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Presentacion

El | Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada (CICSA) centrd su objetivo en el andlisis de
la publicidad engafiosa como una modalidad de publicidad ilicita que afecta, no solo a los mercados,
sino especialmente a los consumidores. Asi, pretendié ser un foro de debate sobre la presencia,
regulacion, autorregulacion, gestidn, responsabilidad social y mediatica desde diferentes disciplinas y
enfoques. Pero también un espacio para compartir experiencias de lo que esta sucediendo en otros
lugares del mundo respecto a este objeto de estudio.

El CICSA nace con vocacién de continuidad en el tiempo y pretende congregar a la comunidad cientifica
y académica cada dos afios en torno a un tema de especial relevancia para la sociedad en el ambito de
la Comunicacién Social Aplicada. En esta primera edicidn, el congreso es resultado de una de las acciones
enmarcadas dentro del Proyecto de |+D+i Retos del Ministerio de Economia, Industria y Competitividad,
sobre Publicidad engafosa en radio de productos relacionados con la salud, con acronimo PERSA y
codigo CSO2014-55804-R al que se sumaron como EPOs (Ente Promotor Observador) distintas
asociaciones y organismos interesados como: la EAE Business School, la Asociacion de Usuarios de la
Comunicacion (AUC), the Foundation for Advetising Research (FAR) y la Red Iberoamericana de
Investigadores en Publicidad. Asimismo, el congreso se ha realizado con la colaboracién del Instituto de
Ciencias Sociales Computacionales y el grupo de investigacion de excelencia methaodos.org al que
pertenecen los directores y el grupo de investigadores del proyecto. Por Ultimo, ademas de las entidades
patrocinadoras y de las universidades colaboradoras en este proyecto, cabe destacar la configuracion
de un Comité Cientifico Internacional repleto de investigadores de primera fila de todo el mundo.

El espiritu del Congreso traté de aunar la investigacion cientifica en el &mbito de las Ciencias Sociales
con el interés que los resultados del proyecto pudieran reportar a los alumnos. Por tanto, una de las
caracteristicas del evento fue la de presentar la investigacion desde la utilidad que ello pudiera tener
para los alumnos, para su aprendizaje en el aula y para su futuro profesional. Por otro lado, también fue
intencién inicial de los responsables del congreso que, aunque se organizara en la Universidad Rey Juan
Carlos, se involucrara a otras universidades destacadas en el area tematica e investigadora que se trataba
de analizar con el objetivo de generar sinergias y emprender lineas conjuntas de interés y de trabajo.
Fruto de ello fue la colaboracidén en este evento de la Universidad Complutense de Madrid, de la
Universidad de Navarra, de la Universidad de Vigo y de la Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko
Unibertsitatea.

El Congreso se organiz6 tematicamente alrededor de tres ejes:

Eje Tematico 1: La responsabilidad social de los stakeholders. Los contenidos publicitarios se presentan
con relativa frecuencia por medio de mensajes que impiden advertir claramente la veracidad o falsedad
de los argumentos y propuestas. Por otra parte, la investigacion demuestra que esta manera de hacer
no perjudica la efectividad de los anuncios, lo que convierte en urgente y necesaria una reflexion sobre
el poder de influencia y la responsabilidad social. Tanto para la sociedad como para las empresas es de
vital importancia que no se hagan falsas promesas. Anunciantes y agencias son cada vez mas conscientes
de su responsabilidad social y de la necesidad de aplicar con mas contundencia los principios que rigen
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su actividad profesional. Sin embargo, también se quejan de la proliferacién normativa que afecta a la
publicidad y de la tendencia hacia una muy estricta reglamentacion e intervencionismo. Para evitar el
incremento de la presién en este sentido, se hace necesario un fortalecimiento de la autorregulacién
como forma de contener la efervescencia legislativa y la presidn social. En este sentido, se plantea una
reflexion critica en torno a la autorregulacion como contrapeso y garantia social de que la publicidad se
controla a si misma.

Eje Tematico 2: La publicidad engafiosa a la luz de las comunicaciones comerciales. La publicidad
engafiosa es la figura mas frecuente de publicidad ilicita, en la actualidad. La misma ha sido objeto de
multitud de sentencias del Tribunal de Justicia de la Unidn Europea, asi como del Tribunal Supremo
espafol y Audiencias Provinciales. Dentro de la publicidad engafiosa, se incluye la publicidad engafiosa
por omision o silencio del anunciante. Y, por otro lado, debe diferenciarse la publicidad engafiosa de la
exageracion publicitaria, admitida en la Ley de Competencia Desleal. Finalmente, hay que tener en
cuenta que la publicidad engafiosa, también aparece prohibida a través de normas éticas; esto es,
codigos de conducta, que adoptan determinadas asociaciones para que sean de aplicacién por parte
del sector profesional afectado.

Eje Temético 3: La defensa de los consumidores. Durante muchos afios, la defensa de los consumidores
ha estado amparada en la ley y en los cédigos deontologicos que mediante autorregulacion se exigia
su cumplimiento con mayor o menor eficacia. Sin embargo, en la actualidad, las nuevas tecnologias
permiten conocer la satisfaccion de los consumidores e interactuar con ellos, de manera que se
convierten en muchos casos en creadores de contenidos y promotores de los bienes que consumen.
Escucharles se ha convertido en tarea fundamental en toda organizacion. De tal manera que la defensa
legal ha dado paso a una defensa mas eficaz desde los consumidores mismos. En materia de publicidad
engafosa, la ley tiene como principal objetivo la defensa de los consumidores. Y, por otro lado, uno de
los principales factores requeridos para un sistema eficaz de autorregulacion es la concienciacion del
consumidor y su papel activo en la defensa de sus derechos.

Estos tres ambitos de investigacion y estudio se han analizado desde las correspondientes mesas
redondas, con ponencias invitadas y comunicaciones presentadas por investigadores que, procedentes
de diferentes puntos de la geografia espafiola e internacional, han aportado una visién particular y
especifica de la publicidad engafosa a distintas casuisticas, lo que permitié conocer el objeto de estudio
en una dimensién mucho mas amplia y ecléctica.

Los directores del Congreso Internacional de Comunicacién Social Aplicada
Clara Muela Molina y Salvador Perellé Oliver
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Tendencias actuales del derecho de la publicidad: la problematica autorregulacién publicitaria

Carlos Lema Devesa
Universidad Complutense de Madrid
clema@ejuridicolema.com

1. INTRODUCCION.

Sin temor a la equivocacién, puede afirmarse que el Derecho espafiol de la Publicidad constituye un
sector -relativamente- moderno en el mundo juridico. En efecto, el 10 de junio de 1964 se promulgaba
en Espafia una Ley, que regulaba la actividad publicitaria: el Estatuto de la Publicidad. En sus articulos 7
a 10 proclamaba los principios de legalidad; veracidad, autenticidad y libre competencia, cuya aplicacion
origind aproximadamente 120 resoluciones del desaparecido Jurado Central de Publicidad. Resoluciones
que constituyen un valioso material para el examen del enjuiciamiento juridico de la actividad
publicitaria en las décadas de los sesenta y setenta del pasado siglo.

De manera inmediata a la promulgacion de la citada Ley, comenzaron a publicarse articulos doctrinales
sobre diversos problemas publicitarios: en el afio 1965, el Prof. Ferndndez Novoa divulgaba un breve
articulo sobre "El anuncio redactado en términos superlativos". Tres afios mas tarde, veia la luz otro
articulo suyo, que -actualmente- sigue siendo una referencia "La interpretacion juridica de las
expresiones publicitarias”. Y, en 1969, Ruiz Vadillo publicaba “Naturaleza y efectos de los principios
generales juridicos de la publicidad en el Estatuto de 11 de junio de 1964".

A partir de la década de los 70, aparece la monografia del Prof. De la Cuesta "Régimen juridico de la
publicidad". Y, desde esa década, no cesa la publicacién de manuales de Derecho de la Publicidad,
monografias y articulos. De manera paralela, el Derecho de la Publicidad se convierte en asignatura
obligatoria en la Licenciatura de Publicidad; actualmente el Grado de Publicidad.

En todo caso, hay que advertir que el Derecho de la Publicidad no tiene una verdadera autonomia,
puesto que no se rige por principios propios. Se integra en el Derecho Mercantil. Pero, aunque el
Derecho de la Publicidad no tenga verdadera autonomia, cada dia reviste mayor importancia, debido a
su permanente evolucién. Tanto en el &mbito internacional, como en el dmbito nacional, contindan
publicdndose normas, que tienen por objeto regular la publicidad, esto es: la comunicacion realizada
por el empresario para promover la contratacion de sus bienes y servicios. De suerte que el Derecho de
la Publicidad es un Derecho vivo.

A pesar de la modernidad del Derecho de la Publicidad, lo cierto es que en el &mbito espafol este sector
del Ordenamiento Juridico ha experimentado y continda experimentado una interesante evolucién, que
se manifiesta en dos vertientes: la vertiente normativa y jurisprudencial europea y la consagracion del
sistema de autorregulacion publicitaria, para la resolucion de conflictos.

Il. LA EUROPEIZACION DEL DERECHO ESPANOL DE LA PUBLICIDAD.

En el aspecto normativo, la importancia del Derecho de la Publicidad en la Unién Europea se manifiesta
en las cinco Directivas, tendentes a armonizar este sector del Ordenamiento Juridico en la Europa de los



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

28; o, por mejor decir, de los 27. En efecto, la salida del Reino Unido de la Unién Europea ya es una
inminente realidad.

En primer lugar, hay que poner de relieve que el 10 de septiembre de 1984, se aprob6 la Directiva sobre
publicidad engafiosa, que fue objeto de diversas modificaciones. La misma ha devenido en la vigente
Directiva de 12 de diciembre de 2006 sobre publicidad engafiosa y publicidad comparativa. Esta norma,
que establece los conceptos de publicidad, publicidad engafiosa y publicidad comparativa, fue
incorporada -en su momento-al Derecho espafiol en la Ley General de Publicidad de 1988.
Posteriormente, también se ha plasmado en la Ley de Competencia Desleal de 2001.

En segundo lugar, después de haber regulado la publicidad engafosa y comparativa, el legislador
europeo se vio obligado a dictar la Directiva de 3 de octubre de 1989, que también fue modificada
ulteriormente, convirtiéndose en la actual Directiva de 10 de marzo de 2010 sobre servicios de
comunicacién audiovisual. En el marco de esta Directiva, ocupan un lugar preeminente el capitulo
tercero, que admite la modalidad publicitaria del emplazamiento del producto y el capitulo séptimo
destinado a la publicidad por televisién y televenta. Como no podia menos de suceder, Espafia se adaptd
a esta Directiva, a través de la Ley General de comunicacién audiovisual de 2010.

En tercer lugar, si continuamos pasando revista a las normas comunitarias, tenemos que hacer mencién
a la Directiva de 21 de marzo de 1992, relativa a la publicidad de los medicamentos para uso humano;
actualmente, la Directiva de 6 de noviembre de 2001, que establece un Cédigo Comunitario sobre
medicamentos de uso humano. En la misma, el Titulo Octavo se consagra integramente a la publicidad,
plasmando una detallada regulacion de las diversas modalidades de la publicidad de medicamentos.
Por lo demas, en el Titulo Octavo Bis, se delimita la informacion stricto sensu y la publicidad de
medicamentos, efectuandose-paralelamente- una interesante distincion, entre la publicidad de
medicamentos destinada al publico y la publicidad de medicamentos destinada a los profesionales de
la sanidad. Esta Directiva se incorporé a nuestro Ordenamiento Juridico mediante el Real Decreto de 25
de junio de 1994 sobre la publicidad de medicamentos de uso humano.

En cuarto lugar, debido a la necesidad de regular la publicidad de determinados productos que son
perjudiciales para la salud, la Unién Europea adoptd, el 26 de mayo de 2003, una Directiva en materia
de publicidad y patrocinio de productos de tabaco. Esta Directiva sustituia a la anterior de 6 de julio de
1998, que habia sido anulada por el Tribunal de Justicia de la Unién Europea. Aquella Directiva establece
una drastica prohibicion de la publicidad de los productos del tabaco, que sélo podra realizarse en
publicaciones destinadas exclusivamente a los profesionales y en los puntos de venta (estancos).Tal
Directiva se ha incorporado al Derecho espafol, a través de la Ley de 26 de diciembre de 2005 de
medidas sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de la venta, el suministro, el consumo y la
publicidad de los productos del tabaco.

En quinto y ultimo lugar, tenemos que subrayar que, en fechas mas recientes, se aprobé la Directiva de
11 de mayo de 2005, relativa a las practicas comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con
los consumidores. Esta Directiva, ha sido muy criticada, porque ha restringido su ambito de aplicacién
y, ademas, implanta una distincion artificial entre practicas desleales de las empresas con los
consumidores y practicas desleales entre empresas. La mencionada Directiva se ha incorporado a
nuestra Ley de Competencia Desleal de 10 de enero de 1991.
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1. INFLUENCIA DE LA JURISPRUDENCIA DEL TJUE EN LA JURISPRUDENCIA ESPANOLA.

Después de haber examinado la vertiente normativa europea, que ha influido decisivamente en el
Derecho espafiol de la publicidad, tenemos que analizar la vertiente jurisprudencial. Es decir, la
abundante jurisprudencia del Tribunal de Justicia de la Union Europea (TJUE), -dictada en los UGltimos 25
afos-que merece el calificativo de doctrina jurisprudencial muy influyente en los Tribunales espafioles.
En efecto, tanto los Tribunales de lo Mercantil, como el Tribunal Supremo han acogido las figuras y tesis,
establecidas por el Tribunal de Justicia de la Unidn Europea en sus relevantes sentencias. En todo caso,
tan sélo vamos a aludir a los conceptos y figuras mas importantes que han sido aceptadas por nuestros
Tribunales.

1.- El amplio concepto de publicidad.

En la sentencia de 11 de julio de 2013 (caso Belgian Electronic), el TJUE tuvo que interpretar el concepto
de publicidad, al plantear un Tribunal belga la cuestion prejudicial de si debe englobarse en el concepto
de publicidad, el registro de un nombre de dominio, el uso de tal nombre de dominio y la utilizacién de
indicadores de hipertexto en los metadatos en un sitio de internet.

Ante todo, el TJUE sostuvo que la publicidad puede presentarse bajo muy diversas formas y, por ende,
no se limita a las formas de publicidad clasica. Y afiadié que "el concepto de publicidad en el sentido de
la Directiva sobre publicidad engafosa y comparativa y la Directiva sobre practicas comerciales desleales
no puede interpretarse, ni aplicarse de forma que la actividad realizada por un comerciante para
promover la venta de sus productos o sus servicios, que puede influir en el comportamiento econémico
de los consumidores y, por lo tanto, afectar a los competidores de ese comerciante, quede al margen
de las Normas sobre competencia leal establecidas en dichas Directivas".

Asi las cosas, el TJUE declar6 que el mero registro de un nombre de dominio no contiene "per se"
ninguna comunicacién publicitaria. Ahora bien, la utilizacion de un nombre de dominio tiene como
finalidad promover el suministro de bienes o la prestacién de servicios del titular del nombre de dominio.
Ademas, constituye una forma de comunicacién, que se dirige a los consumidores potenciales y les
sugiere que, con ese nombre, encontrardn un sitio en Internet relativo a los productos o servicios de la
empresa anunciante.

Finalmente, el TJUE mantuvo que los indicadores de hipertexto, formados por palabras claves, que leen
los motores de busqueda cuando exploran Internet, son indicadores que se corresponden con la
denominacién de los productos de un competidor y el nombre comercial de éste. Pues bien, tal
utilizacién se considera como una forma de comunicacion en el sentido del Art. 2 de la Directiva sobre
publicidad engafiosa y comparativa y, por tanto, como publicidad.

2.- El consumidor medio.

Por lo demas, la jurisprudencia del Tribunal de Justicia de la Unién Europea ha establecido la figura del
consumidor medio, en materia de publicidad. Por contraste con el criterio mantenido por los Tribunales
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alemanes en el siglo pasado, que sostenian que el consumidor medio era un consumidor acritico, que
leia de manera fugaz y superficial la publicidad y que, por lo tanto, era facilmente influenciable, el TJUE
establecié un concepto distinto. En la famosa sentencia de 16 de julio de 1998 (Caso
GutSpringenheiden), basandose en otras sentencias relativas al caracter engafioso de una denominacion
o de una marca, el TJUE declard que, para establecer si la publicidad es engafiosa, debe tomarse en
consideracion la expectativa del consumidor medio, normalmente informado, razonablemente atento y
perspicaz.

Y, en fechas mas recientes, en la STJUE de 7 de septiembre de 2016 (caso Devoo-Blanguart), al enjuiciar
la inexistencia de una préactica comercial engafosa, el alto Tribunal tomé en consideracion el criterio del
consumidor medio, que esta normalmente informado y es razonablemente atento y perspicaz,
afadiendo que deben tenerse en cuenta los factores sociales, culturales y lingdisticos.

3.- Los requisitos de la publicidad engafiosa.

Por otro lado, el TJUE ha tenido ocasidon de pronunciarse en multiples sentencias sobre el concepto de
publicidad engafiosa y, concretamente, sobre los requisitos para que surja esta deformacion publicitaria.
Asi, en la importante sentencia de 19 de diciembre de 2013 (caso 7rentoSviluppo) el citado Tribunal
sostuvo que para que exista una practica engafosa (esto es, publicidad engafosa), deben concurrir dos
requisitos. En primer lugar, debe existir una informacion falsa o una informacién, que pueda inducir a
error al consumidor medio. Y, en segundo lugar, esa informacién debe ser susceptible de que el
consumidor adopte una decisién sobre una transaccion que de otro modo no hubiese tomado. Dicho
con otras palabras, la publicidad engafiosa debe ser susceptible de distorsionar el comportamiento
econémico del consumidor. Y, por ende, inducirle a adoptar una decisién sobre una transaccion, que,
de otro modo, no hubiera adoptado.

De suerte que, para calificar un anuncio como engafioso no basta que las manifestaciones que integran
el mismo sean susceptibles de inducir a error al consumidor medio. Se requiere un ulterior requisito; a
saber: las manifestaciones publicitarias deben ser aptas para influir en la decision de compra del
consumidor.

Por lo demas, para que la publicidad pueda ser calificada como engafosa, no se requiere que la conducta
del anunciante sea contraria a la diligencia profesional. En este sentido, se manifestd el TJUE, en su
sentencia de 16 de abril de 2015 (caso A/muzat). En efecto, el citado Tribunal declaré que "la Directiva
sobre practicas comerciales desleales debe interpretarse en el sentido de que, cuando una practica
comercial cumpla todos los criterios enunciados en el art. 6.1 de dicha Directiva para ser calificada de
practica engafiosa en las relaciones con el consumidor, no serd necesario comprobar si tal practica es
también contraria a los requisitos de la diligencia profesional, para poder considerarla desleal".

4.- La publicidad comparativa.
El Tribunal de Justicia de la Union Europea ha dictado multitud de sentencias sobre la publicidad

comparativa, en las que no sélo ha fijado el concepto de esta figura, sino también los requisitos de
licitud de la misma. A este respecto, cabe citar la STJUE de 19 de abril de 2007 (caso Landtsheen, que
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sostuvo -en primer lugar- que la definicion de publicidad comparativa es una definicion muy amplia. La
misma permite englobar todas las modalidades de esta figura. De manera que surgira la publicidad
comparativa cuando exista cualquier forma de comunicacién, que haga referencia aunque sélo sea
implicitamente a un competidor o a los bienes o servicios ofrecidos por éste.

En esta sentencia se afiade que la identificacién, en el mensaje publicitario, de un competidor del
anunciante o de sus bienes o servicios constituye un requisito "sine qua non", para que ese anuncio
pueda considerarse publicidad comparativa. A modo de resumen, esta sentencia proclama que
constituye publicidad comparativa "aquella en la que existe una referencia a un tipo de producto, a una
empresa o a un producto determinado, siempre y cuando sea posible identificar dicha empresa o los
productos que ésta ofrece, porque en el mensaje comparativo se alude a los mismos". Dicho en otros
términos del propio TJUE, pronunciados en su sentencia de 12 de junio de 2008, para que exista
publicidad comparativa basta la referencia, aunque solo sea implicita a un competidor o a los productos
o servicios ofrecidos por éste.

Por otro lado, en punto a los requisitos de licitud de esta figura, en la sentencia de 18 de noviembre de
2010 (caso Lid)h, el TIUE declaré que "la licitud de la publicidad comparativa en toda la Unién Europea
debe apreciarse, Unicamente a la luz de los criterios establecidos por el legislador de la Unién".

No podemos analizar todos los requisitos de licitud de la publicidad comparativa, porque excederia de
la presente conferencia. No obstante, conviene destacar que en la reciente sentencia de 8 de febrero de
2017 (caso Carrefour), el TJUE examind los requisitos de objetividad y veracidad en la publicidad
comparativa. En esta sentencia el TJUE sostuvo la ausencia del requisito de objetividad, cuando se
efectlia la comparacion de precios entre establecimientos de tamafio superior del grupo anunciante y
los precios ofertados en establecimientos de tamafo inferiores de los competidores, sin resefiar esta
circunstancia en la publicidad.

En punto al requisito de la veracidad relativa a los precios, el TJUE mantuvo en la citada sentencia que
la comparacion de precios de los productos vendidos en establecimientos de tamafio o formato superior
del anunciante frente a los precios de productos vendidos en establecimientos de tamafio y formato
inferiores de los competidores puede inducir a error al consumidor. En este sentido, abordé el concepto
de informacion esencial para que el consumidor pueda adoptar una decision de compra, declarando
que esa informacion se debe incluir en la publicidad comparativa de un producto o servicio, para evitar
que la misma constituya publicidad engafiosa por omision.

5.- La irrelevancia del niUmero de destinatarios de la publicidad.

Por ultimo, tenemos que destacar una sentencia relativamente reciente del TJUE del 16 de abril de 2015
(caso Neuzeit), que, al abordar el concepto de practica comercial engafiosa, en nuestro caso, publicidad
engafiosa, se enfrentd al problema de si tal practica debe dirigirse o alcanzar a una pluralidad de
consumidores. Segun el Tribunal merece el calificativo de "practica comercial" la comunicacion de una
informacion realizada, por una empresa, en el marco de la asistencia postventa de un contrato de abono
a un servicio de difusion televisiva, suscrito por un particular. La Directiva no fija ningin umbral, ni de
frecuencia, ni de nimero de consumidores afectados, a partir del cual una accién queda sometida al
ambito de aplicacion de la Directiva.
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Asi las cosas, prosigue el TJUE, el concepto de practica comercial, al que se refiere la Directiva sobre
practicas comerciales desleales de los empresarios frente a los consumidores, abarca las ulteriores
actividades del empresario, sobre una transaccion comercial, en relacién con cualquier producto o
servicio. De suerte que la comunicacion de una informacion errénea, por parte de un empresario frente
a un consumidor, debe calificarse como "préactica comercial engafosa”, aunque esa comunicacion soélo
haya afectado a un Unico consumidor.

Concluida la exposicion de la mas relevante jurisprudencia comunitaria, debemos dirigir nuestra
atencién a la tendencia iniciada hace algunos afos, -en Espafia, la autorregulacion publicitaria.

