PUBLICIDAD Y ETICA

€s camino ya conocido por todos, al menos -
quienes hemos sido formados bajo la cunéepcibn de "vender 8
como dé lugar", que la publicided produce determinados efec-
tos. Es también conocido cémo la publicidad actual -ien al-
gin momento habra sido distinto?- esté disefiada para darnos
un estilo de vida, cierto arte de vivir; promueve determina-
dos valores sociales, ciertas formas de comportamiento, de--

terminados modelos socicecondmicos.

Lo menos conocido es cémo se inculca primera
mente esa concepcién de la vida en aquelleos que son los en--
cargados de "hacer publicidad". Aln cuando se dice que el -
receptor del mensaje publicitario, ademés, es quien hace ese
mensaje publicitaric. "Pues gue el mensaje no es la idea -
del emisor, ni el contenido literal de lo que éste brepara,
ni a(in lo que transmiten los medios... En una palabra: lo -
que éste entiende, construye en si mismo, elabore y graeba en
su cerebré". Pero anteriormente, antes que se inicie el vi-

ciose circulo econémico, se ha conformado en el potencial re
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ceptor toda una serie de motivaciones ajenas a &1, pero que
pasan a formar parte inmediata y casi -o totalmente- incong
clente de su propia peraona. De esta forma se produce una
aceptacidn social del fenfmeno publicitario vy que llega a -
considerar a la publicidad como "inofensiva".

" Sin ir més a fondo en esta introduccién al
traba jo, diremos finalmente que un intento de comprender el
fenébmeno publicitario exige disponer de algunas herramien--
tas tedricas adecuadas (Ver COMUNICACION NQ 3). Es indis--
pensable reducir el fendmeno publicitario a su "expresion -
mas simple" v que de alguna forma ha de implicar en su estu
dic y formulacién la totalidad de las proyecciones que emex
gen de la publicidad en cuanto fendmeno social. Dicho ele-
mento, es lo que otras veces hemaos sostenido, en este -
mismo boletin (Ver COMUNICACION NO 1 v 2), el Mensaje Publi-
citario.

Antes de establecer una relacién de ética -
en el fendmeno publiciterio, debemos fijar las premisas des
de donde partimos para ese anélisis:

1.- E1 mensaje publicitaria como propuesta

de compra. Este menséje constituye, antes que cualquier -

‘atra cosa, una propuesta de compra, es decir comunicacién -
para la venta. El reconocimienta de este primer punto nos
va a permitir progresar en la ética del fendmeno publicita-
rio y de aqui pasar hacia otros escollos éticos mas prnfun—
dos y disimulados.
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2.~ E1 mensaje publicitario como lenguaje do-

minante. Hace referencia a la proliferacién de los mensajes
publicitarios en las actuales formaciones capitalistas desa-
rrolladas y subdesarrolladas y su constitucién como modalida
des de comunicacidn y lenguajes dominantes. El mensaje pu--
blicitaric se adhiere a nosotros hasta convertirse en parte
-y paftg dominante- de nuestro propio lenguaje y de nuestrsa
propies fofmé social. Dicho con otras palabras: La publici--
dad pssa 8 constituirse en un componente del vivir social, -
de naturaleza irresistible.

3.- E1 mensaje publicitario como dispositivo

videolégibo. Viene a ser la configuracidn de la publicidad -

comerciél como un dispositive ideoldgico, en el marco de las
relaciones globales de dominio vigentes en el interior del -
modo de producci6n capitalista.

Todo esto quiere decir que la publicidad no
se manifiesta en todo su significado con arreglo 8 lo que -
ella anuncia. En el seno mismo del mensaje publicitario es-
tén actuando fuerzes que trascienden a la misma publicidad.
Bastaria para despejesr cualguier duda a la idea anterior de
que el emisor, el verdadero emisor de mensajes en las actua-
les formaciones sociales en que domina el modo de produccion
capitalista, no es un emisor cualquiera, gino es en Gltimo -
término un agente socisl bien concreto.

En un pequefio y "ligero" folleto publicado -
por FEVAP-Federacibn Venezolana de Agenclas de Publicidad-,
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el publicista Franklin E. Whaite definia g la Publicidad "cg
mo una técnica de manipulacion que no ha logrado 'manipular!
a sus criticos" y seguie afirmando més adelante: ", ..la ex-
periencia ha demostrado, més de una vez, (Subrayadonuestra)
que la publicidad comercial opera. con-las limitaciones que
le impone el propio consumidor". Siendo 1la nuestra una so-

ciedad de consumo, vemos que la publicidad constituye uno -
de sus pilares mas fundesmentales. . Y los sefiores como Fran-
klin Whaite lo saben, y también saben qué papel representa,
0 debe representar la publicidad en una sociedad de consumo
cono la actual. Lo que si no se preguntan y no se respon--
den jamas es que de@réa de todo el manejo phblicitarib y den
tro de la publicidad misma ekiate un factor ético que no se
puede soslayar, pero que nuestra moderna publicidad lo es--
quiva afirmando alegremente'"qde la verdad de la publicidad
es menos atemorizante: el consumidor es el supremo monarca
del mercado. Son sus deseos los que imperan. Son sus nece
sidades las que el fabricante satisface. La publicidad es
tan sélo el puente que comunica al consumidor con el fabri-

canta"

