un aviso que no le haya parecido ético?

14) Desde el punto de vista ético y del marco legal en el que actua, ;como valora a la

publicidad uruguaya en comparacion con la internacional?
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3. Solicitud de informes al Area de Defensa del Consumidor

Montevideo, 10 de abril de 2018

Estimadas autoridades de

Defensa del Consumidor

Quien suscribe, profesor e investigador de Publicidad en
la Facultad de Informacion y Comunicacion (FIC-UDELAR), estd finalizando la
escritura de su tesis de maestria sobre normas, valores y ética en la publicidad uruguaya,
para la cual solicita la informacion que a continuacion se detalla.

1) ¢En qué afio comenz6 a funcionar el Area Defensa del Consumidor?

2) ¢Es posible saber, en el periodo 2011-2017 (discriminado por afo), cuéntas
consultas, denuncias, mediaciones, procedimientos de oficio, inspecciones Yy
empresas sancionadas hubieron, y cuantas de ellas fueron por causa de la publicidad?

3) ¢Cudles son las categorias (por ej. comunicaciones, salud, servicios financieros) que
tienen més consultas, mas denuncias y mas sanciones?

4) En general, ¢qué es lo que se consulta y denuncia?

5) En general, ¢cuando se procede de oficio?

6) En general, ¢cudndo se realizan inspecciones?

7) En general, ¢cuales son las sanciones mas impuestas?

8) Para el caso concreto de la publicidad, ¢quién puede denunciar: una agencia de
publicidad, un anunciante, un consumidor, un medio de comunicacién, una
asociacion de consumidores? ¢Existen cifras al respecto?

9) Para el caso concreto de la publicidad, ¢por qué motivo se ha denunciado: el mensaje
contenia denigracion o discriminacion, ilegalidad, proteccion de menores, publicidad
comparativa ilicita, publicidad encubierta, publicidad engafiosa?

10) En caso de haber habido sanciones, ¢cuales han sido: advertencia, suspension del
aviso, retraccion publica, multa?

11) A 17 afios de implantada la Ley de Defensa del Consumidor, ¢,qué evaluacion hacen

de ella, en qué aspectos se ha mejorado y cuéles deberian actualizarse?

Desde ya agradezco vuestra consideracion.
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4. Respuesta del Area de Defensa del Consumidor

ANO 2018 ASUNTO 333

MINISTERIO DE ECONOMIA Y FINANZAS
DIRECCION GENERAL DE COMERCIO
AREA DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Montevideo, 6 de junio de 2018

Al Encargado de Despacho del Area Defensa del Consumidor

Vienen estos obrados en virtud de la solicitud de informacion por el Sr. Leonardo Moreira,
motivada la misma, segln expresa, por la elaboracién de su tesis.

A tales efectos, y en concordancia con lo informado por la Comisién de Transparencia a fs. 4, las
respuestas a las preguntas n® 1, 2, 3, 4, 7 y 10 se encuentran disponibles en nuestra pagina web:
www.consumidor.mef.qub.uy

Luego, en lo concerniente a las restantes preguntas, se informa lo siguiente:

A la pregunta n° 5: De conformidad con lo establecido en el art. 40 y 42 lit. b) de la Ley N° 17.250,
el Area Defensa del Consumidor es el Organismo competente para fiscalizar el cumplimiento de la
presente ley. Por lo tanto, toda vez que tome conocimiento — por cualquier via — de que se ha

producido una infraccién — en la definicion del art. 43 — el Area tiene la potestad de actuar de
oficio. .

A la pregunta n° 6: Las inspecciones se realizan como ya se dijo ut supra al amparo del art. 42 lit,
b), asi como también en aplicacién del art. 50.

A la pregunta n° 8: La denuncia la puede efectuar cualquiera de las partes que constan en la
pregunta. Las cifras al respecto pueden observarse en nuestra pagina.

A |a pregunta n° 9: En el caso concreto de la publicidad, nuestro sistema informético (SINDEC)
s6lo permite clasificar a ia publicidad engafiosa; por lo que son esas las estadisticas que dispone
el Area. No obstante ello, en la practica se observan efectivamente tanto casos de publicidad
engafiosa como asf también de publicidad ilicita, reguladas por los arts. 24 y 51,

A la pregunta n° 11: En opinién de esta asesora, la evaluacién de la Ley de Defensa del
Consumidor es sumamente positiva, habiendo colaborado para ello los agregados que le han
hecho a la misma tanto la Ley N° 19.149 como la Ley N° 19.355, todos los que han venido a

otorgar mayor proteccion al consumidor, por ser éste la parte mas débil dentro de la relacién de
consumo.

Atento a que el solicitante no aporté datos de contacto (fs. 1), pero del sistema informatico del
Area (SINDEC) surge una reclamacién a su nombre del afio 2013, oportunidad en la que aportd
como domicilio: Larrafiaga 3717 apto. 105 y teléfono 25086980, es que se sugiere el pase a
Seccion Notificaciones a efectos de proceder a notificarlo de las presentes actuaciones.

Con lo informado se eleva, enviandole mis cordiales saludos. .

=Zlans Sorbz S
Dra. Stefania Sorribas .

ABOGADA
Asesor A3

146