IV. LA AUTORREGULACION PUBLICITARIA EN ESPANA.

Es innegable que una de las tendencias actuales en el marco del Derecho de la publicidad, en Espania,
estad representada por la autorregulacion publicitaria. A este respecto, cabe indicar que el origen del
sistema de autorregulacion, se remonta al afo 1977 en que se constituyd la sociedad "Autocontrol de
la Publicidad S.A.". En 1993 modificé su forma social, transformandose en sociedad limitada: Autocontrol
de la Publicidad S.L.

Como facilmente se pueden imaginar una sociedad limitada no era la figura adecuada para articular un
sistema de autodisciplina o autorregulacion de la publicidad. Ademas, durante el periodo de
implantacion de este sistema de autorregulacién las resoluciones de su Jurado no se publicaban.
Permanecian secretas. De suerte que tal sistema presentaba una grave deficiencia y no resultaba
atractivo para los empresarios.

De ahi que en el afio 1996 se disolviese tal sociedad y el sistema de autorregulacién publicitaria
comenzase su andadura a través de una Asociacion: la Asociacién de Autocontrol de la Publicidad (AAP).
La misma, ulteriormente, modificé su denominacién por Asociacién para la Autorregulacién de la
Comunicacion Comercial (AACC).

Esta Asociacion ha aprobado tres Cédigos Eticos: el Cédigo de Conducta Publicitaria, el Cédigo Etico
sobre la Publicidad en Cine y el Cédigo Etico de Comercio Electronico y Publicidad Interactiva. Los
mismos son aplicados por el Jurado de Publicidad que estd compuesto por profesionales
independientes, algunos de gran prestigio, que pertenecen a entidades como Universidades y
Asociaciones adheridas a Autocontrol. Algin autor ha mantenido que el Jurado se entronca en la
estructura de la propia Asociacién, toda vez que la Junta Directiva no sélo elige el 75% de los miembros
del Jurado, sino que también aprueba su Reglamento y ejecuta las medidas y sanciones impuestas en
las resoluciones del mencionado érgano.

Ahora bien, la actividad primordial de un sistema de autodisciplina publicitaria, parece que no se esta
llevando a cabo como seria deseable-, en Espafia. En efecto, en los Ultimos diez afios, las controversias
resueltas por el Jurado de Autocontrol no se han incrementado. Asi, Autocontrol ha informado que en
el pasado afio 2016 se tramitaron 281 casos por el Jurado de la publicidad. No obstante, reconoce que
el Jurado solo enjuicié 119 asuntos, que —por tanto- motivaron Unicamente 119 resoluciones. La misma
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instituciéon también ha reconocido que en el afio 2015 habia tramitado 305 reclamaciones, si bien sélo
"llegaron” al Jurado 158 asuntos.

Asi pues, el descenso del sometimiento de las controversias ante el Jurado parece claro. Y contrasta con
paises como Alemania. En el afio 2016, la Central alemana contra la Competencia Desleal recibié 10.900
consultas y reclamaciones. De esas reclamaciones, seiscientas determinaron el ejercicio de acciones
judiciales, que requirieron la intervencién ante los Tribunales de Justicia.

Si se tiene en cuenta que la mayoria de las reclamaciones, efectuadas ante el Jurado de la AACC, han
sido presentadas por consumidores y asociaciones de consumidores (60.5%), se comprueba que la
autorregulacién no es un medio utilizado por empresarios para resolver litigios de publicidad: sélo el
23,8% de empresas o asociaciones empresariales acuden a este sistema.

Por otro lado, aunque no se ha realizado un analisis detenido de las reclamaciones, aproximadamente
el 90% de las reclamaciones presentadas por consumidores individuales son desestimadas. De modo
que no parece que los derechos de los consumidores sean objeto de especial proteccion, a través del
tan citado sistema de la Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicaciéon Comercial.

Sin embargo, Autocontrol se jactaba de que —en el afio 2016- recibié 35.684 consultas; entre otras,
26.119 consultas conocidas como " copy-advice' y 9.485 consultas legales. El contraste con Alemania es
significativo el sistema de autorregulacién de ésta ultima recibié aproximadamente 1.500 consultas.
Agquellas consultas, que pueden ser solicitadas por empresarios ajenos y miembros del sistema, reportan
suculentos beneficios a la AACC. En este sentido, debe tenerse en cuenta que la consulta previa asciende
a 650 € para las empresas que no son socios de la AACC. Por su parte, los socios, no pagan las primeras
consultas, si bien agotado un cupo, abonan 60 €. Incluso, se ha establecido el denominado copy-advice
express o "copy express’, que se entrega en 24 horas al peticionario de la consulta. El mismo tiene un
coste de 1.100 € para la empresa que no es socio, y de 550 € para el socio. Asimismo, la AACC realiza
informes completos sobre la correccién deontoldgica de la publicidad en internet (web). Estos informes
tienen el coste de 4.690 euros para las empresas que no son socios de AACC y de 2.000 euros para los
socios. A la vista de todo lo expuesto, es obvio que la AACC parece actuar como un Despacho de
abogados, porque como ella misma reconoce la “Asesoria juridica de Autocontrol” es la que realiza las
mencionadas actividades.

De manera paralela la AACC presta servicios de consultoria técnica y juridica de las denominadas
“cookies" y dispositivos de almacenamiento y recuperacién de datos (denominado “ Cookie advice”). En
punto a tal materia, su labor concierne a la revision juridica para saber si el uso de las cookies se adecua
a la guia de Agencia Espafiola de Proteccion de datos. Este servicio tiene un precio de 1.165 euros para
las empresas que no son socios y de 555 euros para las empresas socios del sistema. Si tenemos en
cuenta que la Asociacidn para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial tiene, precisamente,
como finalidad velar por el respeto a la ética publicitaria y los derechos de los destinatarios de la
publicidad, esta finalidad no se compadece bien con la prestacion del servicio del cookie-advice. Por
eso, en fechas recientes, algun autor, aboga por la eliminacién de tal servicio, que presta la AACC.

En suma, la labor que desarrolla el sistema de autodisciplina publicitaria en Espafia ha desembocado,

fundamentalmente, -como resefia la AACC- al mencionar el “copy advice’ en "un servicio de
asesoramiento sobre la correccion legal y ética de un proyecto de campafia o anuncio, antes de su
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difusion al publico y que puede ser solicitado por el propio anunciante, su agencia o el medio donde se
vaya a emitir".

A la vista de las decenas de miles de "copy advice" emitidos, algun autor sostiene que estas consultas
sobre publicidad, realizadas no sélo desde la perspectiva ética, sino también juridica, restringen la
competencia. No permite que otros asesores juridicos ofrezcan el mismo servicio en igualdad de
condiciones. El “copy advice’ tiene su fuerza en el sello de la AACC, vinculado a los convenios de esta
Asociacion con las televisiones. Pues bien, las empresas de television no pueden negarse a difundir
campafias publicitarias de anunciantes, que no sean miembros de la AACC, invocando el argumento de
que existe un "copy advice’ negativo. Si el anunciante no es miembro de la AACC no queda sometido a
sus codigos de conducta y, por ende, las televisiones no pueden solicitar “copys advice' sobre la
publicidad de una empresa, que no es miembro, a la citada Asociacion. Y, posteriormente, argumentar
que, como el “copy advice' es negativo no pueden difundir tal publicidad.

En todo caso, la opinidn vertida en el “copy’ no es mas fundada o acertada, que la opinién emitida en
un informe por un experto en Derecho de la Publicidad. Es mas: un copy advice positivo no supone que
el Jurado de la Publicidad siga del criterio del denominado Comité Técnico que emite el copy. En efecto,
existen resoluciones condenatorias de la publicidad de un anunciante, que habia solicitado un copy, en
el que se sostenia que su publicidad era licita.

En fin, la prestacidn de este servicio de copy advice, asi como de la emision de informes por la Asesoria
juridica de la AACC se compadece mal con el art. 2 de los Estatutos de tal Asociacion, segun el cual, ésta
es una entidad sin animo de lucro.

V. EL FUTURO: LA CORREGULACION PUBLICITARIA.

Con independencia de la eficacia de los sistemas de autorregulacidn, debe advertirse que el futuro -en
este dmbito- es la corregulacion publicitaria. Los sistemas de autorregulacion evolucionan hacia sistemas
de corregulacion. Estos Ultimos surgen cuando el sistema de autocontrol de publicidad y las autoridades
administrativas trabajan conjuntamente, y de manera complementaria. Esto es: cuando existe una
estrecha colaboracion entre el Estado y los empresarios publicitarios, bien para la creaciéon de Codigos
de Conducta, bien para que la Administracion estatal represente la Ultima instancia, en la resolucion de
controversias de los sistemas de autorregulacion.

En el Acuerdo Interinstitucional “Legislar mejor”, adoptado por la Unién Europea en 2003, se define la
corregulacién como “el mecanismo por el que un acto legislativo habilita para la realizacion de los
objetivos definidos por la autoridad legislativa, las partes interesadas, reconocidas en el ambito
correspondiente (agentes econdmicos, interlocutores sociales, organizaciones no gubernamentales o
asociaciones)”. Por consiguiente, a diferencia de la autorregulacién, la corregulacién implica
necesariamente un acto legislativo, que permite encomendar los objetivos que fija el legislador a las
partes, que representan los intereses del correspondiente sector.

Pues bien, el sistema de corregulacién ha experimentado gran impulso, a través de la Ley de 11 de Julio
de 2002 de Servicios de la Sociedad de Informacion y Comercio Electronico. En su Art. 18 se dispone
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expresamente que “la Administracién General del Estado fomentara, en especial, la elaboracion de
Cédigos de Conducta de &mbito comunitario o internacional”.

Asi las cosas, si en los sistemas de corregulacién la responsabilidad es compartida por el Estado y, en
nuestro caso, la industria publicitaria, parece légica la implantacion de tales sistemas de corregulacién
que podran ser generales o sectoriales. En el &mbito de la corregulacién sectorial, en Espafa, destaca el
sistema de corregulacion publicitaria de ANEFP (Asociacion para el Autocuidado de la Salud); destinado
—fundamentalmente- a los medicamentos de uso humano, que no requieren receta médica.

El mismo dispone de un Comité Técnico para la revisién de piezas de publicidad dirigida al publico, de
medicamentos del autocuidado (COTA), que estd integrado por cuatro técnicos; entre ellos un
representante del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad. Este Comité sigue el Reglamento
Regulador del proceso el “Sello Anefp”, que tiene por objeto establecer el procedimiento interno de
valoracion de la publicidad de medicamentos y productos sanitarios de autocuidado, dirigida al publico.
Por lo demas, el COTA aplica el Cédigo de Normas Deontoldgicas sobre productos para el autocuidado
de la salud.

Sin duda, existe un importante contraste entre el Sistema de Autorregulacién general de la publicidad,
instituido por la AACC y el Sistema de autorregulacion sectorial o, por mejor decir, corregulacién
establecido por ANEFP. A mi modo de ver, la actividad desarrollada por ésta Ultima Asociacion, es digna
de elogio, toda vez que no pretende constituirse en monopolio para los servicios de asesoramiento
juridico en materia de publicidad de medicamentos de uso humano, destinada a los consumidores.
Antes bien, persigue que el Estado colabore con tal Asociacion para lograr una mayor transparencia y
una competencia leal en punto a la publicidad de medicamentos que no requieren receta médica. En
suma, aspira a lograr que el consumidor pueda cuidarse mejor si tiene que tomar algin medicamento,
sin acudir al médico; y, por ende, que goce de una buena salud porque no en vano el art. 43 de nuestra
Constitucion reconoce “el derecho a la proteccion de la salud”.
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Consumidores y usuarios: una mayor participacién, una mejor defensa legal
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Resumen:

La participacion de los consumidores y usuarios en el proceso de elaboracion de normas publicitarias es
muy limitada en la actualidad. Como lo es también la participacién en el &mbito de la autorregulacion
publicitaria en Espafa. Sin embargo la tendencia hacia una mayor interacciéon ciudadana, marcada en
términos tecnoldgicos, socioldgicos y politicos por la Sociedad de la Informacion, requiere, por un lado,
un esfuerzo por abrir cauces de participacidn individual e institucional y, por otro, dar pasos hacia la
implementacién de un sistema de responsabilidad proactiva en la autorregulacion.

Palabras clave: autorregulacién publicitaria, responsabilidad proactiva, Autocontrol, revisiones online

Introduccién

“A fuerza de repetir medio de comunicaciéon quiza olvidamos su fin; al centrar la atencién en la
audiencia, con frecuencia podemos ignorar a la persona; por buscar soluciones en el mercado, a veces
relegamos las necesidades del ciudadano. Esas posibles desviaciones adquieren relevancia en la
comunicacién digital, porque a impulso de las nuevas tecnologias el tiempo es acelerado para decidir
mas en menos segundos”.

Asi comenzaba Alfonso Nieto Tamargo su articulo “Ciudadano y Mercado de la Comunicacién” “Citizens
and Media Markets” en la revista académica Comunicacion y Sociedad, en 2008. Las redes sociales
acababan de despegar con Facebook (2006).

Pero la confusién de términos no esta sélo en el sesgo de la mirada a la comunicacién comercial a la
que apunta Nieto Tamargo. La publicidad es un dmbito “hiperregulado” a través de una multiplicidad
de fuentes legales que tienen en cuenta no soélo los diferentes niveles competenciales del Estado
(administracién central, autondmica, local) sino también los distintos ambitos de difusion (Internet,
Television, Radio, Prensa, Publicidad fija, Emplazamiento de productos, Carteleria) y sus variadas formas
de contenido (publicidad de comida, publicidad de juguetes, de juegos de azar, de productos y servicios
de salud, de productos financieros, etc.) (Cfr. Martin Llaguno; Hernandez Ruiz, 2014, p.5).

Hay una necesidad de mejora de la regulacién publicitaria desde la participacion ciudadana y desde la
simplificacion normativa. Pero ;es posible hablar de participacion real del ciudadano en los procesos
normativos sobre la publicidad? ;Mejoraria la calidad de las leyes publicitarias si se incrementara esta
participacion?
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|. Participacién como tendencia vinculada a la nueva gobernanza

Es muy probable que estemos no sélo acostumbrados sino algo saturados de escuchar la palabra
participacion relacionada con procesos de mejora de la gobernanza de instituciones publicas,
televisiones publicas, y en particular 6rganos de asesoramiento y representacion de las audiencias.
Muchos autores, entre ellos Hasenbrick, 2011; Krogh, 2012; Heise et al. 2014; Black, 2008; entre otros,
defienden -cada uno con diferentes matices- que una mejora de gobernanza en los medios de
comunicacién necesariamente conlleva un aumento de la participaciéon de los ciudadanos. Es asi. Es la
tendencia que desde los presupuestos tedrico-practicos de la economia, la empresa, la politica y los
medios de comunicacion se ha impuesto en los Ultimos 20 afios.

Llorens y Costache proponen como concepto de gobernanza aplicado a los medios:

“la suma de mecanismos, tanto formales como informales, nacionales y supranacionales, centralizados
y dispersos, de organizacion interna y/o externa, que permite la participacion de los actores del sector
y la reclamacién de responsabilidades de dichos mecanismos con el objetivo de erigir un nuevo sistema
de medios mas abierto y responsable (2013, p. 71).

La publicidad, el marketing y las relaciones publicas ya se habian adelantado al contar con recursos
participativos para asegurar el fair play en los mercados. Su mejor exponente de participacion ha sido
y siguen siendo las asociaciones de consumidores y usuarios.

Pero, volviendo al concepto de participacion, ;qué término es el adecuado? ;publico? ;audiencia?
susuarios? jciudadanos?

Llorens y Costache (2013) presentan el debate existente para el uso del concepto de “ciudadanos”
utilizado por Westphal (2002), Tomas (2004) y Freedman (2008); el de “audiencia” empleado por Cavallin
(2000); el de “publico” (Pérez Gomez, 2000) o el de “usuario final” que, con un enfoque reduccionista, es
esencialmente un “consumidor” (Van Cuilenburg y McQuail, 2003). Sin anular dicho debate, cuando el
asunto de la participacién concierne a los medios de comunicacion el concepto de ciudadania se impone
al resto.

En este sentido Garcia Avilés acertadamente comenta que con el concepto “ciudadano” se apela al
“individuo implicado en procesos de diversa indole (comunicativos, culturales, sociales, politicos, etc.)”
(2011: 178).

IIl. Qué significa esa participacion en la comunicacidon comercial: Autocontrol y Consejo Consumidores

Dentro de la comunicacion comercial existen dos entidades representativas de la participacion de los
ciudadanos: Autocontrol de la Publicidad y el Consejo de Consumidores y Usuarios-
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I1.1. Autocontrol de la Publicidad

Autocontrol de la Publicidad es la asociacién espaifola bajo la European Advertising Standards Alliance
(EASA); comenzd como una iniciativa que involucrdé a anunciantes, publicitarios y medios dirigida a
establecer unas reglas de juego basicas (Feenstra; Gonzalez Esteban, 2017). En 1995, Internet s6lo estaba
al alcance de Universidades, entidades estatales de distinto tipo, por lo tanto se comprende la falta de
referencia, en su creacion, al consumidor como actor involucrado. Sin embargo, hoy, 22 afios después,
es imposible pensar en Autocontrol sin la participacion de consumidores y agentes externos a la
actividad publicitaria.

En la actualidad forman parte de Autocontrol la mayoria de grandes anunciantes del pais. Cuenta con
450 miembros directos y 4000 indirectos, como sefiala en la propia pagina web. Representa un 70% de
la inversion publicitaria total en Espaia.

Anunciantes, Asociaciones de Usuarios de la Comunicacion, particulares, reclamaciones, mediaciones.
Autocontrol es sin duda uno de los grandes activos de participacion para la mejora de la implementacién
de la ley y de su actualizacion.

Autocontrol, tal y como expresa en su web aborda cuatro ambitos de actividad:

« Tramitacion de las reclamaciones presentadas por los consumidores, las asociaciones de
consumidores y las empresas.

« Elaboracion de cédigos deontolégicos y aplicacidn de estos por el Jurado de la Publicidad.

« Servicio de consulta previa o Copy Advice®, que asesora sobre la correccidn ética y legal de las
campanfas antes de su emision.

« Servicio de consultoria técnica y juridica de cookies o Cookie Advice®, que ayuda a las empresas
a adecuarse a las nuevas exigencias legales establecidas en el articulo 22.2 de la Ley de Servicios
de la Sociedad de la Informacién y de Comercio Electrénico.

Sin embargo, Autocontrol, cuando menciona a los consumidores y usuarios sefiala:

“Los consumidores se benefician de la autorregulacion, que les garantiza una publicidad responsable, a
través del sistema gratuito de reclamaciones, que resuelve un jurado formado por expertos
independientes de forma &gil y eficaz. La industria también se beneficia al disminuir los actos de
competencia desleal”

Es decir, la participacidn de los consumidores consiste en reclamar. El gran beneficio que les otorgan es
que esa reclamacion sea gratuita.

Llama la atencidn que la asociacidn mas representativa de los consumidores, FACUA, se separara de
Autocontrol en 1997 (dos afios después de la fundacion de Autocontrol), argumentando que los usuarios
y consumidores no estaban representados (ver https://www.facua.org/es/noticia.php?ld=1097 con
acceso el 13 de septiembre de 2017).

Por otro lado, desde la academia (Muela y Perelld, 2014) se ha sefialado que Autocontrol de Espafia, a
diferencia de organismos semejantes de otros paises europeos, es insuficiente en términos de eficacia,
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independencia y cobertura, por lo que incumpliria con su objetivo principal al servicio del mercado
publicitario.

Mientras que Feenstra y Gonzalez Esteban (2017) insisten, refiriéndose también a Autocontrol, en que
no promover la participacion de los ciudadanos podria conducir a que estas entidades se constituyan
en mecanismos de autoproteccién de los intereses exclusivos de la industria (Marsden 2008 y 2011;
Ginosar 2014, p. 298, citados por Feenstra; Gonzalez Esteban 2017).

Teniendo en cuenta que uno de los 6rganos claves de Autocontrol de la Publicidad es el Jurado de la
Publicidad (tal y como se sefiala en la web corporativa), es posible hacer un analisis del papel del
ciudadano dentro de sus estructuray proyectar su resultado al conjunto de Autocontrol.

El Jurado de la Publicidad funciona bien como pleno (con un minimo de 6 miembros) para los casos de
apelacién o como secciones (con 3 miembros) para las quejas por anuncios. En la actualidad, siguiendo
una tradicién que se remonta al primer Jurado de 1995, cuenta con un Presidente, seis Presidentes de
Seccién y 15 portavoces. Una alta proporcidon de los miembros del Jurado son académicos,
principalmente del drea de Derecho. A pesar de la diversidad de miembros, tal y como apuntan también
Feenstra y Sanz, resulta paraddjico que no haya profesionales o académicos de la ética en el Jurado, y
que tampoco haya ningun representante de las asociaciones de consumidores que sean plenamente
independiente del Estado.

Si examinamos las reclamaciones llevadas en Autocontrol en el Gltimo afio 2017 (hasta la fecha actual)
encontramos un elemento sorpresa que requiere, por lo menos, una reflexion. Sélo en una ocasién de
entre aproximadamente 50 reclamaciones, una Asociacién de Consumidores presenta una reclamacion;
se trata de Consumidores en Red y la Asociacion General de Consumidores que reclaman contra una
publicidad de la que es responsable la empresa Johnson & Johnson (Resolucion de 26 de enero de
2017, accesible en http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_resoluciones/rest2134.pdf con acceso 13 de
septiembre de 2017).

Es una de las lagunas de Autocontrol de la Publicidad de Espafa. Deberian introducirse mayores niveles
de participacién de los ciudadanos, tanto en el nUmero de particulares y asociaciones que toman parte
de la actividad habitual de Autocontrol, como en los procesos de valoracion, decisién y ejecucién.

Desde un area especifica, como es la autorregulacion publicitaria en alimentacién de menores de edad,
Reeve (2013, p. 149) sefiala cual es el paso principal que debe darse en las entidades autorreguladoras
de la publicidad: pasar de mencionar los vocablos magicos de imparcialidad, independencia y
transparencia en sus codigos deontologicos y websites corporativos a incrementar esos mismos valores
mediante la participacion de miembros externos, ciudadanos, en los érganos de valoracién, decisiéon y
ejecucion. Es un fendmeno comun, indica el autor, que los actores provenientes de los anunciantes se
resistan a incluir consumidores y organizaciones no gubernamentales como miembros de las comisiones
internas, argumentando que estos grupos no comprenden la naturaleza de la industria en cuestion y
que no estan sujetos a la normativa que estan desarrollando. Las entidades de autorregulacion prefieren
una version débil de los actores externos tanto en la elaboracién de los cddigos como en la consulta
con las partes interesadas (Reeve 2013, p.151).
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Reeve apunta otra linea de mejora aplicable a Autocontrol, la de que se monitoree la publicidad y se
analice de manera que sea posible conocer hasta qué punto se cumple con los cédigos de conducta
pactados. A partir de los informes elaborados con datos procedentes de estos analisis pueden
identificarse problemas sistémicos en el esquema autorregulador y los métodos para incrementar la
responsabilidad proactiva. Al mismo tiempo, los informes proporcionan un importante feedback para
los miembros y para otros actores de la industria, facilitdindoles de este modo que se continde
mejorando la autorregulacion.