Arnold. Toynbee- ha dicho que la ética de una
cultura puede expresarse'-y en realidad ocurre as{ a menudo-
-en el momento de intercambiar productos y trabajo, segin -
los valores que prevalezcan en el mercado. De ello se des- -
prende que la actitud ética del publicitario conforma, en -
parte, la ética de nuestra cultura. Ya lo dice Herbert Mar -
cuse, de que nuestra sociedad vive suatentada aobre "falsas
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heceéidadea" que le son impuestas por los intereses de unos
grupus determinadas. "La gente se reconoce a 8f misma en -
’sus comodidades: encuentra su alma en su autombvil, en su -
“aparato de alta .fidelidad, en su casa moderna y alfombrada a
todo lujo, en su cocina". Es lo que John Galbraith denomina
"1a sociedad opulenta", en la que las técnicas publicitaries

" .indican 8l consumidor qué es lo que desea, 0 mejor quiza, -
qué debe desear.’ ' '

o ~ La ideologia desempefia un papel fundamental
en la saciedad actual. La actividad ideolégica esté concre-
1:tizada en el hombre como Gnico ser pensante racional. Esta
actividad es producto de un aprendizéje que el hombre reali-
-za "participsando", de una manéra o de otra, en la produccidn
matefial,_en los "asuntos de la sdbiedad"'y en la produccién
ideolbgica. La prodhcbién.idéolbgica es la que determina -
las bases sobre las cuales se asienta la sociedad en todas -
sus ménifeafaciones y, también las hases de la futura socie-
dad. De ‘esta manera, la quliéidad actia como un filtro del
pensamiento, ella impide una’produccién ideolbégica conscien-
te, es decir noes realizada por el propio individuo. €l sis
tema impone gustos, valores y hasta una ética de ver las co-
sas y que'estd basada en el individualismo 'y:la publicidad -
es el méas importante instrumento para- dar -una representacién
del mundo. Es la produccién ideolégica de la gue hablébamos
antes la que mantiene a los hombres en relacién con el mundo,
es ella la que les proporciona un cierto tipo de conciencia
en relacién con su medic de vida y con el medio social en -
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publicidad se habla de "gtica profesional" (Ver nuestro ac--
tusl cbédigo de ética publicitaria), suelen referirse unica--
mente 8 lo relativo a la competencia, la cual consiste funda
mentalmente en no efectuar précticas que vulneren las reglas
de juego establecidas entre las diversas marcas de los pro--
ductos. Cuando se hahla de ética de la publicided no suele
referiree, pues, & la ética y respeto que hay que tener por
el consumidor. Al fin y al cabo, "se supone" que las marcas
comerciasles se rigen por una ética idéntica. Una marca cual
quiera compite en idéntico juego con las restantes, bien o
mal, de poder a poder. Saben lo que hacen, conocen la técni
ca del mercado, pero olvidan que el consumidor resulta margi
nado de este juego. €1 hombre de la calle, el que se dirige
al mercado todos los dias no conoce las ideas técnicas de la
publicidad, no ha creado, ni pedido, ni contratado los servi
cios de ésta. La ética del mercado consiste en una serie de
leyes que aseguran el equilibrio y la protecciébn entre fabri
_cantes, no en un codigo ni en una ética gque se planteen "co-
mo ha de actuarse con el consumidor". Aqui es licito pregun
tarse: LSe esté creando una sociedad donde el hombre no cuen
ta para nada? En teoria, se pueden defender con sblidos ar-
gumentos las ventajas de la persuasiotn publicitaria; en la -
practice, los argumentos tefiricos a favor de la publicidad -
se desvanecen cuando ésta estéd entregada a unas actividades
que estén. orientadas al consumo. Una de las funclones éti--
cas a las que puede concretarse el investigador y analista -

en comunicaciones es la de reducir las ilusiones "revolucio-
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narias" del publicitarid idealista, que siempre encuentra
una justificacidn y excusa ética para su'trabajn de ."persua
sor dirigido", en la conviccién de estar trabajando para mo
dificar los sistemas perceptivos del gusto, de las expecta-
tivas del plGblico, a gquien de hecho est& sometiendo a un -
proceso continuo de degradacion de la inteligencia y de 1la
imaginacidon. "Quizé seria conveniente darse cuenta de que
la publicidad no tiene ningin valor informativo. Aunque -
sus 1imites no estan en la posibilidad de un razonamiento -
persuasivo (cuyos mecanismos permiten aventuras mucho mas -
nutritivas) sino en las candiciones econémicas que regulan
la existencia del mensaje publicitario".

Marcelino Bisbal
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