En definitiva, lo que se demanda es pasar de un esquema limitado al sefialamiento de la infraccién y la
sancién a otro de responsabilidad proactiva, donde cuenta tanto la sensibilizacién de los actores como
la prevencion del dafio junto al sistema tradicional de infraccion-sancion.

No todo son criticas, también desde la academia se defiende la tarea de Autocontrol, incluso su
imparcialidad y efectividad, ademas del alto grado de conocimiento en el &rea de los miembros del
Jurado. Medinay An (2014, p. 20) consideran que el hecho de que la mayoria de las empresas afectadas
por una resolucién de Autocontrol la hayan acatado, significa una mejora ética en el mercado de la
publicidad.

I.2. Consejo de Consumidores y Usuarios

El érgano mas representativo de las asociaciones de consumidores y usuarios es el Consejo de
Consumidores y Usuarios, que se autodefine en su pagina web (http://www.consumo-
ccu.es/memorias.asp) como:

“(...) un organo de representacion y consulta a escala nacional a través de las organizaciones de
consumidores mas representativas para defender los intereses de los consumidores y usuarios e incidir
en la toma de decisiones que se adopten por los poderes publicos en relacién con la politica de
consumo” ( Se trata de que) “las medidas o disposiciones que deban adoptar los poderes publicos gocen
de la mayor participacion de la sociedad civil organizada y consenso posible, que redundara en beneficio
de la gobernabilidad y de la participacién de la sociedad en la toma de decisiones”.

El articulo 38 del Real Decreto Legislativo 1/2007, del texto refundido de la Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias (cuya Ultima redaccion es de 27 de mayo
de 2017) es maés preciso al referirse al Consejo de Consumidores y Usuarios:

“1. (...) 6rgano nacional de consulta y representacién institucional de los consumidores y usuarios (...).
Integrara las asociaciones de consumidores y usuarios de ambito supraautondémico que, atendiendo a
su implantacion territorial, nUmero de socios, trayectoria en el &mbito de la proteccién de consumidores
y usuarios y programas de actividades a desarrollar, sean mas representativas. (...)"

Aunque en la web de la CCU se repiten las palabras representacién, consulta, colaboracion e incluso
participacion y consenso, la precisién de los términos empleados en la Ley de 2007 no dejan espacio
para la participacion directa de los ciudadanos, ni para su iniciativa, ni siquiera para la iniciativa de las
asociaciones de consumidores.
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Son funciones del Consejo de Consumidores y Usuarios reconocidas en la Ley de 2007, art. 39.1 “ser
oido en consulta, en el procedimiento de elaboracién de disposiciones de caracter general de ambito
estatal relativas a materias que afecten directamente a los consumidores y usuarios”. Y esto de forma
preceptiva en determinados casos, sobre todo en aquellos mas esenciales del mercado.

En cualquier caso, la regulacion de las asociaciones de consumidores y usuarios por el Real Decreto
Legislativo 1/2007, insiste en su funcion de satisfacer los derechos de los usuarios de representacion,
consulta y participacién. Pero no de una forma general y vaga sino con un contenido determinado
como es:

Art.8 e) "La audiencia en consulta, la participacién en el procedimiento de elaboracién de las
disposiciones generales que les afectan directamente y la representacién de sus intereses, a través de
las asociaciones, agrupaciones, federaciones o confederaciones de consumidores y usuarios legalmente
constituidas”.

Y esto, tanto en un &mbito nacional como en el de las Comunidades Auténomas y Ayuntamientos.

Un contenido legal que se completa con la otra cara de los derechos de los ciudadanos que es la de las
obligaciones de los poderes publicos de informacién, formacién y educacion de los consumidores y
usuarios, tal y como describe el articulo 17 del Texto Refundido:

“1. Los poderes publicos, en el &mbito de sus respectivas competencias, fomentaran la formacién y
educacion de los consumidores y usuarios, aseguraran que estos dispongan de la informacion precisa
para el eficaz ejercicio de sus derechos y velaran para que se les preste la informacion comprensible
sobre el adecuado uso y consumo de los bienes y servicios puestos a su disposicion en el mercado”.

Una de las mejores formas de participacién de los ciudadanos, tanto para mejorar la eficacia de las
disposiciones legales sobre la comunicacién comercial, como para activar la participacion de jovenes en
una comunicacion comercial responsable, son los convenios de colaboracion de las asociaciones de
consumidores y usuarios con empresas, fundaciones, con ayuntamientos o con cualquier organizacién
sin &nimo de lucro. El texto refundido de la Ley de 2007, en su art. 30 establece entre sus requisitos que
contribuyan a “proyectos especificos de informacion, formacion y defensa de los consumidores y
usuarios, mejorando su posicion en el mercado”. Y entre los objetivos de una mejora de la posicion en
el mercado de los consumidores y usuarios esta el de una mayor participacion.

[1l. Participacién a través de plataformas online de opiniones y redes sociales

Como dicen Pratibha A. Dabholkar & Xiaojing Sheng (2012) en su articulo “Consumer participation in
using online recommendation agents: effects on satisfaction, trust, and purchase intentions”, el
fendmeno de consumidores informandose en Internet de la experiencia de otros consumidores sobre
los productos y servicios que les interesan es imparable.

Es una participacion del ciudadano muchas veces reactiva, con un propésito de beneficiar o perjudicar
a alguien o simplemente de compartir informacion. En cualquier caso es un fendémeno global que crece

exponencialmente y que impacta en el mercado.
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Se trata de una participacién que se escapa de los presupuestos legales, de algin modo rigidos, de la
participacion institucional que la ley contempla de forma casi Unica.

Escribe Llanos Martinez en un articulo titulado "'Las opiniones estan muy bien, pero tened empatia con
el trabajador’, reclama una propietaria en Facebook" (El Pais, 25.8.17):

“En uno de los episodios de la distdpica Black Mirror, se muestra a una sociedad falseada y controlada
por las puntuaciones que los ciudadanos registran en internet sobre todos y cada uno de los aspectos
de la vida de sus vecinos”.

No estamos tan lejos de esto. Basta con reflexionar sobre la toma de decisiones de destinos turisticos,
hoteles, etc. en los que la consulta de opiniones de usuarios es un elemento imprescindible.

Propietarios de hoteles y restaurantes comienzan a protestar por lo que consideran una forma de
dictadura del cliente en plataformas como 7ripAdvisory Booking. Creen que este tipo de webs concede
al consumidor muchos mas derechos que deberes a la hora de evaluar sus hoteles o restaurantes,
mientras que ellos quedan desprotegidos.

Precisamente ante las reacciones de empresas frente a las revisiones — han llegado incluso a imponerse
clausulas de restriccidn para hacer comentarios sobre los servicios que ofrecen- Estados Unidos aprobo
el pasado diciembre 2016 la Consumer Review Fairness Act, que prohibe la aplicacion de este tipo de
clausulas. Se trata —sefala la presentacién de prensa de la ley por parte del Congreso- de “preservar la
credibilidad y el valor de las opiniones online de los consumidores y de prohibir las clausulas que
restringen las opiniones de los consumidores negativas, pero ciertas, sobre productos y servicios”. Como
sefiala Sherry Bonelly (2016) con esta ley, a las empresas les queda la prerrogativa de eliminar los
comentarios falsos o injuriosos.

IV. Nuevas formas de participacion de los consumidores ;nuevas responsabilidades?

La web de la representacién de los consumidores de Australia (ACCC, Australian Competition and
Consumer Commission) hace frente a este tipo de problemas que pueden plantearse con la expresion
de opiniones de usuarios. En un documento titulado “Managing online reviews” (puede consultarse en
https://www.accc.gov.au/business/advertising-promoting-your-business/managing-online-reviews)
ofrece una guia con recomendaciones en los siguientes temas:

Genuine online reviews

Fake or misleading reviews
Offering incentives

Disclosing commercial relationships
Star ratings

Omitting and editing reviews
Identifying fake reviews
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Con menos detalle, al menor por el momento, la Unién Europea hace frente también a este mismo tipo
de problemas (Valant, Jana, 2015). Tanto la Comisién como la Autoridad de la Competencia y los
Mercado han publicado varios documentos, uno de ellos una guia semejante a la de la ACCC. Se trata
de "Online reviews and endorsements, Competition and Markets Authority report”, 2015 y “Study on
Online Consumer Reviews in the Hotel Sector, European Commission”, 2014,

Para Valant (2015 p. 4) entre los beneficios de las revisiones online estan:
1. Permite a los consumidores hacer mas rapidas y mejores decisiones de compra.

2. Asegura que la competencia entre negocios -en los productos y servicios que los consumidores
evallan- mejora.

3. Permite a los consumidores perfilar mejor su busqueda e identificar las revisiones que sean
especialmente validas para ellos.

4. Abre a la atencidn de los consumidores una variedad mas amplia de productos y servicios que, de
otro modo, no conocerian. En consecuencia, esto también permite que nuevos negocios entren y que
pequeios negocios se beneficien de la visibilidad online)

Aunque quiza, como la misma autora sefiala, una de las desventajas innegables es que todo este tipo
de informacion puede resultar confuso. Por otro lado, considera también perjudicial para el mercado la
ausencia de filtros profesionales que den cierta garantia de veracidad, de informaciéon completa y de
presentacion organizada de los resultados de revision.

Sherry Bonelly en su articulo “What does the Consumer Review Fairness Act mean for consumers and
online reviews?"” Search Engine Land, 12.12.2016. Accesible en http://searchengineland.com/consumer-
review-fairness-act-mean-consumers-online-reviews-264920 se hace eco de una encuesta efectuada
por la empresa BrightLocal en Estados Unidos sobre cémo las opiniones de otros consumidores en
Internet influyen en las decisiones de compra, concluye lo siguiente:

84% de los consumidores confia en las revisiones online tanto como en la recomendacion personal;
74% de los consumidores dicen que las revisiones positivas les hacen confiar mas en los negocios locales;
91% de los consumidores leen revisiones online;

60% de los consumidores declaran que las revisiones negativas les hacen no querer utilizar los negocios
locales.

Entre otras conclusiones sefiala que muchas empresas locales son cada vez mas conscientes de la
necesidad de construir una estrategia de reputacion online.

Conclusiones

1. La participacién de los ciudadanos a través de los cauces abiertos en el proceso de elaboracion

de leyes debe adquirir formas y medios acordes con la sociedad de la informacion
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2. En particular, puesto que Autocontrol es la entidad normativa de mas peso en el area de la
Comunicacién comercial, le corresponde dar entrada a usuarios y ciudadanos. Y esto en su estructura y
en sus funciones. Puede darse un primer paso de participacion de las asociaciones de consumidores
considerandolo eso, un primer paso.

3. Es necesario también conseguir que se incorporen jovenes a esos procesos participativos, de
cara a una mejor defensa de los derechos de los ciudadanos.

4. Autocontrol, al igual que otras organizaciones, necesita cambiar su sistema clasico de
responsabilidad hacia el de una responsabilidad proactiva en la que adquieren importancia también la
formacidn y sensibilizacion de los actores publicitarios junto con la prevencién de dafio.
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Presentacion.

La publicidad desempefia en nuestros dias una gran importancia en el plano social. Constituye una de
las experiencias mas dinamicas del quehacer cultural, econémico y social y ejerce una influencia directa
en los gustos, el consumo, los modos de vida y en definitiva del comportamiento del ser humano ante
la sociedad. Esta influencia provoca la necesidad de su regulacion tanto desde el punto de vista ético
como legal.

Si bien desde el punto de vista legal, la publicidad representa una de las actividades mas reguladas en
Espafia, desde el punto de vista social su ordenacién es mas complicada. La responsabilidad social del
desarrollo de una buena practica publicitaria debe recaer, en Ultima instancia, sobre anunciantes,
agencias y medios. Los agentes implicados, son cada vez mas conscientes del papel que juegan y de la
necesidad de aplicar, si cabe, con méas contundencia los principios que deben regir su actividad
profesional. Se trata de poder establecer limites que eviten la creacion de publicidad engafiosa. Limites
que deben nacer de los propios agentes implicados como muestra del compromiso social adquirido por
la publicidad.

26


mailto:fpresas@nebrija.es

| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

Vicente Badenes i Pl§, Director de la agencia de publicidad VBP.
Los limites en la publicidad: una fusién entre ficcién y realidad

En el actual sistema econdmico, la publicidad es una actividad fundamental en el marco de la empresa,
no sélo en su funcién comunicadora (conector entre la empresa y los consumidores), sino también en
su capacidad de sugestion para inducir a la contratacién.

En esta situacion, la comunicacién comercial se convierte en un elemento imprescindible para la lucha
competitiva por la conquista del mercado.

Al ser la publicidad un arma tan poderosa en manos de los empresarios competidores, a sabiendas
de que afecta al comportamiento econdmico de los consumidores y al interés general, la regulacion
de esta disciplina es tan importante, en esencia, como su propia existencia.
La libertad empresarial incluye la libertad para ejercer la actividad publicitaria, pero su practica no
puede dejarse solo en manos de los anunciantes, los cuales, sin regulacion, no repararian en utilizarla
en la medida que fuese necesaria para la consecucién de sus propios fines.

En publicidad, a menudo, los limites entre publicidad y ficcién son difusos. Distinguir entre hechos
objetivos y afirmaciones hiperbdlicas es una tarea dificil. Y es que conviene no olvidar que se trata de
una comunicacion de masas, partidista, pagada, intencional, interesada laudatoria y no objetiva. En
este sentido, Charles Revlon decia: “£n e/ laboratorio fabrico cosméticos, en la tienda vendo suefos”.
Frase muy grafica sobre el rol laudatorio de la publicidad y en general de todas las acciones del mix
marketing.

Como explicaba Vicente Badenes en su intervencién, la hipérbole estd muy integrada como recurso
en la comunicacién publicitaria. Sirvan de ejemplo los dos puestos en la mesa redonda del congreso:

- Las hamburguesas de las franquicias de fast food, alimento que en las comunicaciones
publicitarias presentan una imagen mucho mas cuidada y atractiva que en la realidad.

- La publicidad de automoviles. En las vallas de exterior se pueden leer textos de enganche, en
referencia al precio, del tipo: "Un golf TDI por 17.300 €". Pero la realidad es que este tipo de
anuncio va acompafado en letra pequefia del texto explicativo: “El modelo ofertado no
corresponde con el modelo visualizado”.

Este tipo de publicidad, como la de los coches, no llega a ser publicidad engafiosa, ya que es
real que por 17.300 € vas a tener un Golf, aunque no sea exactamente el del anuncio.

En Espafia, asi como en la Unién Europea, se considera que la publicidad va dirigida a un consumidor
medio, normalmente informado y razonablemente atento y perspicaz. A medida que aumenta la
cultura audiovisual y publicitaria se incrementa el umbral de la tolerancia, y es que, explicaba Badenes
"ya se sabe que la publicidad es en esencia exagerada”.

Pero si se toma como buena y veraz la publicidad citada en los 2 ejemplos anteriores, se ha de poder
dar respuesta a donde poner los limites entre verdad y engafo, asi como establecer quien lo
determina y en definitiva quién es el Ultimo responsable si se produce una publicidad engafosa.
Vicente Badenes record6 que en Espafia hay 3 vias de control para frenar el engafio:

- Lalegislacion/UE, Espafia, autonomias
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- Autocontrol, Etica, RSC
- El control del mercado

Ademas, apelaba, como harian el resto de ponentes, a la responsabilidad compartida entre
anunciantes y agencias.
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Marcos Urroz Millan y Mario Lumbreras Gonzéalez, Copywriter y Director de Arte.
El creativo frente al mensaje y su relacién con el anunciante

Nuestra obligacién como creativos es traducir los mensajes del anunciante a un lenguaje y unos cédigos
que permitan captar a nuestro publico objetivo y hacer que en su mente y recuerdo aparezca la
marca/beneficio de forma recurrente ante un posible problema que pueda solucionar ese producto o
servicio. Para ello, siempre nos valemos de una verdad (insight), una verdad compartida por todo nuestro
target que le haga sentirse identificado y le aporte contenido de su interés tanto en la forma como en
el fondo.

Por lo general, cuando un anunciante realiza un encargo, el proceso de decidir qué se oferta ha
comenzado mucho antes. Los departamentos de Marketing y Comunicacién de las empresas realizan
una tarea estratégica donde toman decisiones sobre qué beneficios comunicar. En este punto es donde
el anunciante tiene la responsabilidad de no mentir. Asi, para un creativo es muy dificil detectar si existe
“engafio” con muchos productos o servicios, dado que no tenemos la suerte de poder “probar” todo
antes de anunciarlo (por ejemplo productos y servicios del sector de la banca), pero si es cierto que en
muchas ocasiones nos encontramos entre la espada y la pared.

Hay encargos en los que es evidente que el anunciante se equivoca de enfoque porque no es cierto lo
gue quiere comunicar. En ese momento es cuando desde nuestro departamento se hace un esfuerzo
por transmitirselo al cliente. Nuestra recomendacion siempre es que no se puede mentir, por lo que le
planteamos alternativas que sean sinceras con el consumidor y no perjudique a la marca.

En muchas ocasiones, el anunciante insiste en su decision, y al ser el responsable final del mensaje, la
agencia debe "obedecer” de forma profesional. Existen pocos casos en los que hayamos visto que una
agencia se niega a realizar el trabajo. (Un ejemplo claro son las campafas electorales, a mi entender la
publicidad mas engafiosa que existe, donde dije digo...). Pero si ocurren conflictos internos y con clientes
en este aspecto, en funciéon del mayor o menor compromiso moral de la agencia.

La autorregulacion por parte de los creativos en una primera fase viene dada por la moralidad y ética
de cada individuo, algo que en general suele ser comin a todos ya que, como decimos, los creativos
tratamos de conectar con el publico y las mentiras no lo hacen. Lo que si utilizamos son recursos
narrativos, conceptuales o visuales que le den una mayor dimension: metaforas, exageraciones,
contradicciones, supuestos, reduccion al absurdo... pero como simple catalizador de una verdad.

Una vez lanzada la idea, cada jefe de departamento (Director General creativo) supervisa todos los
mensajes y creatividades y, ademas de contrastar la eficacia y el atractivo publicitario de la pieza, también
analiza al detalle los mensajes. Una vez realizado este control interno, pasa a otro departamento, el
departamento de cuentas que, ademas de ponerse en el lugar del cliente, trata de analizar la viabilidad
de los mensajes en un entorno legal. Dependiendo de qué tipo de cliente se trate puede darse el caso
de contratar una asesoria legal, (farmacéuticas, médicos, sanidad...) incluso la agencia puede internalizar
algun perfil como este.

Respecto a la presion que algun anunciante pueda ejercer con los creativos en el sentido de que digamos

algo que no se debe, nuestra experiencia es afirmativa: si, claramente. Hemos vivido casos (ofertaban 12
hamburguesas y querian comunicar que lucieses cuerpazo) en los que de forma explicita se le ha
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transmitido al cliente que lo que quiere comunicar no es verdad y puede dar lugar a engafo. Incluso
sabiendo que legalmente puede que no tuviera consecuencias, moralmente no debia llevarse a cabo.
En esos casos, la agencia se cubre en salud ya que lo expresa de forma formal y es el cliente el que
finalmente toma la decision. Como siempre se ha dicho: “responsable la empresa anunciadora” y en ese
aspecto a la agencia no le quedan mas alternativas que la de renunciar a trabajar con un perfil de cliente
asi. (Algo que nunca he visto, excepto implicate.org que tiene su lista negra de clientes).

Respecto a la forma en cdmo puede influir en el proceso creativo el conocimiento de los cédigos de
conducta y los principios legales en las limitaciones que un creativo pueda autoimponerse en la
elaboracion del mensaje, personalmente y desde un punto de vista profesional, las leyes no son una
barrera a la hora de conceptualizar y generar mensajes. Como insistimos desde el comienzo, nos
alimentamos de verdades y esas siempre son legales. Es cierto que en ocasiones, las franjas horarias y
los soportes elegidos condicionan los mensajes, pero en el fondo lo que nos aporta es conocimiento del
publico objetivo, es decir, no decir tacos en horario infantii no es un impedimento, es una
responsabilidad, y nunca deberiamos creer que es bueno hacerlo por lo que no nos limita mas que
nuestra propia moral. Otros casos son las limitaciones legales a la hora de las producciones, derechos
de imagen, trabajar con menores etc. Y en esos casos sentimos que esas medidas respaldan siempre la
ética del trabajo.
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Carlos Sanchez Garrido, Director de Cuentas de la Agencia Wysiwyg.
La bisqueda de la notoriedad desde el respeto al consumidor

La publicidad representa una de las actividades mas reguladas en Espafia, pero la practica publicitaria
va mas alla de las propias leyes al entrar en el plano de lo social. A menudo es complicado para los
agentes que participan del mercado determinar dénde poner los limites y saber hasta donde puede
llegar la publicidad. La linea que separa la publicidad veraz de la engafiosa es, con frecuencia, muy
fina y por ello se hace imprescindible la autorregulacién publicitaria.

La publicidad se mueve en un mercado saturado, en continua expansion y marcado por la
digitalizacién. Cada vez hay mas canales, mas medios y mas soportes y esto deja como consecuencia
directa una lucha entre las empresas con el incremento de la presién publicitaria.

En apenas 25 afos el consumo ha sufrido un giro de 180°. Se ha pasado de 2 canales de TV a una
oferta casi incontable, donde la llegada de Internet lo ha cambiado todo. La informacién es masiva y
al alcance de todos y la interaccion es la gran protagonista del mundo digital.

La publicidad necesita ahora dotar de notoriedad a los mensajes. En este sentido, la creatividad es
fundamental para desmarcarse de la competencia y lograr la visibilidad. Las agencias han de
reinterpretar, como explicd Carlos Sanchez, “las realidades sociales, las tendencias, los clichés...dentro
del proceso de creacién publicitaria”. Sin olvidar que con los mensajes ya no nos dirigimos (como
ocurria hace afos) a un sujeto pasivo al que impactar en base a pardmetros socioculturales
estandarizados, sino a un sujeto que interactla con las marcas y al que se puede y se debe escuchar
para conseguir la efectividad en los mensajes.

El buen ejercicio de la préactica publicitaria, en un mundo sobresaturado que busca incesantemente la
notoriedad, recae fundamentalmente sobre el sentido comun y la responsabilidad de quién realiza la
publicidad. Se ha de evitar por parte de anunciantes, agencias y medios, crear falsas expectativas en
el consumidor, sin olvidar tampoco el consumidor el juego publicitario entre realidad y ficcion.

La publicidad parte de una realidad social y la transforma en un concepto creativo que ayuda a
conseguir la notoriedad, a través, en algunos casos, de la exageracion donde el simbolismo juega el
papel principal. Y es que el mensaje publicitario cuenta con dos partes diferenciadas, la parte
denotativa y la parte connotativa. Mientras que la primera alude a la objetividad, al producto en si
mismo, al significado evidentemente que manifiesta el simbolo, la parte connotativa es variable y
referencia la forma en que cada persona expresa el simbolo.

En un mundo sobresaturado, donde la competencia es voraz, el publico no consume productos o
servicios, sino las percepciones que tiene de estos. Las empresas crean imaginarios sociales adaptados
a los maleables aconteceres socioculturales. Y en este contexto se vuelve complicado poner limites.
Al igual que resalté Vicente Badenes, Carlos apuesta por la necesaria autorregulacion publicitaria: “los
limites a la hora de buscar esa notoriedad se deben marcar cuando se vulneran los derechos de otras
personas”. En este sentido, es necesario un sistema interno de autocontrol en las agencias de
publicidad que, desde el departamento de cuentas en coordinacion con el departamento de asesoria
legal, filtre las primeras propuestas creativas que puedan entrar en conflicto.
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Pero la autorregulacion debe partir, como se propuso en la mesa, desde dentro de la propia agencia,
es decir, ir mas allad de Autocontrol, como ejercicio de responsabilidad y muestra de que la publicidad
puede regularse a si misma y para eso es necesaria una mayor formacién interna.
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Alejandro Carvajal Sdez, Consultor de GCM Publicidad
El papel del consumidor en la publicidad engafiosa

Desde que a finales del siglo pasado el sector publicitario percibié con acierto que se habia agotado
una etapa en la forma de establecer el didlogo con sus consumidores, y por tanto, debia modificar
sus estrategias creativas encaminandolas por la senda de establecer vinculos emocionales con ellos,
se abrieron las puertas a un nuevo panorama de comunicacién bidireccional con todo lo que ello
supone.

Frente a la voluntad, practicamente generalizada, de un sector anunciante de someterse a un sistema
de reglas y una normativa que se esfuerzan por verificar el cumplimiento de las normas legales y
deontoldgicas, garantizando la honestidad de los contenidos y contribuyendo a la ética y la lealtad
de la publicidad en beneficio de los consumidores, existe la voluntad soberana de éstos de aceptarla
o rechazarla.

Las empresas son cada vez mas conscientes de la responsabilidad social que tienen a la hora de
desarrollar el ejercicio publicitario. Muchas son las marcas que optan por establecer, a través de
medios como la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA), un didlogo con la sociedad desde una
perspectiva ética, responsable y eficiente que les ayude a obtener el reconocimiento del valor de la
comunicacién de sus marcas.

Mas alla del acomodamiento en la adopcidn voluntaria y generalizada de un codigo ético que ayude
a generar confianza y credibilidad de la sociedad en la publicidad que se genera frente al consumidor,
las empresas deben preguntarse si todo ello es suficiente como para asegurar a un anunciante la
comunicacién con su publico. El didlogo es clave en la confianza y debe venir de ambas partes. En
ocasiones, puede suceder, y como explicd Alejandro Carvajal, sucede, que el publico considere
engafiosa una publicidad que realmente no lo es.

Se considera publicidad engafiosa aquella publicidad que omite informacion necesaria para que el
destinatario pueda adoptar una decision sobre su comportamiento econdmico con el debido
conocimiento de causa, y que por esta razdon pueda distorsionar de forma significativa su
comportamiento econémico. (Autocontrol, Cédigo de Conducta publicitaria. 2011).

Segun Garcia Vidal (2015), a la hora de enjuiciar un determinado anuncio como engafioso, debemos
determinar la veracidad o falsedad de un mensaje publicitario. Es decir, es preciso determinar el
significado que el mensaje tiene para sus destinatarios y compararlo con la realidad objetiva. (p. 2,
apartado 2.2).

Ahora bien ;qué sucede cuando el destinatario al que adjudica a su parecer un significado diferente

y consigue convencer a un cierto niumero de personas que se manifiestan en contra de esa
publicidad?

Para calificar de engafoso un mensaje publicitario, es suficiente, con la simple aptitud o
susceptibilidad de éste para generar o desencadenar el error de sus destinatarios. Por lo demas, el
caracter engafioso de la publicidad es un concepto normativo que ademés no depende en modo
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alguno de la voluntad o intencion del anunciante, sino del significado que el mensaje publicitario
tiene para sus destinatarios.

En principio, el analisis del caracter engafioso es puramente objetivo, existiendo publicidad engafiosa
si existe una informacién falsa, una informacion veraz susceptible de inducir a error, 0 una omision
engafiosa, aunque ello no sea, en modo alguno, querido por el anunciante. Aunque en esta
definicidn se ha de tener presente el caracter simbdlico adquirido por la publicidad en nuestros dias,
y al que aludieron con anterioridad los ponentes Carlos y Vicente. Al apuntar la publicidad actual a
intangibles es muy dificil poder valorar la veracidad o no de la informacion, ya que se entra en el
terreno de la susceptibilidad.

Ahora bien, si se puede afirmar que, si existe una informacion veraz susceptible de inducir a error,
ese comunicado es engafoso. El problema surge, como planteé Alejandro Carvajal, cuando no existe
posibilidad de inducir a error y es el propio destinatario el que tergiversa el mensaje generando una
lectura demagdgica efectiva y como resultado de ello provoca una opinién adversa en las
plataformas sociales, se podria decir que se estd cometiendo un acto punible que puede tener
respuesta legal por parte del anunciante, pero el dafio provocado en el momento es muy superior
al resarcimiento que puede obtener el damnificado por vias legales, y el consecuente dafo infringido
en la reputacién de su marca no es evaluable.

En este sentido, sirva como ejemplo el puesto por Carvajal de la campafia de Mahou del pasado mes
de Julio (Mahou Cinco Estrellas Sabor 2017, "El contrato de los 6.000 botellines”). En este caso es el
anunciante quien acaba retirando su costosa campafa ante el ruido mediatico generado.

Si como dice Autocontrol es preciso atender al significado que el mensaje tiene para el destinatario
evitando interpretaciones literales, siendo irrelevante su significado gramatical o el mensaje que
quiso transmitir el anunciante, importando Unicamente el significado que el publico de los
destinatarios le atribuya, se estd otorgando plenos poderes al consumidor para decidir qué
interpretacion realiza acerca del mensaje en cuestion.

Aunque pueda parecer contradictorio, en principio este status normativo de cara a los anunciantes
y esta capacidad de critica otorgada a los consumidores es saludable para el sistema, que debe estar
preparado para cualquier tipo de ataque, bienintencionado o no.

34



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

Conclusiones

Mas alla de particularidades propias del contexto en el que se desarrolle la actividad publicitaria, los
ponentes de la mesa redonda convinieron en:

- La publicidad ejerce una gran influencia social. Mas alla del producto o servicio, la publicidad influye
de un modo directo en la configuracion del estilo de vida actual, en el que los consumidores han
adquirido un papel relevante. Hasta hace muy poco tiempo, el destinatario del mensaje era un sujeto
pasivo, pero la llegada de Internet lo ha convertido en un sujeto que opina y elige los contenidos
publicitarios que quiere consumir.

- En un mundo donde la competitividad es cada vez mas agresiva y el consumidor estad cada vez mas
informado, la creatividad adquiere un rol fundamental para poder distinguirse y llegar al publico.

- En el desarrollo de la creatividad, a menudo los limites entre publicidad y ficcién son difusos.
Distinguir entre hechos objetivos y afirmaciones hiperbdlicas es una tarea dificil y se parte de que el
mensaje publicitario va dirigido a un publico medio informado y que sabe interpretar.

- La publicidad puede y debe controlarse a si misma. Mas alla de la legislacion y de la autorregulacién
desarrollada por Autocontro/ anunciantes agencias y medios han asimilado la responsabilidad social
gue tienen y son los primeros interesados en no mentir a su publico. En este sentido, la publicidad
no sélo perjudica al consumidor también al propio creador.

- La responsabilidad social del mensaje publicitario es compartido y no recae sobre un solo agente
del proceso de creacidn. Tanto anunciantes como agencias comparten la responsabilidad de crear
una publicidad veraz, legal, honesta y leal.

- Las agencias reclaman mayor formacién interna que les permita discernir de un modo claro si una
publicidad es engafiosa o no.
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“La defensa de los consumidores”
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Mesa Redonda: La defensa de los consumidores

Mercedes Medina
Universidad de Navarra
E-mail: mmedina@unav.es

Presentacion.

En la mesa de defensa del consumidor hemos querido mirar al consumidor desde los diferentes actores
del mercado: las agencias, los medios, las asociaciones de espectadores y usuarios, y la industria. Si
tenemos en cuenta la evolucién tecnoldgica que los medios y la sociedad esta sufriendo, vemos que el
consumidor ha dejado de ser un agente pasivo que algunos protegian para formar parte activa del
proceso.

Muchas marcas, agencias de publicidad y medios de comunicacién fomentan la participacién de los
consumidores y usuarios en la elaboracion de los productos y contenidos. De esta manera, es posible
que los usuarios estén mejor preparados para identificar publicidad engafosa y mensajes nocivos, y
adquieran un papel mas activo en las denuncias.

Palabras clave: participacién de los usuarios, actitud activa, autorregulaciéon, planner, proteccién de la
infancia, publicidad engafiosa.

Introduccién

La defensa de los consumidores durante muchos afos ha estado amparada en la ley y en los codigos
deontologicos y mediante autorregulacion se exigia su cumplimiento con mayor o menor eficacia. Sin
embargo, en la actualidad las nuevas tecnologias permiten conocer la satisfaccion de los consumidores
e interactuar con ellos, de manera que se convierten en muchos casos en creadores y promotores de los
bienes que consumen. Escucharles se ha convertido en tarea fundamental en toda organizacion. De tal
manera que la defensa legal ha dado paso a una defensa mas eficaz promovida por los mismos
consumidores.

Muchas marcas, agencias de publicidad y medios de comunicacién fomentan la participacion de los
consumidores y usuarios en la elaboracién de los productos y contenidos. De esta manera, es posible
que los usuarios estén mejor preparados para identificar publicidad engafiosa y mensajes nocivos, y
adquieran un papel mas activo en las denuncias. Uno de los principales factores requeridos para un
sistema eficaz de autorregulacion es la concienciacion del consumidor y su papel activo en la defensa
de sus derechos. Cabe preguntarse si los mecanismos de autorregulacién y el marco legal estan
preparados para aprovechar ese rol mas proactivo de los consumidores.

La cuestion que orientd las presentaciones en la mesa redonda “Defensa de los consumidores” fue
cuestionar la capacidad de los usuarios de detectar la publicidad engafiosa y dado que la participacién
en los procesos puede ser mayor gracias a las nuevas tecnologias, preguntarnos si su papel es mas activo
también en las criticas, denuncias y sugerencias.
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Los participantes dieron voz a los diferentes actores de la industria publicitaria. La Dra. Sanchez-Blanco,
subdirectora del Departamento de Empresa Informativa de la Facultad de Comunicaciéon de la
Universidad de Navarra, como experta en comunicacion comercial desarrollé el papel del p/anneren la
agencia, y en concreto, como esta figura pone al consumidor en el centro de todo el proceso creativo
de las agencias.

Diia. Marta Pellico, Directora Ejecutiva iCmedia, habld de la defensa eficaz de los espectadores desde la
demanda de contenidos de calidad y contenidos que respondan a la proteccién de nifios y jovenes como
grupos de poblacién mas vulnerables.

El doctor Manuel Martinez Martin, director de “Tablero Deportivo" en Radio Nacional de Espafa y
experto en nuevas tecnologias, desarrolld las estrategias de participacion de los usuarios en los
contenidos audiovisuales. Este tema fue desarrollado en profundidad en su tesis doctoral por la que
obtuvo el grado de Doctor en Periodismo por la Universidad Carlos Il de Madrid.

Finalmente, Alejandro Perales, Asesor Técnico de la Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC)
enfatizd y completd lo expuesto por sus comparieros de mesa sobre la proteccion del consumidor ante
contenidos nocivos como la publicidad engafosa, las falsas noticias, los contenidos irrelevantes.

. El papel del p/anneren la agencia: el punto de vista del consumidor

De acuerdo con Cristina Sanchez- Blanco, el papel del planner en las agencias de publicidad lleva a
priorizar tres conceptos: simplicidad, sentido comdn y humanidad. El p/anner centra el foco en el
consumidor, y le permite participar en la creacién de los mensajes comerciales. Por tanto, se hace
practica habitual en el trabajo de la agencia no sélo la participacion de los consumidores, sino la co-
creacion de los mensajes. Asi, la campafia acierta de modo mas eficaz con los gustos, intereses y
sensibilidad de los destinatarios.

La practica profesional ha pasado del story telling al story doing que tiene més que ver con observar y
conversar con las audiencias. El lema en las agencias que priorizan la labor del p/anner se expresa con
las siguientes palabras “hazlo y cuenta con el publico”. Como consecuencia, las campafias son mas
responsables. Al involucrar al publico en la fase de produccion, la transparencia se impone y hay menos
cabida al engafio.

La publicidad tradicional se caracteriza por ser impersonal, intrusiva, obsesionada por el impacto y por
influir en el comportamiento de los consumidores. Para evitar estos mensajes, se han desarrollado
herramientas de proteccién y escape como el “add blocking”. Frente a esta, la comunicacién comercial
innovadora utiliza instrumentos de personalizacion, involucra al consumidor, busca ser Util, entretener y
servir. Su origen no es identificable. Son modelos de comunicaciéon basados en la emocién y en los
valores culturales. Ponen de manifiesto que los consumidores son personas que piensan, sienten y tienen
algo que decir.

Las agencias basadas en la labor del p/anner procuran conocer al consumidor y son conscientes de que
el consumidor piensa, siente y tiene algo que decir. Por tanto, desarrollan estrategias holisticas que
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procura conocer al consumidor desde todos los puntos de vista. Muchas compafias desarrollan sus
servicios y productos de acuerdo con lo que dicen los usuarios.

Involucrar a los consumidores ayuda a llegar mas lejos. Asi lo expresaba Walter Thompson, referencia
en la planificacion estratégica, en 1968. Para él, las cinco notas mas importantes de la comunicacién
comercial eran relevancia, distincion, participacién, llegar donde estan los usuarios, y una eficacia
medible.

Il. La participacién de la audiencia en los contenidos de los medios

Sintetiza Martinez, director de “Tablero deportivo” en RNE, que el usuario ha pasado a discrepar en el
ambito doméstico a participar en el escenario mediatico. Segun él, el ciudadano interactia con los
medios de diversas formas: interviene en radio y television, aporta comentarios en prensa, interacciona
en las redes sociales, decide sobre los contenidos, elabora noticias o genera contenidos.

Tras exponer cémo pueden en la actualidad participar los ciudadanos en los contenidos, reflexiond sobre
las ventajas que tiene dicha participacion para el medio y para los usuarios. En primer lugar, permite una
mayor vinculacidon emocional con el medio y refuerza el sentimiento de cercania.

Por otra parte, desde el medio de comunicacion, la participacion de los usuarios en los contenidos o
que haya contenidos producidos por ellos ahorra costes de produccién, por tanto, puede aumentar la
rentabilidad de las compafiias. En tercer lugar, esa participacidén ayuda a generar impacto en la red y
crear “ruido social”. Sin embargo, cabe preguntarse si los ciudadanos estan preparados para generar
contenidos relevantes.

Advierte Martinez, desde su experiencia y su investigacion, de los riesgos que pueden ocasionar la
participacion de personas ajenas a los equipos profesionales. Esta participaciéon puede entorpecer el fin
ultimo del mensaje, si el contenido aportado es falso, se desvia del foco del programa, o da lugar a
insultos o contenidos inapropiados. Este riesgo puede disminuir si el medio no cede el control editorial
a terceros y aunque permita la participacidon de personas ajenas, sigue realizando tareas de filtrado y
edicion. Esta tarea de edicion y filtro se hace mas dificil en los programas en directo.

Otro riesgo es que no todos los usuarios pueden participar por igual en los medios. Las personas con
mayor experiencia y dominio de las nuevas tecnologias tienen mayor oportunidad que otros sectores
de poblacion alejadas del mundo digital por falta de uso o acceso a Internet. Por otra parte, hay que
estar precavidos frente a la obsesion por la “otra” batalla de las audiencias, es decir, el afan de aumentar
la audiencia social, desviando la atencion de los temas relevantes o que interesan a los destinatarios de
los medios. También los usuarios pueden caer en la trampa de obsesionarse por participar y perder la
satisfaccion por conocer o ser entretenidos por profesionales.

Una vez mas, en el equilibrio esta la virtud y contar mas con los usuarios ayudara a hacer contenidos
que enganchen mas con el publico.
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. Contenidos de calidad: la defensa eficaz de los espectadores

Marta Pellico, directora ejecutiva de iCmedia, explicod el esfuerzo realizado por la industria televisiva
espafiola para velar por unos contenidos de mayor calidad y en concreto, proteger al publico infantil de
contenidos perjudiciales para su desarrollo mental, psiquico y fisico, mediante la calificacion por edades
y la sefalizacion de esta. Mencion6 el Cédigo de Autorregulacién de los contenidos televisivos que se
firmd en 1994, y la Comision Mixta y la organizacion TV Infancia, como encargada de monitorizar el
cumplimiento de este codigo. Sin dejar de subrayar los aspectos positivos que el cédigo tiene y la
voluntad de la industria por implementarlo, sefiald sus problemas principales tras sus mas de veinte
anos de andadura. El principal problema que tiene es que la television es juez y parte en el proceso, y
eso no es efectivo. Haria falta un arbitro, pero entonces se rompe la esencia de la autorregulacion.

De acuerdo a Pellico, los tres aspectos que ayudarian a mejorar la calidad de los contenidos y a poner
en valor el cédigo y el proceso de implementacion seria hacer un mayor esfuerzo para darlo a conocer
a todos los actores sociales, actualizar sus contenidos al desarrollo actual de nuevas formas emergentes
de television, abrirlo a todo tipo de contenidos y perfeccionar el sistema para ganar en eficacia.

Desde iCmedia van mas alla y estan ideando el sello de confianza audiovisual para favorecer contenidos
que enriquezcan a las audiencias y no les perjudiquen y les permita identificar contenidos de riesgo para
los mas pequefios. La clave de este sello es informar a los padres del contenido de los contenidos de
acuerdo a una serie de criterios y valores. De acuerdo a sus representantes, un ciudadano informado es
un ciudadano protegido.

IV. Proteccion del consumidor ante contenidos nocivos

Alejandro Perales sefalé la importancia de que la sociedad civil tome la iniciativa en el debate publico.
Cuando el articulo 20 de la Constitucién espafiola declaré el derecho a recibir y difundir informacion
veraz también estaba incluyendo los mensajes comerciales y estaba protegiendo a los ciudadanos contra
la publicidad engafosa. La informacién no es opinidn, es dar cuenta de la realidad. El problema radica
en que la publicidad tiene un contenido funcional, utiliza valores de caracter simbdlico, que puede llegar
a manipular los sentimientos de las personas. Por eso, es importante que la publicidad se identifique
como tal.
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Resumen:

Afirmar que el consumidor en cualquier actividad econémica es el centro es una obviedad, y mas en
publicidad. El fin de esta es, precisamente, influir en el consumidor: cambiar su percepcién frente a una
marca o un producto, modificar su comportamiento o hacer que adquiera un bien o servicio. En 2017
destacar la centralidad del consumidor parece volver a un lugar comdn muchas veces subrayado y
descrito con detalle. Sin embargo, la mayoria de la actividad de marketing de las marcas se desarrolla al
margen de esta asuncién, y muchas veces ni los anunciantes ni las agencias tienen sistemas ni
herramientas para convertir al consumidor en el centro de su actividad.

En esta comunicacion se expondran los principales cambios en las relaciones entre consumidores y
marcas que han transformado el panorama publicitario por completo, y se defendera el papel de la
planificacién estratégica como la herramienta adecuada para integrar a las personas en los procesos de
creacion de la agencia publicitaria.

Palabras clave: account planning, consumidor, comunicacién comercial innovadora, marcas, eficacia

Introduccién

Nos encontramos en un panorama en el que se ha pasado de una publicidad convencional basada en
la creacion de una campafa de comunicacion que se lanzaba a los consumidores de una manera
unidireccional, a una comunicaciéon comercial innovadora en la que los medios son neutrales y parten
del conocimiento profundo del consumidor, donde tienen maés relevancia los medios propios y los
ganados, que los pagados, y donde el foco se encuentra en la personalizacién y la involucracion del
consumidor. Por ello, el objetivo no es simplemente influir en el comportamiento de los consumidores,
sino que las marcas buscan cada vez mas ser Utiles y ofrecer a las personas contenido entretenido,
soluciones de productos o servicios, nuevas categorias que les faciliten la vida y donde la marca no juega
un papel intrusivo, sino que forma parte del dia a dia de las personas.

En este cambio de paradigma publicitario juega un papel esencial e insustituible el planificador
estratégico que es el profesional que, de una manera concreta, practica y sistematica, vela porque el
conocimiento profundo de las personas permee en toda la comunicacion de las marcas y consiga una
comunicacién eficaz y una relacién duradera con las personas.
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. De la publicidad tradicional a una nueva comunicacién comercial

En su articulo de 2002 en Journal of Advertising, Richard y Curran propusieron una definicion de
publicidad que se convirtié en la mas usada desde su formulacion (Eisend, 2016). Para ello hicieron el
esfuerzo de buscar los elementos definitorios de la actividad publicitaria, discusién que habia sido
sorprendentemente evitada en la literatura anterior (Richards & Curran, 2002, p. 63).

Asumiendo como punto de partida que no hay consenso sobre esos elementos, los autores hicieron su
seleccién en dos fases. En la primera se hizo una revision de las definiciones que aparecian en los
principales libros de texto de la disciplina. Destacaron que, de todos los elementos citados, habia cinco
especialmente recurrentes:

e Pagada

e Impersonal

e Patrocinador identificado

e Medios de masas

e BuUsqueda de la persuasion y la influencia

Sin embargo, hoy en dia nos encontramos en un entorno de comunicacidon comercial en el que las
marcas no pueden simplemente desarrollar estos cinco puntos si realmente buscan una relacion directa
y a largo plazo con los consumidores. La digitalizacién ha permitido una implicacion diferente entre el
consumidor y las marcas caracterizado, entre otras ideas, por la multidireccionalidad (fin del monopolio
comunicativo de las marcas), y la importancia del User Generated Content (UGC) y el Word Of Mouth
(WOM) donde lo que dicen los consumidores sobre la marca es mas fiable e interesante y se percibe
como menos interesado que la comunicacidn de la propia marca.

La llegada de la web social fundamentalmente cambié el paradigma publicitario desde una visién donde
primaba el producto a otra en la que el protagonista clave es el consumidor, consumer-experience-
centric. Facebook, YouTube o Twitter permiten a los consumidores hablar a las marcas directamente y
con otras personas de las marcas, seleccionar el contenido de la marca que les interesa, compartir los
anuncios de las marcas que les gustan o crear y compartir su propio contenido. Es mas que necesario
que las marcas construyan relaciones duraderas con los consumidores y las mantengan en el tiempo.
(Hayes, 2016, p. 63).

De hecho, Izzy Pugh, Directora Global de Cu/tural Insights de Added Value en 2016 se pregunta cémo
aportar verdadero valor a la relacién de las marcas con las personas:

e ;Qué hacemos para hacer la vida mas facil o mejor a las personas que servimos?

e ;Qué valoran ellas mas alla de nuestros productos o servicios y cdmo podemos estar mas cerca
de eso que valoran?

e ;Qué recursos tiene nuestro negocio que nos puedan ayudar a desarrollar estas ideas mas alla
de lo que vendemos?

e ;Como podemos cambiar la cultura? ;Qué impacto queremos tener?

Si consultamos el reciente informe de Interbrand “Best global brands 2017 vemos cémo las marcas mas
relevantes para los consumidores son las que aportan valores, propdsitos y responsabilidad social. De
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hecho "el 66% de los consumidores sefialan que estdn mas predispuestos a pagar mas por productos
de compaiiias responsables socialmente” (Interbrand, 2017, p.3).

Por tanto, nos encontramos en un entorno donde hemos pasado de consumidores a personas (Dahlén
& Rosengren, 2016, p. 337), no son receptores pasivos, sino interlocutores relevantes, participantes e
incluso cocreadores, en distintos niveles de esa actividad comunicativa y es esa comprensién la que
consigue que las marcas llamen la atencidn sobre las personas (Yakob, 2015, 161-162).

Entender ese cambio en el consumidor ha llevado a que muchas marcas decidan cambiar su modelo
comunicativo: de push a pully basarlo en la generacidon de contenido interesante, entretenido, Util o
informativo en vez de que la marca "imponga” un discurso o comunique unidireccionalmente un
mensaje.

Groopman (2017, p. 206-208) especifica cinco maneras diferentes con las que marcas pueden crear valor
para el consumidor a través de su comunicacion comercial:

e A través de recompensas. Las estrategias de generar valor para el consumidor pueden, de esta
manera, variar desde una promocion clasica hasta la generacién de un producto de
comunicaciéon entretenido o interesante en cualquier forma: un video, juego, aplicacién web,
etc. Por ejemplo, algunas piezas audiovisuales comerciales se encuentran entre los videos mas
reproducidos en Youtube, son compartidas en redes sociales y despiertan admiracién por el
publico. En esta misma linea, otras practicas como el advergaming o el marketing experiencial
se han convertido en préacticas habituales de muchas empresas.

e Mediante la aportacion de informacion valiosa y la ayuda al consumidor para la toma de
decisiones. De nuevo, la manera de aportar esa informacién por parte de las marcas puede ser
muy diversa. Desde la mejora de la padgina web corporativa a un mejor disefio de su packaging,
un cambio en el etiquetado, la publicacion de informes y estudios o, incluso, con la creacion de
medios.

e Facilitando la vida de los consumidores. Ademas de aportar informacion o de ayudar al
consumidor a tomar decisiones de compra, la marca puede ayudar de diversas maneras a sus
consumidores facilitando algun aspecto de su vida o de su relacién con la empresa. Para ello,
muchas veces las empresas integran esta perspectiva para sus estrategias de marketing.
Actividades en esta linea son crear webs y aplicaciones mas accesibles y Utiles, mejorar los
sistemas de atencion al cliente, modificar aspectos fisicos de las tiendas, etc. Estas actividades
que antes estaban alejadas del ambito de la comunicacién comercial, son ahora parte de la vida
de muchas agencias. Por ejemplo, es habitual que las agencias ofrezcan a sus clientes servicios
de gestion de comunidades online, de UX design para mejorar la navegacion de las paginas web
y aplicaciones de la empresa, etc.

e Mejorando el servicio que ofrece la marca a través de la gestién de los datos generados por el
propio cliente.

e Por Ultimo, la marca puede ofrecer valor al cliente modificando su oferta de acuerdo a sus
necesidades.

Por tanto, la publicidad innovadora es aquella que es capaz de interesar al consumidor, de entretenerle
o de aportarle informacién valiosa (Lehnert, Till, & Ospina, 2014, p. 276).
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En este sentido, esta situacidén supone un desafio a la propia actividad de las agencias y anunciantes,
quienes deben replantear sus sistemas y procesos para crear un tipo de comunicacion diferente que se
adecue a este nuevo paradigma.

Il. Relevancia de la figura del planificador estratégico en este entorno

Desde que se origind la disciplina en 1968 el planificador estratégico (account planner) fue y sigue
siendo la voz del consumidor en comunicacién comercial. Su principal responsabilidad es velar porque
el conocimiento profundo de los consumidores impregne todo el desarrollo publicitario y se consiga
generar una campafa de comunicacion eficaz. Esta vision consiguié que hace casi 50 afios cambiaran
las estructuras de las agencias de publicidad para incorporar la funcién del planificador estratégico, que
trabajaba junto con el creativo y el ejecutivo de cuentas.

Hoy en dia se da un paso maés ya que la estrategia se entiende de manera holistica, impregna y da forma
a toda la actividad de la agencia, desde la generacién del concepto creativo, hasta la evaluacién final de
la campania (Yakob, 2015, p. 162).

La comprensién y acercamiento al consumidor no es sin mas desarrollar una idea y distribuirla por
muchos puntos de contacto sino mas bien se trata de entender el mundo y al consumidor para tratar
de influenciarle de una manera profunda. Boyd habla del papel del planner como “Brand
entrepeneurship” ya que es un profesional versatil que no solo piensa, sino que actla y propone
soluciones para las marcas que aporten valor a la vida de las personas de una manera proactiva (Boyd,
2016, pp. 13-14). Asi, estamos en una etapa de oro para la estrategia y los estrategas, para la planificacion
estratégica y los planners (Huntington, 2016, p. 16).

Si volvemos a las raices del p/anning vemos cdmo en el centro de esta filosofia encontramos el deseo
de comprender el comportamiento humano y proponer un modelo que tenga influencia en él (Yakob,
2015, p. 154).

Es interesante la reflexion que Jon Steel, uno de los planners mas relevantes, hace en Admap en el
especial sobre "Strategy” en septiembre de 2016. El papel del p/annerha sido siempre esencialmente el
mismo: comprender las relaciones entre las personas y las marcas y llevar ese conocimiento a los clientes
y al departamento creativo de las agencias. Los planners son, en este sentido, guias, intérpretes que
proporcionan el lenguaje y la informacién para que las marcas enganchen con los consumidores para
conseguir que la campafa comunique la idea adecuada en el momento adecuado y alcance eficacia.

Por ello, la base del buen planning permanece constante. En su esencia, p/anning sigue siendo una ayuda
para que las marcas creen conexiones productivas y significativas con las personas. Han podido cambiar
los habitos de los medios, la atencidn de las personas y la tecnologia, pero lo fundamental no ha
cambiado (Steel, 2016, p. 26).

Conclusiones

Que el consumidor es el centro es una afirmacién que puede subrayar cualquier académico o profesional
publicitario, y es muy poco rebatible. Sin embargo, se necesita aportar practicidad a esa afirmacion. El
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planificador estratégico es la figura que da voz al consumidor dentro de la agencia, y que se encarga de
que esté integrado en todos sus procesos y etapas a la hora de crear campafias de comunicacion.

Por tanto, aunque externamente los consumidores hayan evolucionado, los medios de comunicacion y
los puntos de contacto se hayan hecho mas complejos, la tecnologia ayude a las marcas en la relacién
con las personas, etc. nunca como hoy son mas reales las palabras de Bernbach en un discurso en 1981:

La naturaleza humana no ha cambiado en un billon de afios y seguira sin cambiar. En el centro
de toda filosofia creativa eficaz se encuentra la conviccion de que nada es tan poderoso como
la comprension de la naturaleza humana, de las cosas que arrastran al hombre, de los instintos

que dominan sus acciones, de las motivaciones a menudo ocultas por el lenguaje. Pues si se
conocen estas cosas, es posible llegar a la esencia del hombre.
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Resumen:

Los avances de las nuevas tecnologias de la comunicacién escenificados en las redes sociales y el uso
de herramientas de Internet, han propiciado un cambio de paradigma en la relaciéon que los medios
tradicionales mantienen con sus audiencias. Los receptores del mensaje periodistico pueden acceder
ahora al contenido propuesto por los medios con mucha mayor facilidad que antes, incluso pudiendo
ser actores destacados en la creacién de los mismos, ya sean informativo o de ficcion. En esta
comunicacién se abordan las ventajas y problemas que para los medios supone la participacién de las
audiencias en sus contenidos y se ejemplifican algunos casos recientes en prensa, radio y television.

Palabras clave: Interactividad, audiencias activas, prosumidor, redes sociales.

Introduccion

El punto de partida del debate sobre la defensa de los usuarios en relacién con los medios de
comunicacién de masas, nos sitla forzosamente ante un cambio de paradigma que es en el que se
encuentran actualmente esos medios respecto a la relacién que mantienen con sus espectadores,
oyentes o lectores. Quienes consumen los contenidos (ya sean puramente informativos o de
entretenimiento) a dia de hoy, no son meros receptores de un mensaje unidireccional sino que han
ascendido a un nivel superior y se han convertido en usuarios capaces de generar parte de esos
contenidos.

Internet ha democratizado la forma de acceder al consumo mediatico y también los vinculos que
instituciones, empresas informativas, programas y periodistas mantienen con sus audiencias. A través
de las redes sociales y de las aplicaciones de mensajeria instantanea (sobre todo mediante Facebooky
Twittery mas recientemente otras como WhatsApp o Instagram) se ha generado un escenario propicio
para que las personas que antes se limitaban a recibir los mensajes de los medios se conviertan ahora
en una nueva categoria que consume y generan contenidos, los llamados “prosumidores” (lslas-
Carmona, 2008).

Aunque esta situacion es nueva, el concepto de participacion ha sido abordado a lo largo de la historia
de las ciencias sociales desde disciplinas muy diversas y entrafia por tanto un alto grado de complejidad
y de riqueza de matices que lo hacen especialmente relevante. Aproximaciones filosoficas
fundamentales como las de Habermas (1986) o desde el campo de la politica y las nuevas implicaciones
de la sociedad en su gobierno (Fraser 2012), completan el campo de estudio llevado a cabo
tradicionalmente por la teoria de la comunicacion. También cabe destacar la larga tradicion de estudios
mas técnicos en torno a escalas y niveles de implicacion social que representan tedricos como Karsten
y Arnstein (1969) que han derivado en teorias como la de la “escalera de la participacion”.
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Ese interés creciente por parte de la sociedad en todo lo relativo a su implicacion en la toma de
decisiones, no solo referidas a los medios de comunicacion sino también a la politica y a la gestion de
las sociedades, ha generado cierta confusion porque en los Ultimos afios ha proliferado un uso indebido
o al menos inexacto de la etiqueta participativa. Un ejemplo lo constituyen los soportes informativos
que se nutren del llamado periodismo ciudadano y que acaban teniendo un mayor componente de mito
que de realidad respecto a una participacion libre y directa por parte de los receptores tradicionales de
la comunicacién (De La Fuente y Milynarz, 2013).

En cualquier caso, se aborde desde la perspectiva que se quiera, el cambio experimentado por las
llamadas audiencias activas a las nuevas audiencias sociales (Quintas Froufe y Gonzalez Neira, 2015)
plantea para los medios de comunicacion nuevas posibilidades que deben entenderse como ventajas y
también como peligros, que se analizaran a continuacién.

| Ventajas que plantea la participacién de los usuarios en el mensaje de los medios

Las formas en las que los usuarios de un medio de comunicacidon pueden participar en su discurso son
distintas, dependiendo también de las caracteristicas y la complejidad del lenguaje especifico de cada
medio. Asi podemos entender como participacién la generacidon de un comentario a una noticia
publicada en un periddico digital, la llamada o envio de una nota de audio de un oyente a su programa
de radio de referencia o incluso el video grabado por un ciudadano en la calle con el que un informativo
de televisidon completa las imagenes que ilustran una noticia. Existen, por lo tanto, diferentes escenarios
participativos, pero todos mantienen un elemento comun y es el hecho de que el medio es quien decide,
en Ultima instancia, sobre la repercusién que tendréa la accién del usuario.

Existen diferentes tipologias para clasificar la participacidon planteada por las audiencias en funcién de
los aspectos que se tengan en cuenta. Asi, Herrera Damas (2003) se centra en el contenido de las
intervenciones de los oyentes de la radio para distinguir entre aquellos que quieren expresar una
opinién, denunciar un hecho, narrar una experiencia, concursar o solicitar informacion entre otras
acciones. Por su parte, tedricos como Merayo (2000) define la participacién en los medios como un
género independiente equiparable a los géneros informativos o de entretenimiento. También en el
ambito de la radiodifusién Martinez Martin (2017) distingue entre si el punto de partida de la
participacion de un ciudadano estd en él mismo, en un llamamiento realizado por el medio de
comunicacion o si se trata de una respuesta ante un incentivo como un premio en un concurso y cataloga
las intervenciones en activas, reactivas y reactivas incentivadas.

A medida que el fendmeno participativo ha ido acercandose a la television en lo que se ha denominado
como segunda pantalla, el comentario permanente de lo que se observa en el televisor en las redes
sociales de Internet, también han surgido vias de estudio que analizan las diferentes formas de entender
esa participacion de la sociedad conectada. En ese sentido, Echegaray (2015) habla de audiencias activas
frente a otras conectadas que sin embargo, disponiendo de las herramientas tecnolégicas para participar
del discurso mediatico no hacen uso de ellas.

Atendiendo a todas esas tipologias enumeradas y combinando sus planteamientos, podriamos plantear
distinguir aqui algunos formatos de participacion de los usuarios:
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a)

b)

o)

Opinar sobre los contenidos que esta ofreciendo el medio. Con esta accidn el usuario pretende
dejar constancia mediante valoraciones particulares de su manera de entender el contenido
expuesto por el medio. Pueden ser opiniones favorables o contrarias, y sin entrar a analizar el
tono de las mismas, el medio de comunicacion obtiene un feedback de sus contenidos que
puede ser interesante para analizar. En funcion de esas opiniones el medio puede adaptar sus
contenidos o replantear formatos. Es el caso, cada vez mas frecuente, de los comentarios
aparecidos en redes sociales sobre el estreno de un contenido como una ficcidn televisiva, que
puede influir en el medio a la hora de seguir apostando o no por ella para mantenerla en parrilla.

Aportar contenidos al medio para que éstos sean emitidos y enriquezcan el discurso. Como los
videos que muchos ciudadanos cuelgan en las redes sociales o remiten a los servicios
informativos de las televisiones para ilustrar imadgenes de catastrofes naturales, atentados,
atascos, o desde una perspectiva mas ludica, las fotografias que miles de personas envian a los
programas sobre informacién meteorolégica para que sean mostradas en pantalla. En este
sentido ha sido fundamental la generalizacion del uso de los teléfonos méviles conectados, los
smartphones, porque con ellos y en cuestidon de segundos se pueden enviar imagenes, videos
o sonidos por Internet con una calidad aceptable para los estdndares exigidos por los medios.

Decidir el desenlace de determinados contenidos, como por ejemplo series de ficcion, lo que se
traduce en una mayor implicacidn por parte de los espectadores. Es el caso de la serie “Si fueras
tu”, estrenada en septiembre de 2017 por Television Espafiola en su web http://www.rtve.es, en
la que cada semana la audiencia escoge via redes sociales el camino que toma la trama.
Experimentos similares se habian llevado a cabo con anterioridad con ejemplos como la serie
de Atresmedia “Mar de plastico” cuyo ultimo capitulo emitido el 19 de diciembre de 2016 conté
con dos versiones de las que s6lo se emitid una, en funcion de las votaciones de los seguidores.

Estas tres formulas de participacion, y otras que pudieran identificarse, aportan una serie de ventajas
tanto para el medio como para los usuarios que se enumeran a continuacién:

1-

La posibilidad de participar genera en el receptor de un medio de comunicacién una mayor
vinculacidon emocional con el mismo. Cuando un oyente de un programa de radio sabe que sus
mensajes seran leidos o al menos recibidos por el locutor al que admira, se siente todavia mas
legitimado para seguir participando. Lo mismo ocurre si un lector de un periddico sabe que su
tweet en respuesta al articulo de opinién que ha leido por la mafana puede llegar al periodista
que lo ha firmado. Y ese sentimiento de cercania

Desde la perspectiva del medio y atendiendo a una légica productiva, todo aquel contenido que
sea generado por los usuarios, puede entenderse como un contenido rentable porque su coste
de produccion se reduce al minimo. En el caso de una cadena de radio, todo el tiempo que se
destine a las llamadas de los oyentes para contar experiencias o para recabar sus opiniones
supone muy poco esfuerzo para el equipo de un programa. Lo mismo ocurre si un periédico
plantea un encuentro digital con un personaje relevante y son los lectores quienes plantean las
preguntas. En el caso de la television, salvando las barreras de la calidad que debe imperar
cuando se trata del registro de imagenes de video para ser emitidas, esos videos sobre hechos
noticiosos o de impacto a los que nos referiamos antes, también aparecen con mayor frecuencia
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en pantalla y suponen un ahorro notable de costes y sobre todo, una inmediatez que no podria
lograrse si hubiera que enviar a un cdmara profesional a por ese material.

La participacidn de los usuarios puede servir al contenido del medio para generar impacto en la
red y hacer el llamado “ruido social”. Ganar la batalla de la otra audiencia, la de las redes sociales,
que no siempre se corresponde con las cuotas de pantalla, de distribucién de ejemplares o de
ndmero de oyentes, se ha convertido para los medios en una prioridad. Ahora todos los espacios
de relevancia tienen un ojo puesto en las redes sociales y se disefia una estrategia para dominar
esa segunda pantalla. Esto es especialmente evidente en las series de ficcién y en los programas
de entretenimiento que disefian su propia estrategia para ser los mas nombrados en las redes.
La creacion de hashtags o etiquetas, el desarrollo de contenidos propios y exclusivos para las
redes sociales, incluso la contratacion de perfiles profesionales concretos para este terreno habla
de laimportancia creciente que los medios otorgan a este tipo de plataformas. En Espafia existen
casos de éxito del manejo de este tipo de estrategias como los programas “El chiringuito” de
Atresmedia y especialmente el de “La Voz" de Mediaset (Marta-Lazo y Aguilera, 2015)

Il Retos que plantea la participacién de los usuarios en el mensaje de los medios

A la hora de referirse a los retos que plantea la participacion de las audiencias, hay que distinguir si se
afrontas desde la perspectiva de los medios o desde los propios receptores, ya que el papel en el flujo
comunicativo no es el mismo para cada uno de los actores. Mientras el medio maneja la participacion
como un elemento mas para la composicién de un discurso mas complejo y completo, la audiencia
interpreta los espacios participativos como una oportunidad y un reconocimiento a su fidelidad.

Tomando la perspectiva de un medio de comunicacién de masas, pueden plantearse escenarios de
complejidad como los siguientes:

1-

Que la participacion en forma de informacion, comentarios u opiniones o aportaciones diversas
de los usuarios interfieran de alguna manera en el mensaje. Existen numerosos escenarios en
los que la participacidon puede entorpecer el fin Ultimo del mensaje, como si se producen
insultos, opiniones indecorosas, interacciones que se separan de la tematica planteada o si la
audiencia proporciona informacion inexacta o equivocada.

La habilitacion de vias concretas para canalizar la participacién puede priorizar la posiciéon de
unos usuarios respecto a otros. Asi si desde el medio se habilitan soportes como las redes
sociales para recoger las interacciones de la audiencia, se esta dando un privilegio a quienes
disponen de los recursos y conocimientos para manejarlas frente a quienes por las
circunstancias que sea, no disponen de ellas o de un acceso a Internet.

En el marco de una logica productiva de contenidos en la que con frecuencia priman los
resultados econdmicos, la participacion corre el riesgo de ser interpretada como una férmula
de abaratamiento de costes. En una emisora de radio, el tiempo que se destina a la participacion
directa de los oyentes supone un gasto de produccién mucho mas reducido que el que plantea
otro tipo de contenidos.

Conceder a la participacién de la audiencia un peso especifico exagerado o poco acorde por la
realidad, puede llevar a los medios tradicionales a desviar su verdadero objetivo y finalidad.
Entrar en la guerra de audiencias paralela que, cada vez con mayor frecuencia, se produce en
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las redes sociales, puede llevar al medio a priorizar unos contenidos frente a otros que serian
mas acorde con su difusién tradicional més alla de Internet.

Desde la perspectiva de la audiencia, alguno de los riesgos que puede suponer una mala gestion del
proceso participativo, son los siguientes:

1- Generar en los receptores de los medios de comunicacion una falsa sensacion de que disponen
de una libertad total para la participacién en el discurso informativo. No debe olvidarse que los
medios habilitan siempre sus propios procedimientos para que exista un control de calidad o
un filtrado de las interacciones que aparecen en sus emisiones o publicaciones. Ese control
desaparece cuando hablamos directamente de los perfiles en redes sociales donde las normas
de publicacion dejan de depender del medio y son responsabilidad del funcionamiento de cada
red social.

2- Existe la posibilidad de que la participacion se convierta en el principal objetivo de la audiencia
ante las diferentes posibilidades de acceso que se plantean desde el medio. En ese caso, los
receptores estan dejando de lado, o al menos relegando a un segundo lugar, el fin Gltimo de la
recepcion del mensaje mediatico que es la informacion o el entretenimiento. Dicho de otra
manera, si la audiencia se centra Unicamente en querer participar en el flujo mediatico puede
desatender su propio rol como audiencia receptora.

Conclusiones

El fendmeno de la participacion de la audiencia en el discurso de los medios de comunicacién masivos,
ha sufrido un cambio radical con la estandarizacion del uso de Internet y la aparicidon de herramientas
instantaneas como las redes sociales. La accesibilidad, inmediatez y globalidad que redes como
Facebook o Twitter proporcionan a cualquier mensaje, han motivado que los medios valoren muy
positivamente incluir en sus discursos elementos de una participacion que antes, por razones técnicas o
ideoldgicas, estaba mas restringida.

Esa generalizacién de plataformas de acceso a los medios de comunicacién de masas ha revalorizado el
sentido mismo de la participacidn. Desde la perspectiva de los medios supone la reafirmaciéon del
impacto de su mensaje y la recepcion de feedback de manera inmediata para conocer los gustos,
intereses o demandas del publico. Desde la éptica de los usuarios, la existencia de plataformas que les
aportan mayor visibilidad e impacto, legitiman su papel activo en el proceso de comunicacién y de
empoderamiento. Sin embargo, una priorizacién excesiva por parte de los medios y por parte de los
usuarios del hecho de participar puede plantear un problema relacionado con la finalidad del mensaje
periodistico de los medios.

Al tratarse de un fendmeno relativamente nuevo y cambiante, ya que plataformas como Internet y
herramientas como las redes sociales han vivido un auge sin precedentes en los Ultimos afios, se antoja
necesario que existan futuras lineas de investigacion con este objeto de estudio para poder identificar
las potencialidades de esos formatos de participacion y su impacto, tanto para los medios, como para
las audiencias.
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Resumen

AUTOCONTROL es una Asociacion sin animo de lucro creada en 1995 por los principales Anunciantes,
Agencias de Publicidad, Medios de Comunicacion y Asociaciones profesionales relacionadas con la
actividad publicitaria en Espafia para gestionar el sistema espafiol de autorregulacion publicitaria.
Actualmente cuenta con méas de 500 miembros directos y 2.000 indirectos que representan
aproximadamente el 70% de la inversion publicitaria en nuestro pais.

AUTOCONTROL gestiona su actividad en base a un Cédigo de Conducta, un Jurado de la Publicidad
(6rgano independiente) - encargado de resolver controversias y reclamaciones -, y un Gabinete Técnico
formado por profesionales expertos en Derecho y deontologia publicitaria que se encargan de atender
consultas juridicas, dar respuesta a las solicitudes de Copy Advice® (Consulta Previa) sobre proyectos
de anuncios antes de su difusién, y elaborar informes sobre cuestiones legales y deontoldgicas
relacionadas con la comunicacién comercial. También cuenta con profesionales expertos en publicidad
digital, en tecnologia y en proteccion de datos que atienden consultas técnicas y juridicas sobre las
cookies, y elaboran informes técnico-juridicos de consultoria sobre las mismas (Cookie Advice®).

AUTOCONTROL acredité el cumplimiento de los requisitos establecidos por la Ley de Competencia
Desleal para los sistemas de autorregulacién y, de conformidad con lo previsto en la Ley, en el afio 2000
fue notificado por el Gobierno espafiol a la Direccién General de Salud y Proteccién de los Consumidores
de la Comision Europea.

Asimismo, AUTOCONTROL se ha convertido en el mecanismo preferente de resolucién de controversias
publicitarias en Espafa, por encima de los Tribunales de Justicia. Desde su creacion ha tramitado mas
de 3.700 casos, entre los que se incluyen casos que fueron resultado de reclamaciones por publicidad
engafnosa.

Palabras clave
Autorregulacién, Cédigo, Convenio, Digital, Jurado, Advice
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Introduccién

La actividad de AUTOCONTROL se basa en tres instrumentos fundamentales: un Cédigo de Conducta,
su Jurado de la Publicidad, y un Gabinete Técnico. Ademas, tiene suscritos 30 convenios de cooperacién
con la Administracién, y aplica 19 cddigos deontolégicos resultado de los acuerdos firmados con
organizaciones sectoriales.

I. Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL

El Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL estd compuesto por profesionales de prestigio con
reconocida cualificacién en los sectores del Derecho, la Comunicacién Comercial y la Economia, y
desarrolla su actividad guiado por los principios de independencia y transparencia. Para asegurar su
imparcialidad, el Jurado y sus miembros tienen que ser independientes de los Organos asociativos y de
las entidades adheridas a AUTOCONTROL. La Agencia de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricién
(AECOSAN) participa en la seleccién del 25% de sus componentes.

El Jurado resuelve, aplicando el Cédigo de Conducta y con el procedimiento establecido en su
Reglamento, todas las reclamaciones y controversias que se presentan contra anuncios concretos. Las
reclamaciones pueden ser presentadas por cualquier persona con un interés legitimo en reclamar contra
una determinada publicidad, con independencia de su pertenencia o no a la Asociacion. El sistema es
gratuito para consumidores, asociaciones de consumidores y la Administracion. Todas las resoluciones
del Jurado se hacen publicas.

Las decisiones del Jurado son de obligado cumplimiento para los socios - directos o indirectos - y
voluntaria para el resto. Pese a la voluntariedad del sistema es innegable la fuerza moral de la que gozan
los pronunciamientos del Jurado de la Publicidad en todo el sector, adheridos y no adheridos al sistema.
La autoridad técnica y la imparcialidad demostrada por sus resoluciones han generado una alta
credibilidad y confianza, tanto entre la industria publicitaria, como ante la Administracién y la sociedad
en general. Buena muestra de ello es que, hasta la fecha, en menos de un 5% del total de casos resueltos
por el Jurado de la Publicidad, la empresa reclamada no ha cumplido la resolucién dictada al efecto por
el Jurado. En algunos de esos casos, cuando, tras haber sometido el asunto al Jurado de la Publicidad,
las partes han acudido posteriormente a los Tribunales de Justicia, los pronunciamientos judiciales, hasta
la fecha, han coincidido mayoritariamente con el contenido de las resoluciones del Jurado previamente
dictadas.

Desde su creacion, el Jurado de la Publicidad ha resuelto mas de 3.700 casos (derivados de casi 10.000
reclamaciones), en un tiempo medio de 14 dias en primera instancia. Concretamente en 2016 se
tramitaron 281 casos, en relacién con 1.806 reclamaciones, correspondientes a 395 anuncios. La mayor
parte de las reclamaciones procedian de consumidores, sus asociaciones, u otras organizaciones
ciudadanas (en torno al 60,5%). La Administracion, sin menoscabo de sus competencias, también insta
la actuacién de AUTOCONTROL en muchas ocasiones o traslada reclamaciones recibidas para su analisis
por el Jurado. También se resuelven reclamaciones de empresa contra empresa. Algunas, pocas, de esas
reclamaciones tienen origen en otro pais y se tramitan bajo el programa de reclamaciones trasfronterizas
gestionado por EASA.
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El nimero de reclamaciones recibidas anualmente por AUTOCONTROL se ha estabilizado desde hace
afos, gracias a la labor preventiva desarrollada por la Asociacion derivada del considerable aumento en
el uso de los servicios de consulta previa para todos sus socios.

Il. Copy Advice®

El servicio de Consulta Previa (Copy Advice®) fue puesto en marcha hace mas de 15 afios, como
complemento del sistema de control post-emisién del anuncio y con el objetivo de reducir el riesgo de
incumplimiento de las normas que regulan la publicidad. Comenzd principalmente para el sector
televisivo, aunque pronto se expandio a otros sectores. Se trata de un servicio de asesoramiento sobre
la correccion legal y ética de un proyecto de campafia o anuncio, antes de su difusion. Puede ser
solicitado por el propio anunciante, su agencia o el medio donde se vaya a emitir. La atencion de las
Consultas Previas es realizada por el Gabinete Juridico de AUTOCONTROL de forma confidencial,
considerando que los anuncios aln no han sido emitidos.

El tiempo medio de emision del informe de Copy Advice® - 3 dias habiles -, unido a la amplia experiencia
en materia de regulacion publicitaria adquirida por el Gabinete Técnico, ha permitido la atencion de los
Copy Advice® con un gran margen de eficacia. Ademas, en el afio 2012 naci6 el servicio de Copy
Advice® Express, cuyo tiempo medio de emisién es de 24 horas.

El Copy Advice®, unido al asesoramiento legal que AUTOCONTROL realiza, se ha convertido en una
herramienta eficaz para reducir el riesgo de incumplimiento de las normas que regulan la publicidad.
Tal es el grado de aceptacidn de este servicio que, actualmente, es el mas solicitado. En 2016
AUTOCONTROL atendié 35.684 consultas, de las cuales 26.199 fueron solicitudes de Copy Advice®y el
resto - 9.485 - fueron peticiones de asesoramiento e informes. Desde su nacimiento y hasta diciembre
de 2016, AUTOCONTROL ha gestionado un total de méas de 195.400 consultas.

Por otro lado el uso progresivo del Copy Advice® ha mejorado el conocimiento de los limites legales
de la publicidad por parte de la industria publicitaria, lo que se ha traducido en un crecimiento
significativo del nUmero de anuncios que obtienen un informe positivo evitdndose asi infracciones y la
necesidad de intervenciones de control a posteriori.

[1l. Convenios con la Administraciéon

Los mas de 20 afios de existencia de AUTOCONTROL han estado marcados también por un elevado
grado de entendimiento y colaboracidén constante con la Administracién. De ahi que, hasta la fecha,
tenga suscritos 30 convenios y acuerdos con la misma:

1. Convenio con el Instituto Nacional de Consumo (INC), actual Agencia Espafiola de Consumo,

Seguridad Alimentaria y Nutricion (AECOSAN) (enero de 1999): 25% de los miembros del Jurado son
nombrados de comun acuerdo con la autoridad espafiola en materia de Consumo.
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10.

11.

12.

13.

14.

Acuerdo con la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacién
(SETSI), en su momento autoridad de lo audiovisual, segin Ley 25/1994, para el fomento de la
autorregulacién televisiva (diciembre 2003).

Adenda a dicho Convenio, para que AUTOCONTROL asuma la resolucién de reclamaciones que se
puedan presentar en relacion con el “Acuerdo para el fomento de la autorregulacion de los
contenidos televisivos e infancia”, y en relacién a las comunicaciones publicitarias emitidas por los
operadores de TV adheridos (julio 2006).

Acuerdo Marco de Colaboracion con el Instituto Nacional de Consumo (INC), actual Agencia
Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricién AECOSAN, para la autorregulacién en
Internet: Confianza Online (marzo 2004).

Convenio con la Agencia Antidroga de la Comunidad de Madrid para el fomento de la
autorregulacién de la publicidad de Bebidas Alcohdlicas (abril 2005). Modificado en 2013.

Convenio con el Ministerio de Sanidad y Consumo y la Federacion Espafiola de Industrias de
Alimentacién y Bebidas (FIAB) para la gestion del Codigo PAOS sobre publicidad de alimentos
dirigida a menores (junio 2005). Modificado en 2012 y en 2013.

Acuerdo con Red.es por el que AUTOCONTROL ha sido designado "entidad de resolucién
extrajudicial de controversias" en la asignacién de dominios ".es" (febrero 2006).

Convenio con el Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA) (noviembre 2006).

Convenio con el Consejo Audiovisual de Catalufia (CAC) (diciembre 2006). Sustituido por Convenio
de julio 2011.

Convenio para el fomento de la autorregulacion de la actividad publicitaria con el Instituto Nacional
de Consumo (INC), actual Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricidn
(AECOSAN) (enero 2007).

Convenio de Colaboracién para el fomento de la autorregulacion de la actividad publicitaria con la
Consejeria de Sanidad y Consumo de la Comunidad de Madrid (febrero 2007).

Acuerdo para el fomento de la autorregulacion de la actividad publicitaria con la Secretaria General
de Politicas de Igualdad, entonces perteneciente al Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales,
actualmente al Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (octubre 2007).

Acuerdo de colaboracién para el fomento de la autorregulacion de la actividad publicitaria con la
Agencia Espafola de Seguridad Alimentaria y Nutricion (AESAN), actual Agencia Espafola de
Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutriciéon (AECOSAN) (enero 2008).

Convenio con el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, actual Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, y con empresas del sector energético y de automocion,
sobre autorregulacion de buenas practicas para el uso de argumentos ambientales en las
comunicaciones comerciales (julio 2009).
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Convenio con el Ministerio de Sanidad y Consumo, actual Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales
e lgualdad, la Federacién Espafola de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB) y Televisiones
para la aplicacion del Cédigo PAOS por las televisiones (septiembre 2009).

Convenio con la Asociacion Espaiiola de Fabricantes de Juguetes y el Instituto Nacional de Consumo
(INC), sobre autorregulacion de la publicidad de juguetes (diciembre 2010). Sustituido por Acuerdo
sobre la Autorregulacién de la Publicidad de Juguetes, con la Asociacion Espafola de Fabricantes
de Juguetes (AEFJ), y la Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricién
(AECOSAN) (diciembre 2015).

Convenio con la Federacion de Bebidas Espirituosas y la Comunidad de Castilla La Mancha sobre
autorregulacién publicitaria de bebidas alcohdlicas (enero 2011).

Convenio con la Direccién General de Ordenacién del Juego del Ministerio de Economia y Hacienda
para la corregulacién en materia de publicidad, patrocinio y promocién de las actividades de juego
(noviembre 2011).

Acuerdo para el establecimiento de un Codigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de
las Actividades de Juego, con la Direccién General de Ordenacion del Juego (DGJO), la autoridad
audiovisual en aquel momento - Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de
la Informacion (SETSI) -, que actualmente es la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia
(CNMC), y operadores de Juego (junio 2012).

Convenio de colaboracién con Red.es en materia de publicidad digital responsable (agosto 2012).
Acuerdo de colaboracién con la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos (AEPD) (octubre 2013).
Acuerdo de colaboracién con la Agencia Catalana de Consumo (ACC) (octubre 2014).

Convenio de colaboracién con el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (MSSI) y la
Asociacion para el Autocuidado de la Salud (ANEFP), sobre la publicidad de medicamentos de uso
humano dirigida al publico (diciembre 2014).

Acuerdo para el fomento de la corregulacidon sobre las comunicaciones comerciales en television
con la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) (julio 2015), actual autoridad
audiovisual del Estado.

Convenio de Colaboracion con la Consejeria de Economia y Hacienda de la Comunidad de Madrid
(DG Consumo), en materia de actividad publicitaria (septiembre 2015).

Convenio de Colaboracién con la Consejeria de Sanidad (Direccién General de Consumo) de la Junta
de Comunidades de Castilla la Mancha en materia de actividad publicitaria (enero 2016).

Convenio de colaboracion entre la presidencia de la Generalitat de Valencia y la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL) en materia de control de la

actividad publicitaria audiovisual (noviembre 2016).
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28.

29.

30.

Adenda al Convenio de Colaboracion con la Consejeria de Sanidad de la Junta de Comunidades de
Castilla La Mancha, firmado con la Direccidon General de Salud Publica, en materia de actividad
publicitaria (alimentos, bebidas alcohdlicas, tabaco, y otros productos bajo la competencia de esta
DG) (febrero 2017).

Protocolo General de Actuacion firmado con la Agencia Espafiola de Proteccidon de Datos,
impulsando el “Protocolo para la resolucion extrajudicial de reclamaciones relativas a la proteccion
de datos en el ambito de contratacion y publicidad de servicios de comunicaciones electrdnicas”,
suscrito entre AUTOCONTROL vy los principales operadores de telecomunicaciones (septiembre
2017).

Convenio de Colaboracién con el Area de Gobierno de Salud, Seguridad y Emergencias, del
Ayuntamiento de Madrid, en materia de actividad publicitaria (septiembre 2017).

IV. Cédigos Sectoriales

AUTOCONTROL también ha cooperado con otras asociaciones y organizaciones en la elaboracién de
sus Codigos de Conducta sectoriales que fortalezcan la autodisciplina publicitaria en diversos sectores
empresariales. Ademas, se ha convertido en un organismo de referencia para la aplicacion y control de
los cédigos sectoriales de todos los ambitos publicitarios.

Actualmente, AUTOCONTROL aplica 19 cédigos sectoriales:

1.

Cédigo de Conducta Publicitaria de AUTOCONTROL: basado en el /CC International Code of
Advertising Practice.

Cédigo Etico de CONFIANZA ONLINE: Publicidad Interactiva y Comercio Electrénico (ADigital y
AUTOCONTROL - 2002). Modificado en 2015.

Cédigo de Buenas Practicas de la Industria Farmacéutica (FARMAINDUSTRIA) (2002). Modificado en
2016.

Cédigo de Autorregulacidn Publicitaria de Cerveceros de Espaiia (CERVECEROS) (2003). Modificado
en 2009.

Cédigo de Autorregulacion Publicitaria de la Federacion Espafiola de Bebidas Espirituosas (FEBE)

(2003). Modificado en 2013.
Cédigo ético de la Asociacién Nacional para la defensa de la marca (ANDEMA) (2004).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Cédigo de Corregulacién de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores, prevencién
de la obesidad y salud con FIAB-Ministerio Sanidad, Politica Social e Igualdad (CODIGO PAOS)
(2005). Modificado en 2013.

Directrices sobre Buenas Practicas en la Publicidad de Productos de Software Interactivo de la
Asociacion Espanola de Distribuidores y Editores de Software de Entretenimiento (AEVI) (2005).

Cédigo de buenas practicas de la Federacion Espafiola de Empresas de Tecnologia Sanitaria (FENIN)
(2006). Reglamento de aplicacion del Cédigo de Buenas Practicas de FENIN (2011).

Cédigo ético de la Asociacion Espafiola de Fabricantes y Distribuidores de Productos de Nutricidn
Enteral (AENE) (2006). Modificado en 2016.

Cédigo de Normas Deontoldgicas para la promocién y publicidad de los medicamentos autorizados
sin receta médica no financiados por el Sistema Nacional de Salud y otros productos para el
autocuidado de la salud de la Asociacién para el Autocuidado de la Salud (ANEFP) (2007).

Cédigo de Autorregulacién del Vino en Materia de Publicidad y Comunicaciones Comerciales (FEV)
(2009). Modificado en 2016.

Cédigo de buenas practicas para el uso de argumentos ambientales en la publicidad comercial
(Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino y Empresas del sector energético y

automovilistico) (2009).

Cdédigo de Autorregulacién de la Publicidad Infantil de Juguetes de la Asociacion Espafiola de
Jugueteros (AEFJ) (junio 2003). Modificado en 2015. Nuevo Convenio con AEF) y AECOSAN (2015).

Cédigo de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades de juego.Convenio con
la DGOJ y SETSI (2012). Modificado en 2013.

Cédigo deontologico de buenas practicas comerciales para la promocion de los productos
dietéticos infantiles (ANDI) (2012). Modificado en 2014.

Cédigo de Autorregulacién para una comunicacion responsable en el sector de perfumeria y
cosmética (STANPA) (2015).

Cédigo deontoldgico de buenas practicas del sector de aguas de bebida envasadas en materia de
etiquetado y publicidad (ANEABE) (2016).

Cédigo ético de publicidad en cine de las principales agencias de exclusivas de publicidad
cinematografica (Movierecord, Discine y 014) (2016).
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V. Autorregulacion de la publicidad digital

La actividad de AUTOCONTROL comprende también la publicidad en soportes digitales, a las que
también resulta de aplicacion su Cédigo de Conducta Publicitaria. El Gabinete Técnico de
AUTOCONTROL también viene emitiendo informes de Copy Advice® sobre publicidad en Internet y el
Jurado de la Publicidad viene resolviendo reclamaciones relativas a eventuales infracciones publicitarias
en este medio. De hecho, en lo que a Copy Advice® se refiere, entre los meses de enero y marzo de
2017, el Gabinete Técnico reviso, a solicitud de anunciantes, agencias y medios, 3.037 proyectos de
anuncios antes de su difusién en Internet, lo que representa un incremento del 70% respecto al mismo
periodo de 2016. Se trata de un porcentaje de crecimiento incluso superior al registrado durante la
totalidad del afio 2016, en el que se incrementd un 47% el ndmero de consultas sobre proyectos de
publicidad interactiva respecto a la totalidad de 2015, atendiéndose un total de mas de 8.200 solicitudes
voluntarias de Copy Advice® sobre comunicaciones comerciales en soportes digitales.

Asimismo, en el entorno de la autorregulacién publicitaria digital en Espafia, AUTOCONTROL esta
participando en diversos proyectos de regulaciéon y estd coordinando sus acciones con |AB Spain, la
Asociacion Espaiola de Anunciantes (aea), adigital y el resto del sector. En este sentido, AUTOCONTROL
ha participado activamente junto con la Agencia Espafiola de Proteccién de Datos (AEPD) y las
asociaciones adigital e IAB Spain en la elaboracion de la primera guia en Europa sobre el uso de cookies.
La Guia sobre el uso de las cookies es un conjunto de orientaciones que ayudan a las empresas a cumplir
con la normativa vigente. Con posterioridad al lanzamiento de esas guias, que han contribuido
notablemente a que miles de companias se ajustaran a la normativa, AUTOCONTROL suscribia un
acuerdo con la Agencia Espafiola de Proteccion De Datos en orden al desarrollo de mecanismos de
verificacién del cumplimiento de las obligaciones relacionadas con el uso de las cookies —cookie advice.

En cuanto a los proyectos de regulacion europeos referidos a la publicidad digital, privacidad y
proteccion de datos, AUTOCONTROL participa desde 2010 en la plataforma creada a nivel europeo por
la European Advertising Standars Alliance (EASA) y la industria, para el disefio de un sistema de
autorregulacién que permita alcanzar un equilibrio entre los intereses de la industria y los de los
consumidores. Y en este marco se hizo publica, el 14 de abril de 2011, la EASA Best Practice
Recomendation on Online Behavioural Advertising, un documento que es la respuesta de la industria
europea a los nuevos retos planteados por la publicidad comportamental y que cuenta con el apoyo de
la Comisién Europea.

En 2011 y 2012 la Comisién Europea convocd a esta plataforma, en la que AUTOCONTROL tiene
presencia para presentar y evaluar esta iniciativa y tenerla en cuenta ante las préximas iniciativas
regulatorias. De hecho, esta participando activamente en este proceso y, a nivel nacional, esta
coordinando sus acciones con IAB, AEA, Adigital y el resto del sector.

Servicio de Cookie Advice®

La revisién de cookies mediante el servicio Cookie Advice® de AUTOCONTROL ayuda a implementar
las politicas de cookies para cumplir las exigencias legales en materia de cookies previstas en el articulo
22.2 de la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y de Comercio Electrénico. Este servicio
incluye un examen de situacién sobre las cookies propias y de terceros que se instalan desde un
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determinado sitio web, plataforma o aplicacién informatica; asi como bajo peticién expresa del editor,
la revision de las clausulas de sus contratos con terceros, si las hubiera, referidas al cumplimiento de los
deberes de informacién y solicitud de consentimiento. Tras el examen se remitira al solicitante un
informe en el que se recogeran las conclusiones de la verificacién y, en caso de que sea necesario, la
recomendacién de modificaciones a llevar a cabo por parte del editor.

Sello digital de Confianza Online

Confianza Online es una Asociacion creada en 2003, con AUTOCONTROL y adigital como socios
fundadores. Su objetivo principal es gestionar el Sello de Confianza Online, a través del cual las empresas
adheridas al mismo se someten voluntariamente a los sistemas extrajudiciales de reclamacién de
controversias en materia de publicidad o comercio electrénico, reconocidos por la Administracién.
Ademas, desde noviembre de 2015, los adheridos a Confianza Online pueden usar el " E-commerce
Europe Trustmark'.

VI. Miembro de EASA e ICAS

Desde su nacimiento AUTOCONTROL pertenece a la Furopean Advertising Standards Alliance (EASA),
organismo que engloba a todos los organismos de autorregulacion publicitaria europeos.

En lo que respecta al &mbito internacional, AUTOCONTROL es miembro fundador del /nternational
Council on Advertising Self-Regulation (ICAS), la plataforma internacional de autorregulacién de la
publicidad constituida en octubre de 2016.

Esta nueva plataforma agrupa a los sistemas europeos y del resto del mundo, asi como a la Federacién
Mundial de Anunciantes (WFA, por sus siglas en inglés) y a otras organizaciones internacionales de la
industria publicitaria. Su principal objetivo es crear un poderoso sistema que facilite el establecimiento
de nuevos organismos de autorregulacion publicitaria en los mercados emergentes y ayude a su
desarrollo, asi como servir de foro de discusion para trabajar sobre los retos globales a los que se
enfrenta la industria publicitaria.

Conclusiones

Los consumidores se benefician de la actividad de AUTOCONTROL, ya que promueve una publicidad
responsable previniendo infracciones y a través de un sistema gratuito de reclamaciones, que resuelve
un Jurado formado por expertos independientes de forma agil y eficaz. La industria también se beneficia
al disminuir los actos de competencia desleal y eventuales infracciones. La Administracion, por su parte,
ha encontrado en AUTOCONTROL el aliado perfecto para, sin menoscabo de sus competencias
administrativas, procurar que la publicidad sea responsable en Espafia.

Ademas, AUTOCONTROL es considerado uno de los sistemas de autorregulacién de referencia en el
mundo. De hecho, segun los ultimos datos de £ASA, Espaia sigue siendo el segundo pais de la Unién
Europea cuyo organismo de autorregulacion recibe mas solicitudes de control previo voluntario, sélo
detras del Reino Unido. Paralelamente £45A situa al organismo espafiol en el décimo puesto en relacién
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al numero de reclamaciones recibidas contra anuncios difundidos, muy por detras del nimero de
reclamaciones recibidas en otros paises de nuestro entorno (y muy por debajo de su peso relativo
considerando la inversién publicitaria en cada pais de la UE).
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El nuevo papel de los influencers como lideres de opinién en la publicidad online

Begoia Gémez Nieto, Universidad Europea Miguel de Cervantes
gomeznietob@gmail.com

Resumen

El perfil de los lideres de opinion utilizados por las marcas para multiplicar el efecto de sus acciones
comunicacionales, ha experimentado en los Ultimos aios una evolucién sin precedentes como estrategia
dentro del denominado marketing de influencia. El /nfluencerimplica la traslacion, la nueva versién del
prescriptor o lider de opinién aplicado al medio online, aprovechando el potencial enorme demostrado
por las redes sociales. Segun el Estudio Anual de Redes Sociales (IABSpain, 2016), un 85% de usuarios
declara que sigue a los /influencers en las redes sociales. Un /influencer es una persona que posee cierta
credibilidad sobre un tema concreto y que su presencia e influencia en las redes sociales hace que se
convierta en un prescriptor idéneo de una marca determinada. El objetivo de este trabajo es analizar el
nuevo paradigma de la figura del /nfluencer como elemento primordial en la estrategia Social Media de
las organizaciones, y en el desarrollo de la publicidad online. Para ello se aplica una metodologia mixta:
conceptual/tedrica y andlisis de contenido. Entre las conclusiones mas relevantes se avanza la
conformacién del influencer como elemento integrador dentro de la estrategia de marketing online de
las organizaciones (en términos de rentabilidad), la relacién entre publicidad engafiosa y la
profesionalizacién de esta “nueva profesiéon”.

Palabras clave: Marketing de influencia, inbound marketing, estrategia comercial, Social Media

Introduccién

El consumidor se encuentra expuesto en su actividad diaria a multitud de mensajes publicitarios a través
de diversos canales y plataformas. Entre todos esos canales la opinién de un amigo, conocido, familiar,
colega ocupa un puesto primordial a la hora de tomar decisiones en la eleccién de compra.

Una referencia positiva hacia un producto o un servicio por parte de una persona aparentemente
desinteresada, puede suponer esa motivacion ultima que a un cliente potencial le falta para tomar la
decision de llevar a cabo una compra. Si a eso le afiadimos el alcance online que puede llegar a tener la
recomendacién de una persona de gran influencia en este medio, nos encontramos ante un recurso con
un éxito practicamente asegurado (medido en tiempo récord por su transmisién y por el nimero de
personas a las que llega). Segun la Fundeu’, influencer se usa para “aludir a personas con conocimiento,
prestigio y presencia en determinados ambitos en los que sus opiniones pueden influir en el
comportamiento de otras muchas personas”.

El concepto de marketing de influencia, aunque no es nuevo, estéd produciendo un enorme interés entre
las marcas gracias a la explosion de las redes sociales. Los influenciadores pueden proceder del mundo
offline de las celebrities, pero los nuevos medios han dado a luz a los llamados influenciadores digitales,

"FundeuBBVA (2017). Recuperado el 20 de abril de 2017, de http://www.fundeu.es/
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tuiteros, blogueros o youtubers, que aunque no sumen tantos seguidores como los famosos
tradicionales pueden aportar una mayor segmentacion al mensaje de la marca (Cantalapiedra, 2014:28).

El prescriptor ha sido una de las figuras mas utilizadas desde el punto de vista publicitario a lo largo de
su historia mediante el uso de expertos y famosos (Castell6 y Del Pino, 2015:21). Carmen Machi y Activia;
Vicente del Bosque y Danacol o Nadal y Kia son solo algunos de los ejemplos de famosos vinculados a
marcas y productos en el &mbito publicitario. El influencer es la version online, podriamos apuntar, de
lo que tradicionalmente ha sido un lider de opinién o prescriptor.

Nos encontramos ante el concepto de marketing de influencia, en el que se fusionan las redes sociales
como espacios publicitarios con el recurso a los usuarios, como los lideres de opinién o los personajes
famosos como prescriptores o influencers, a los que las marcas dirigen sus esfuerzos comunicativos
para, a través de ellos, llegar a mas consumidores potenciales (Ferndndez-Gémez, 2017). Las redes
sociales se convierten en la piedra angular del influencer, pero también deben serlo para la propia marca,
es decir cada organizacién debe tener su espacio en una red social o en varias, dependiendo de sus
objetivos y del publico objetivo al que quiere llegar. Este motivo justifica el objetivo del presente trabajo:
la reflexidn y el anélisis de este nuevo “lider de opinién” en el escenario actual de la publicidad online.

En este estudio se ha aplicado una metodologia mixta: conceptual/tedrica y analisis de contenido. En
primer lugar se desarrolla una metodologia conceptual, puesto que se ha revisado en profundidad
bibliografia, articulos cientificos, estudios, datos sobre la estrategia Social Media conceptualizando el
influencer, y de analisis de contenido, puesto que se han analizado informes, estudios de expertos del
ambito nacional e internacional para determinar aspectos claves de esta figura clave como los riesgos
en su eleccion, rentabilidad y su profesionalizacidn. Este planteamiento explica el uso de un andlisis de
contenido (Van Dijk, 2003:149), que identifique la elecciéon de temas, proposiciones, para el estudio del
influencer como nuevo lider de opinién en el panorama mediatico actual.

l. La eleccidn del influencer

La seleccion de esta persona es un factor clave para garantizar el éxito y conseguir los objetivos
empresariales, dentro de la planificacion de la estrategia comercial. Se debe tener en cuenta que no
todos los /nfluencers encajan con la marca en cuestion o con la estrategia de /nbound Marketing.
El /nbound Marketing es una metodologia que hace uso y combina técnicas de marketing y publicidad
(marketing de contenidos, SEO, social mediamarketing, publicidad en buscadores, analitica web,
email marketing, entre otros) dirigiéndose al usuario de una forma no intrusiva y aportadndole valor. Por
eso, es necesario saber identificar aquellos /nfluencers que por sus valores, estilo, tono se asemejen al
negocio que se quiere que representen. Respecto a las cualidades debe tener un /influencer, destacamos
las siguientes (Moreno, 2017): el influencerdebe ser un modelo a seguir, buen comunicador, debe actuar
de modo constante, poseer una escucha activa (responder a los seguidores).

Es fundamental identificar el perfil de /nfluencer de acuerdo en el producto o la marca. Por eso es
totalmente necesario investigar y analizar la competencia, conocer muy bien qué estrategias estéa
desarrollando. En lineas generales, la estrategia del /nfluencer es utilizada por parte de las empresas
para el lanzamiento de un producto o servicio (59%), creacion de contenidos (59%), para promocionar
una determinada accién de una marca (de modo puntual) o en eventos, incluso formando parte de él
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(45%), comunicaciones corporativas (32%), para hacer SEO (23%), para gestionar la crisis (14%) (Augure,
2016).

Cualquier practica comunicativa tiene sus ventajas y sus inconvenientes, y la utilizacién del /influencer
también. Para Martino (2016), los errores que se suelen cometer al respecto son los siguientes: utilizar
sélo a los /influencers por el nimero de seguidores, no medir los resultados, no tener en cuenta que las
personas son libres de expresar sus opiniones, no tener en cuenta el vacio legal que existe ante practicas
de este tipo que pueden ser publicidad engafiosa.

Il. Ejemplos y resultados de marcas que integran el /influenceren su estrategia Social Media

A continuacion, presentamos algunos casos de marcas éxito que utilizan /influencers en su estrategia de
campafa (Antevenio.com, 2016):

Segun el estudio 2015 sobre el estatus y las practicas de las relaciones con influencers, realizado por
Launchmetrics, el 70% de los 600 profesionales consultados considera que los eventos son el formato
mas idoneo para interactuar con los influenciadores y lograr resultados eficaces. La redaccién de
contenidos en blogs (69% de los encuestados) y los contenidos en video (40%) marcan las tendencias
para el futuro, por eso cada vez mas marcas apuestan por estos nuevos formatos de comunicacion para
conectar con el consumidor (Pérez, 2015). Cualquier sector puede utilizar esta estrategia: moda, ocio,
bebidas y alimentacidn, ropa deportiva, ocio (turismo), Administraciones Publicas, etc.

Calvin Klein con su campaia de /influencers #mycalvins de Calvin Klein fue una de las méas potente de
todo 2016. Segun Google Trends, el término ‘'my calvins' no ha parado de crecer desde su despegue.

Puma. En este caso, Puma, ha querido llegar a todos los millenials con la hermana pequefia de las
Kardashian, Kylie Jenner, para el lanzamiento del modelo Puma Fierce. En la primera mitad de 2016, las
ventas aumentaron un 10%. Los beneficios crecieron un 27,6% y la marca gané notoriedad en Europa,
Oriente Medio y Africa. Para el lanzamiento de su marca /gnite, utilizé entre sus influencers a Nina Urgell,
Andrea Belver, Jessica Goicoechea, Marina Romero o Sergio Carvajal. La campafa logré un alcance
potencial de 4.900.515 personas y generd 226.891 interacciones sociales.

Pull&Bear comenzd el inicio de la nueva temporada bajo el hashtag, #pullandbearhouse, con un
encuentro por todo lo alto. Algunos asistentes fueron: Brooklyn Beckham, Jay Alvarez, Maxi Iglesias, Ana
Rujas, AlImudena Lapique, Johan Wald, Chino Darin, Kelly Bailey o los hermanos Zurita.

Adidas con su lema “I'm here to create”, muestra el deporte a través de la perspectiva femenina de
deportistas y artistas de todo el mundo: la ‘top model’ y empresaria Karlie Kloss, las tenistas Caroline
Wozniacki y Ana Ivanovic entre otros. Para Alt, F. director de comunicaciones globales Adidas, el 70%
del engagement de las marcas, proviene del trabajo que se hace con /nfluencers (Marketingnews, 2016).
Burberry fue la primera marca que apostd por Instagram. Es un ejemplo de saber contar la vida de la
empresa desde dentro.

En Espafia, Desigual que fue la primera marca a invitarnos a unos cuantos /nstagramers como influencers
a vivir experiencias en el mundo de la moda, desde dentro (Audiense.com, 2014).
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Agencia Catalana de Turismo. La Agencia Catalana de Turismo (y los /nstagramers de Barcelona)
organizaron el primer viaje de /nfluencers de todo el mundo para la promocion del Turismo de
Catalunya. El hashtag #catalunyaexperience alcanzé mas de 500.000 fotos etiquetadas. El caso de
Australia también es digno de mencion, o el de China utilizando /influencers espafioles para promocionar
el turismo del pais asiatico.

Ayuntamiento de Mazarrén, Murcia. El ayuntamiento de Mazarrén organiza Fotogenio, uno de los
mayores eventos de fotografia en Espafia, y no quedan fuera de Instagram. Londres y Nueva York
también constituyen ejemplos de apuestas exitosas.

Ford Spain. En Espafia es Ford quien hasta la fecha ha hecho mas concursos de fotos, eventos y viajes
con usuarios de Instagram. Las demas marcas presentes hacen cosas de forma puntual.

Estrella Damm. Dentro del sector de alimentacion y bebidas, una de las marcas mas activas es £strella
Damm. Participan activamente en la vida de los /nstagramers, realizan concursos, invitan a conciertos y
hasta aparecen unos cuantos /nstagramers en su anuncio del verano de 2016.

1. La relacién entre influencery la publicidad engafiosa

La publicidad engafiosa es aquella publicidad que por su contenido puede llevar a malentendido o (valga
la redundancia) engafio a los clientes hacia los que va dirigida. Seguin la Ley General de Publicidad
(34/1988, de 11 de noviembre), en su titulo Il la define del siguiente modo:

“La publicidad que de cualquier modo, incluyendo su presentacion, induce o conlleva a errores a sus
receptores, pudiendo dafar su comportamiento econémico, o perjudicar a un competidor. Es ademas
la publicidad que silencia datos relevantes de los bienes, actividades o servicios cuando dicho descuido
conduzca a error de los destinatarios”.

Las marcas utilizan la figura del /nfluencer en la estrategia de marketing digital para la consecucion de
los objetivos. Es una figura clave que muestra una doble cara o un aspecto bastante negativo, si no se
emplea de modo adecuado. Sus recomendaciones, opiniones son tenidas en cuenta por los
consumidores en su decision de compra y si estas sugerencias se presentan de la forma que sea de
modo confuso, engafan al usuario pueden formar parte de publicidad engafiosa, y eso es ilegal.

El problema es que no siempre se especifica con claridad el tipo de producto que presenta un blogger
(ropa, complementos, bebida...), y el consumidor tiene derecho a saber si se trata de una opinién o si
estan dando un discurso por el que se les paga (Rich, 2016, directora de la FTC?). Encontramos multiples
casos, por ejemplo Microsofty Machinima, una compafia que representa a «youtubers» de videojuegos,
intentd «engafar» al omitir «que habian pagado a bloggers 'influyentes’ de YouTube para que
publicaran comentarios positivos sobre la nueva consola Xbox One» (Abc.es, 2016).

2 FTC son las siglas en inglés de la Comisidn Federal de Comercio de EE.UU.
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Otro caso es el de Warner Bross Entertainment. Segun la FTC, la productora pagé en 2014 a «youtubers»
tan famosos como PewDiePie, «para que crearan, publicaran y promocionaran videos con comentarios
favorables sobre el nuevo videojuego ‘La Tierra Media: sombras de Mordor, sin exigirles que revelaran
claramente que habian recibido un pago para promocionarlo». Cabe recordar que PewDiePie es el
«youtuber> mas rico del mundo, segun la revista «Forbes», gracias a los 12 millones de dolares (10.5
millones de euros) facturados en 2014. Cuenta con 40 millones de suscriptores en su canal de
videojuegos y los anunciantes ansian trabajar con él.

Segun el informe de marketing de influencer de Tomoson (2015), por cada 18 délares invertido en este
formato de marketing, el cliente recibia 6,5 de beneficio. Por otro lado en el estudio ‘Global Trust in
advertising 2015 de Nielsen, se asegura que "el 92% de los consumidores confian en extrafios antes que
en marcas”. Las empresas deben elegir un jinfluencer pero no sirve cualquiera. Cada campafa y cada
marca tienen un perfil distinto de influenciador, puesto que cada /nfluencer tiene un publico concreto,
por lo que para elegir un influenciador la empresa debe realizar un extenso trabajo de investigacion
para dar con la mejor eleccion (Asociacion de Marketing de Esparia, 2015).

IV. La profesionalizacién en la estrategia del influencer

Debido al auge de este nuevo formato comunicativo para las marcas, han surgido empresas y agencias
especializadas en la realizacion de estas estrategias, es decir empresas intermediarias entre el anunciante
y el influencer. Algunas de ellas son (Carricajo, 2015): - Augure - Avipp - Influencity - Dequébuzz -
Comparte Marketing /nfluencer.

Estas agencias intermediarias se encargan de conectar y hallar sinergias entre marcas e /nfluencers.
Cuando una empresa quiere invertir una parte de su presupuesto en influencers, la agencia de
comunicacién o de medios que trabaja para ésta, o incluso la propia marca, se pone en contacto con las
agencias intermediarias especializadas en esta estrategia de marketing, las cuales llevan a cabo toda la
labor de busqueda estratégica de los perfiles mas acordes con la marca. Las funciones que realizan las
agencias intermediarias son: busqueda exhaustiva de los perfiles mas adecuados, reclutamiento,
presentacion de la campaia a los /nfluencers con los que se quiere trabajar, negociacion con los perfiles
seleccionados, ejecucion del plan de marketing de influencia, contraprestaciones por los trabajos
realizados.

El éxito de esta estrategia de marketing reside en la libertad de creacién de contenido respetando
siempre la esencia comunicativa del influencer. En cuanto a la exclusividad, las marcas no suelen tener
este hecho muy en cuenta, es un parametro que solo cobra importancia cuando existe un contrato de
por medio en el que se impida al /nfluencer publicar para otras marcas, ya que éste se convierte en
embajador de una sola marca.

IV.l. $Es una de las nuevas profesiones del futuro?
Segun un estudio que elaboré la consultora argentina Snoop Consulting, actualmente, el 65% de los
ninos que entran en el colegio terminaran dedicandose a trabajos que aln no existen, como es el caso

de los /influencers en Espafia (Monedero, 2016). Pero, ;quiénes se dedican a estas nuevas profesiones?
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Segun el estudio elaborado por Marvelcrowd, el 63% de los influencers en Espaiia son mujeres y el 73%
tiene entre 18 y 35 afios y la mitad de los /nfluencers declaran que compaginan este trabajo con otra
actividad laboral. Las profesiones mas habituales entre los /nfluencers estén relacionadas con la
generacién de contenidos y son publicistas, fotégrafos, periodistas, arquitectos, administrativos,
empresarios y expertos en marketing digital. Las plataformas preferidas por los /nfluencers son
Instagram, blogs, Youtube y Twitter y el 65% consideran que esta se trata de su profesidn actual. Las
perspectivas son realmente positivas.

En cuanto al salario de los /nfluencers en Espaiia, en la actualidad, segiin muestran los datos del estudio
de Marvelcrowd, el 74% de los influencers en Espaiia percibe ya una compensacion econémica por su
actividad. Existe dentro de este grupo variedad en la cantidad de ingresos que generan: el 33% ingresan
mensualmente entre 0 y 200 euros; el 21% entre 200 y 500 euros; el 10% entre 1000 y 3000 euros y
el 1,6% recibe mas de 3000 euros mensuales derivados de su actividad en las redes sociales (Lépez,
2016). A nivel mundial, existen reputados youtubers como PewDiePie, Smosh, DisneyCollector, etc. En
Espafia podemos destacar a Dalas Review, [sasawers, Bolli Mangely su amigo, el famoso Rubén Doblas,
alias "El Rubius”, Jorge Creamades, Maria Herrejon.

V. ¢Hacia dénde se dirige el branding en la estrategia Social Media?

En los Ultimos afos, la estrategia de marketing de las organizaciones ha experimentado un cambio y
una evolucion sin precedentes con la llegada del medio online. Por eso, sefialamos algunos aspectos
claves en cuanto a tendencias en la gestidn estratégica de la marca (Espaciodircom.com, 2017):

1. Cambio hacia una cultura social de las organizaciones. La cultura corporativa como tal ha muerto. En
los Ultimos afos, hemos hablado de comunicacion, de empresas responsables y marcas con conciencia,
de precios sinceros donde el producto y la cadena de produccidon son respetuosos con el entorno desde
el origen del mismo. Las marcas son una construccion social, pero ademas deben tener una contribucién
social.

2. Generacion Hit. Estamos ante el nacimiento de la Generacién Hit, que no son sino millones de
personas que saltan de un contenido viral a otro, como quien escucha una lista de grandes éxitos. Se
busca el impacto efimero y la emocidn instantanea a través de videos, memes, GIFs o trending topics. El
contenido se consume de forma fragmentada y descontextualizada.

3. Comunicacion inesperada. Nos enfrentamos al reto de la comunicacion inesperada, porque la clave
para ser viral es resultar inesperado.

4. Nuevos /nfluencers. las marcas. Si se invierte en reputacion sin trabajar la credibilidad, se puede
arruinar el plan de marketing. Sélo las marcas creibles enamoran y llevan al publico a la accion de forma
sistematica.

5. Contratar a un youtuber. Aunque a simple vista, puede parecer un hecho curioso, tiene su razén de

ser. Asi como las organizaciones han fichado a /influencers para acceder a un nuevo tipo de conocimiento
y lograr un grado de especializacién mayor. Estas necesitan descodificar nuevos cédigos culturales e
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incorporarlos al lenguaje de la marca, enriquecer su personalidad y generar contenido para un publico
cada vez mas masivo.

Por parte de las organizaciones, se debe tener en cuenta algo importante y es que en las redes sociales,
los consumidores no quieren hablar con las marcas sino que quieren hablar con otros consumidores
sobre ellas. Pero el abuso de ese tipo de practicas/acciones junto con la falta de unos objetivos y
estrategia planificada estan provocando que este tipo de promocién sea cada vez menos efectiva
(Martino, 2016).

Conclusiones

Un /nfluencer es una persona que posee cierta credibilidad sobre un tema concreto y que su presencia
e influencia en las redes sociales puede convertirse en un prescriptor idoneo de una marca determinada,
es decir que contribuye y se conforma como elemento clave en la gestién estratégica de la marca.

Las nuevas generaciones de consumidores (miflennials y posteriores, 39%), que representan el mayor
potencial de ventas para las marcas en el proximo futuro, no se ven representados por la publicidad
tradicional y no confian en ella ya que la consideran intrusiva y molesta (39% de entre 18 y 31 afios no
consume television ni publicidad tradicional). Pero al mismo tiempo son una generacién hiperconectada
que no sélo demandan contenido, sino que ademas confian lo que dicen los /influencers en el espacio
online.

Los consumidores se han vuelto més inteligentes y exigentes a la hora de defenderse de la publicidad.
Actualmente existe un fuerte aumento del uso de Ad-blockers o herramientas para bloquear la
publicidad online. A nivel mundial se estima que el 45% de las personas han instalado algin programa
para bloquear la publicidad y en Espafia el 26% de los internautas declara que usa ad-blockers, lo cual
representa a 5,6 millones de personas. El /nfluencer Marketing, en cambio, no se ve afectado por este
tipo de bloqueadores al ser un contenido no intrusivo que demanda el usuario. La publicidad mediante
los influencers puede infringir «el principio de identificacion». Resulta mucho mas creible una opinién
ofrecida por un prescriptor que por la propia marca.

Se debe apostar por mensajes publicitarios honestos, veraces y creibles. Conseguir objetivos no esta
refiido ni con la buena creatividad ni con la honestidad. En estos mensajes esta en juego la imagen
reputacional de la marca.

La figura del /nfluencer es un elemento integrador que forma parte de una estrategia global de
marketing de la compafiia. La convivencia de recursos offline y online es una realidad, aunque es cierto
que se ha producido un desplazamiento de los primeros en beneficio de los segundos. Las marcas tienen
un importante reto: reinventarse, adaptarse, ser receptivos al cambio en todo momento creando
mensajes publicitarios honestos y veraces.

Por lo tanto, la mayor caracteristica del /nfluencer es la denominada reputacién online. La disciplina del
Influencer Marketing sigue afianzandose, con un crecimiento de las busquedas relacionadas con este
término a nivel global de un 5000%, segun datos de Google. Se estima que el mercado global del
Influencer Marketing valdra entre 5-10 billones de ddlares en los préximos 5 afios (Puromarketing, 2017).
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Un 84% de los marketeros afirman que lanzaran una campania de este tipo en los proximos 12 meses y
de los que ya lo han hecho el 81% estan muy satisfechos con su efectividad, sobre todo para generar
engagementy notoriedad de marca.

Referencias bibliogréaficas

Abc.es, 2016. “Youtubers”, “bloggers” y el negocio de la publicidad engafiosa. Recuperado el 26 de abril,
de http://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-/nfluencers-marcas-y-negocio-publicidad-enganosa-
201608220219 noticia.html

Antevenio.com (2016). Campanas de marketing de éxito con /nfluencers de moda. Recuperado el 27 de
abril de 2017, de http://www.antevenio.com/blog/2016/12/campanas-de-exito-con-/nfluencers-de-
moda/

Augure (2016). Estatus y practicas de las Relaciones con /nfluencers en 2015. Recuperado el 18 de agosto,
de: http://ipmark.com/wpcontent/uploads/2015/06/Informedelasrelacionescon/nfluencers2015
Augure.pdf

Asociacion de Marketing de Espafa (2015). Recuperado el 19 de enero, de http://www.asociacionmkt.es/

Audiense.com (2014). 18 marcas en Instagram que lo hacen muy bien. Recuperado el 27 de abril, de
https://es.audiense.com/18-marcas-en-instagram-que-lo-hacen-muy-bien/

Cantalapiedra, C. (2014). Los "/nfluencers”, esos nuevos prescriptores. Anuncios. Semanario de publicidad
Y marketing, ISSN 0214-4905, numero 1485, pp. 28-30.

Castello, A. y Del Pino, C. (2015). La comunicacion publicitaria a través de los /influencers. REDMARKA
UIMA-Universidad de A Corufia — CIECID Afo VIII, Nimero 14, v | pp. 21-50. Recuperado el 04 de
abril de 2017, de http://www.redmarka.net/ ISSN 1852-2300.

Espaciodircom (2017). Recuperado el 19 de enero de 2017, de http://www.espaciodircom.com/

Fernandez-Gémez, E. (2017). Influencers: qué son y su papel en las actuales estrategias de comunicacién.
Recuperado el 05 de abril, de http://www.unir.net/marketing-
comunicacion/revista/noticias//nfluencers-que-son-y-su-papel-en-las-actuales-estrategias-de-
comunicacion/549201502401/.

IAB Spain, 2016. Estudio Anual de Redes Sociales 2016. Recuperado el 05 de junio de 2017, de
http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2016/04/IAB EstudioRedesSociales 2016 VCorta.pdf.

Ley General de Publicidad (34/1988, de 11 de noviembre). Recuperado el 09 de junio de 2017, de
http://noticias.juridicas.com/base datos/Admin/I34-1988.html

Lépez, J. (2016). Youtubers e influencers: ;al filo de la ley? Recuperado el 26 de abril de 2017, de
http://tecnologia.elderecho.com/tecnologia/marketing de despachos/Youtubers-influencers-
publicidad-online-limites-legales-redes-sociales 11 966430002.html

Marketingnews.es (2016). Nueva campaina mundial de Adidas con deportistas famosos e “/nfluencers”.
Recuperado el 27 de abril, de
http://www.marketingnews.es/internacional/noticia/1096061028505/campana-mundial-adidas-
deportistas.1.html

Martino, M. (2016). ;Existe una burbuja de influencers? Recuperado el 26 de abril de 2017, de
http://www.socialberries.com/blog//nfluencers

Moreno, M. (2017) Iniciativapymes.com. ;Necesitas un infuencer?. Recuperado el 21 de abril, de
http://www.iniciativapymes.com/necesitas-un-/nfluencer/

70


http://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-influencers-marcas-y-negocio-publicidad-enganosa-201608220219_noticia.html
http://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-influencers-marcas-y-negocio-publicidad-enganosa-201608220219_noticia.html
http://www.antevenio.com/blog/2016/12/campanas-de-exito-con-influencers-de-moda/
http://www.antevenio.com/blog/2016/12/campanas-de-exito-con-influencers-de-moda/
http://ipmark.com/wpcontent/uploads/2015/06/InformedelasrelacionesconInfluencers2015%20Augure.pdf
http://ipmark.com/wpcontent/uploads/2015/06/InformedelasrelacionesconInfluencers2015%20Augure.pdf
http://www.asociacionmkt.es/
https://es.audiense.com/18-marcas-en-instagram-que-lo-hacen-muy-bien/
http://www.espaciodircom.com/
http://www.unir.net/marketing-comunicacion/revista/noticias/influencers-que-son-y-su-papel-en-las-actuales-estrategias-de-comunicacion/549201502401/
http://www.unir.net/marketing-comunicacion/revista/noticias/influencers-que-son-y-su-papel-en-las-actuales-estrategias-de-comunicacion/549201502401/
http://www.unir.net/marketing-comunicacion/revista/noticias/influencers-que-son-y-su-papel-en-las-actuales-estrategias-de-comunicacion/549201502401/
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf
http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/l34-1988.html
http://tecnologia.elderecho.com/tecnologia/marketing_de_despachos/Youtubers-influencers-publicidad-online-limites-legales-redes-sociales_11_966430002.html
http://tecnologia.elderecho.com/tecnologia/marketing_de_despachos/Youtubers-influencers-publicidad-online-limites-legales-redes-sociales_11_966430002.html
http://www.marketingnews.es/internacional/noticia/1096061028505/campana-mundial-adidas-deportistas.1.html
http://www.marketingnews.es/internacional/noticia/1096061028505/campana-mundial-adidas-deportistas.1.html
http://www.socialberries.com/blog/influencers
http://www.iniciativapymes.com/necesitas-un-influencer/

| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

Pérez, A. (2015). Cinco ejemplos de eventos con /nfluencers. Recuperado el 27 de abril de 2017, de
https://www.launchmetrics.com/es/recursos/blog/ejemplos-eventos-influencers.

Puromarketing.com (2017). /nfluencer Marketing, la gran apuesta para el 2017. Recuperado el 25 de abril
de 2017, de http://www.puromarketing.com/13/28047/influencer-marketing-gran-apuesta-
para.html.

Van Dijk, Teun A. (2003). La multidisciplinaridad del andlisis critico del discurso: un alegato a favor de la
diversidad. In R. Wodak & M. Meyer (eds.), Métodos de andlisis critico del discurso. Barcelona: Gedisa.

71


https://www.launchmetrics.com/es/recursos/blog/ejemplos-eventos-influencers
http://www.puromarketing.com/13/28047/influencer-marketing-gran-apuesta-para.html
http://www.puromarketing.com/13/28047/influencer-marketing-gran-apuesta-para.html

| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

La responsabilidad social de la administracién publica en la transmisidon de mensajes publicitarios

Mirian Raposeiras Roubin
Universidad de Vigo
mraposeiras@uvigo.es

Resumen

Se ha convertido en practica habitual de las administraciones publicas el empleo de la publicidad como
canal comunicativo para hacer llegar a la ciudadania sus mensajes. Asi, es frecuente encontrar en la
prensa escrita desde avisos oficiales en los que se incluyen cuestiones relativas a expropiaciones, tasas
o cortes de carreteras, hasta anuncios de grandes proyectos que se ponen en marcha o se han concluido,
campafas de concienciacion y sensibilizacion publica o incluso de promocién turistica. En su actividad
publicitaria, las administraciones publicas deben ejercer una clara responsabilidad social tanto en cuanto
a la eleccién de los mensajes que se transmiten, como en su presentacién que, en ocasiones, bajo la
apariencia informativa esconden una intencién de venta. A través de esta comunicacion se pretenden
recopilar ejemplos de buenas practicas comunicativas de administraciones publicas que trasladan
mensajes publicitarios de forma responsable publicados en la prensa escrita de la provincia de
Pontevedra. También se analizardn otros mensajes que engafiosamente se camuflan entre las paginas
informativas de la prensa escrita, rompiendo con las pautas estipuladas en la propia legislacién espafiola.
Informacion, publicidad y publicidad que quiere ser informacién seran, pues, los ejes de esta
comunicacién en la que se abordard la responsabilidad social de la administracién publica en la
transmision de mensajes publicitarios.

Palabras clave: informacién, publicidad, publirreportaje, publicidad engafosa

Introduccién

Es cada vez mas habitual y frecuente que las Administraciones Publicas emitan comunicados para dar a
conocer a la ciudadania su actuacién. Al tiempo, la sociedad reclama continuamente a las instituciones
publicas que rindan cuentas y apliquen los criterios de transparencia y buen gobierno para contrarrestar
y garantizar la gestion publica frente a los abusos de poder.

En esta relacién entre instituciones publicas, medios de comunicacién y ciudadania, la importancia que
la Administraciones otorgan a la informacién y la dificultad para que ésta se difunda en fondo y forma
como interesa a través del cuarto poder han llevado a que muchas veces los limites entre publicidad e
informacién no queden claros.

A través de este texto se pretende dar a conocer las diferencias entre publicidad e informacién para
analizar algunos ejemplos de actividad promocional desarrollada por administraciones publicas locales
entre mayo y junio de 2017 en la prensa escrita de la provincia de Pontevedra. Este analisis sera el punto
de partida para abordar cual debe ser la responsabilidad social de la administracién publica en la
transmision de los mensajes publicitarios.
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. Los conceptos claros: Informacién, noticia, publicidad y Relaciones Publicas

Martin Martin en su “Diccionario de Comunicacidén Corporativa e Institucional y Relaciones Publicas”
define informacion como “adquisicion y transmision de conocimientos que permiten ampliar o precisa
los que se poseen sobre una materia determinada, sirviéndose de la circulacion de mensajes”. Este
mismo autor, destaca en su diccionario que noticia es un “hecho o informacién de actualidad que afecta
a una organizacién llevado por primera vez al conocimiento del publico”.

Si continuamos tomando como punto de partida el diccionario de Martin Martin, publicidad es el
“conjunto de mensajes emitidos a través de diferentes medios de comunicacién que resaltando los
aspectos positivos y pagando por ello, buscan persuadir, promover e incrementar la venta de productos,
actividades o servicios de una empresa o institucion”. Por su parte, el mismo autor define Relaciones
Publicas como el “conjunto de actividades y programas de comunicacion efectuados por cualquier
organizacion para crear y mantener buenas relaciones con sus diferentes publicos externos y proyectar
ante ellos una imagen favorable”.

Vemos por lo tanto como Martin Martin deja patente que una noticia es informacién de actualidad
elaborada por profesionales del periodismo, publicidad es el conjunto de mensajes pagados con
intencionalidad determinada y Relaciones Publicas son actividades generadas para alcanzar una imagen
positiva de una organizacion. En definitiva, actividades que, si bien se pueden relacionar, son disciplinas
diferenciadas.

Sin embargo, los limites entre estas actividades comunicativas se convierten en multiples ocasiones en
materia controvertida que ha obligado a los gobiernos a establecer legislacion especifica que los
determine. Asi, en el afio 1988 se aprobd la Ley General de Publicidad en Espafa en la que se define
legalmente publicidad, se regulan aspectos relativos a la publicidad engafiosa, se incluyen los supuestos
de publicidad ilicita y se atribuye a la jurisdiccion ordinaria la competencia para dirimir las controversias
derivadas de estos supuestos.

La Ley General de Publicidad en Espafa recoge en el articulo tres la definicién de publicidad ilicita
mencionando todos aquellos supuestos que se encuadran en esta tipologia como la publicidad
denigratoria o vulneradora de derechos, la que incita a las personas menores de edad a ejercer la compra
explotando su inexperiencia, la publicidad subliminal, aquella que infrinja los dispuesto en la normativa
asi como la publicidad engafiosa, desleal y agresiva.

Entre otras muchas cuestiones y para evitar convertirse en engafiosa, la Ley General de Publicidad, en
su articulo 9, subraya que los medios de difusion deben deslindar de forma perceptible las afirmaciones
efectuadas dentro de su funcién informativa de las publicitarias y los anunciantes deben desvelar de
forma inequivoca el caracter publicitario de sus mensajes. Es decir, los medios tienen la responsabilidad
de diferenciar entre informacion y publicidad pero, a su vez, también los organismos que emiten los
anuncios deben responsabilizarse de que dichos mensajes sean claramente percibidos como publicidad.

Pese a la rotundidad de la Ley General de Publicidad, la preocupacion por definir con claridad los limites
entre informacién y publicidad sigue siendo protagonista en legislaciones posteriores. Asi, en el afio
1991 se aprueba la Ley de Competencia Desleal en la que se prohiben los actos de competencia desleal
entre los que se incluye la publicidad ilicita.
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Esta ley aprobada a comienzos de 1991 considera, en su articulo 7, desleal la informacion si se ofrece de
forma poco clara, ininteligible, ambigua, en el momento inadecuado o si evita dar a conocer su propdsito
comercial. En esta linea, el articulo 26 de la Ley de Competencia Desleal define desleal por engafioso la
informacion pagada que aparece en los medios de comunicacion para promocionar un bien o un servicio
sin que se aclare, mediante imagenes o sonidos claramente identificables, que se trata de un contenido
publicitario.

En conclusién, informacion no es publicidad y no es legitimo publicar contenidos pagados bajo la
apariencia de informacién. Es mas, en este caso sera necesario incluir algin elemento que haga que la
audiencia de los medios de comunicacién tenga la posibilidad de discernir que se trata de publicidad.

II. Algunos casos practicos

En este texto se recogen ejemplos practicos de informaciones pagadas que se incluyen en las paginas
de la prensa diaria de la provincia con periodicidad. Para centrar el estudio, se han tomado como punto
de partida y de forma aleatoria aquellas publicadas entre el 24 de mayo y el 9 de junio en el Faro de
Vigo y en el Diario de Pontevedra.

Tal y como se desprende de la muestra aleatoria recogida entre estas fechas, la mayor parte de los
contenidos pagados se corresponde con festejos de interés para localidades concretas. Junto a esta
tipologia, aparecen también ejemplos de actuaciones y proyectos puestos en marcha por instituciones
de caracter provincial y local. En el caso de los festejos la informacidn que se presenta, encuadrada bajo
el epigrafe de “Especial”, suele acompafarse de un anuncio publicitario claro y bien delimitado que
acompafia al propio contenido pagado y hace mencion al mismo. La maquetacion de estos “especiales”
incluye una franja superior que lo diferencia del resto de contenido informativo del periédico.

La magia de la
emblematica feria
de Cuspedrifios

[S——

iyl La trucha reina en Ponte Caldelas

llustracién 1: Feira de Cuspedrifios y LI Festa da Troita
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El formato habitual de las maquetas de los contenidos pagados relativos a festejos suele ser de una
pagina completa dividida en media pagina de publirreportaje en la propia maqueta del periédico. En
este publirreportaje, redactado por los propios periodistas del medio con la informacién facilitada por
las instituciones publicas, se incluye la informacion relativa al evento, fechas clave, programacién cultural
y festiva y datos turisticos de la localidad. Junto a esta informacién, la pagina se ilustra de un anuncio
publicitario, habitualmente de media pagina o faldon.
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llustracién 2: Festival de Cans

Es habitual que muchos de estos “especiales” de fiestas o eventos IUdico-culturales crezcan hasta la
doble pagina o incluso un pliego completo manteniendo la esencia que los caracteriza: franja superior,
contenido del publirreportaje y faldén o media pagina de publicidad. En este caso la publicidad suele
ser del mismo organismo que lo promueve, pero de diferentes departamentos (cultura, turismo, etc.).

Ademas, en funcién del periddico la maqueta de estos contenidos pagados varia, de tal manera que es
la audiencia quien tiene que determinar esas caracteristicas comunes del medio que diferencian
informacion de publicidad. Asi, por ejemplo, el Diario de Pontevedra sustituye la franja horizontal por la
inclusion de logotipos encabezando las informaciones pagadas que pueden ser dobles paginas, paginas
completas o incluso medias paginas.

En el caso de este diario, lo habitual es que la informacién se presente sin incluir publicidad del
organismo que promueve el publirreportaje. El Unico elemento que identifica el contenido pagado con
la institucion que lidera la iniciativa, ademas de la informacion, es el logotipo.

También cabe destacar que los publirreportajes, firmados por los propios periodistas del medio

partiendo de la informacion facilitada por las Administraciones Publicas, se encuadran entremezclados
con las propias secciones del periddico (local, ciudad, provincia, etc.). La informacion que presentan
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suele poner en valor una actuacién concreta, incluyendo fechas de celebracion, lugares, protagonistas y
datos de interés para que la ciudadania pueda acudir o asistir a la actividad propuesta.

38 T/ PROVINGA | DEPUTACION = e {Tﬂiﬁllﬁm —
il PONTEVEDRA
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llustracién 3: Festivales Rias Baixas

1l. La Responsabilidad Social de la Administracién Pablica en la Transmisién de Mensajes Publicitarios

En el caso de las instituciones y de la Administraciéon Publica existe una legislacion especifica que
determina la publicidad y comunicacién institucional: Ley 29/2005 de 29 de diciembre. Esta ley, que
separa la naturaleza politica como ejecutiva de la accién gubernamental, determina que tanto la
publicidad como la comunicacién institucional han de estar al servicio de la ciudadania, han de servir a
sus destinatarios y no a quien las promueve, garantizando asi la utilidad publica, la transparencia y la
lealtad institucional. Asi, a través de esta normativa se delimita con claridad qué aspectos de la actividad
institucional son susceptibles de formar parte de una campafa de publicidad o de comunicacién,
apelando tanto a la difusién de los principios constitucionales, como a la divulgacion de derechos y
obligaciones; a aspectos relevantes del funcionamiento de las instituciones publicas; informacion sobre
procesos electorales, disposiciones juridicas u ofertas de empleo; advertir de medidas de orden o
seguridad publica; difundir las lenguas y el patrimonio o comunicar programas y actuaciones publicas,
entre otras cuestiones.

Por lo tanto, las Administraciones Publicas tienen claramente determinado por ley qué cuestiones son
susceptibles de ser publicitadas, con el objetivo de impulsar el interés publico de las campafas frente al
interés politico que pueda existir detras de quien las promueve. Sin embargo, en ocasiones los limites
entre intereses son cuestionables debido a que, en ocasiones, trasladar a la ciudadania informaciones
puede esconder legitimar y poner en valor la propia actuacion politica. Por eso se convierte en practica
habitual y frecuente entre las Administraciones Plblicas la emisién continua de comunicados para dar a
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conocer las actividades que promueven al tiempo que, la propia sociedad, les reclama transparencia y
buen gobierno para contrarrestar el abuso de poder.

Ante esta situacidn, las Administraciones Publicas tienen una importante responsabilidad con la
ciudadania y deben impulsar una mayor eficiencia en la gestién de los recursos publicos, que proceden
de la propia sociedad, en cuanto a politicas comunicativas. Esta responsabilidad social de las
instituciones tiene que ir mas alla de la transparencia, del acceso a la informacién publica, tal y como
recoge la legislacion espafiola, y debe apostar por el empleo adecuado de los medios de comunicacion,
diferenciando claramente publicidad de informacion, de forma leal y responsable y facilitando a la
ciudadania la correcta interpretacion de los mensajes. Ademas, esta apuesta por practicas comunicativas
responsables va directamente relacionada con el incremento del nivel de confianza de la ciudadania,
que sentirad que las Administraciones que los representan son francas, mas eficaces, mas eficientes y, en
definitiva, transparentes.

Y junto a la claridad del mensaje, las instituciones publicas también deberian aplicar los principios de la
responsabilidad social en el propio contenido, apostando por divulgar informaciones de caracter social,
econdmico, cultural o medioambiental y dejando a un lado cuestiones intimamente relacionadas con el
logro politico. En este sentido, el interés por introducir la responsabilidad social en el &mbito de lo
publico surge, en nuestro pais, en el afio 2005, cuando se crea una subcomisién parlamentaria en el
Congreso de los Diputados para determinar el papel de las Administraciones publicas en esta materia.

Por lo tanto, la responsabilidad social de las Administraciones Publicas en la transmisién de mensajes
publicitarios va mas alla de la forma y debe extenderse al fondo. Es decir, la forma en la que se transmiten
los mensajes ha de ser clara y no llevar al engafio. Para conseguirlo, ademés del propio compromiso de
la institucion publica tiene que haberlo del medio de comunicaciéon, que ha de evitar emplear
eufemismos como “especial” o sutiles identificaciones como logotipos para sustituirlos, directamente,
por “publirreportaje”. El publirreportaje, como Martin Martin lo define en el “Diccionario de
Comunicacién Corporativa e Institucional y Relaciones Publicas” es el “formato publicitario de ocupacion
variable en el que se describe de manera informativa, aspectos relacionados con una organizacion o sus
productos, reflejandose siempre su nombre y pagando por ello”.

Las caracteristicas que Martin otorga en su diccionario al publirreportaje son facilmente apreciadas en
los ejemplos propuestos en este documento y, sin embargo, la palabra desaparece por completo de las
paginas y doble paginas, ocasionando una cierta confusion entre el lector medio que puede interpretar
como informacion aquello que, en realidad, no deja de ser publicidad. Y, entre aquellos lectores mas
aventajados, los eufemismos ligados a estos contenidos pagados ocasionan malestar y pérdida de
credibilidad.

En cuanto al fondo de los mensajes publicitarios de la Administracion Publica los contenidos estan
recogidos en la legislacion relativa a comunicacién institucional. Asi, los mensajes publicitarios ademas
de divulgar derechos y obligaciones o materias relativas al funcionamiento de las instituciones publicas
(procesos electorales, disposiciones juridicas, ofertas de empleo, medidas de orden y seguridad, cortes
de carreteras, edictos oficiales, expropiaciones, alertas meteorolégicas, etc.), también deben contribuir
a difundir las lenguas, el patrimonio cultural y dar a conocer programas y actuaciones que las
instituciones ponen en marcha para beneficiar la calidad de vida de la ciudadania.
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Ademas de estos aspectos relacionados con el contenido de los mensajes publicitarios de las
Administraciones Publicas, éstas deberian apostar también por incidir en poner en valor conductas
responsables socialmente como aspectos relacionados con el medio ambiente, la igualdad, la justicia, la
solidaridad, la practica deportiva y la salud, el respecto, la conservacién y defensa de la cultura y la
etnografia, etc.

Solamente cuidando la forma y el fondo e impulsando medidas de reponsabilidad social en la
transmision de los mensajes publicitarios, las Administraciones Publicas recuperarian la credibilidad,
lealtad y confianza que han ido perdiendo a lo largo del tiempo.

Conclusiones

Esta relacion necesaria entre instituciones -medios de comunicacién — ciudadania impulsa en ocasiones
a que los limites entre publicidad e informacion, como hemos visto, no queden lo suficientemente claros.
Ante esta situacion, surge una necesidad imperiosa de obtener el compromiso tanto de la propia
administracién publica, en la transmisién de mensajes publicitarios, como por parte de los medios de
comunicacion, en la difusién. Solamente el compromiso de ambos conseguird aumentar la confianza de
la ciudadania en las administraciones y recuperar la credibilidad informativa de los medios de
comunicacién.

Por una parte se propone diferenciar claramente informacién de publicidad en los medios de
comunicacién. También evitar la insercién de los contenidos pagados en el interior de las secciones de
los periddicos (local, provincia, etc.), con el objetivo de que el lector medio tenga la capacidad de
diferenciar contenido informativo de publicidad y/o publirreportaje. En este sentido, apostamos por
eliminar eufemismos como “especial” para apostar, con contundencia, por emplear la terminologia
correcta: publirreportaje.

Este compromiso, que debe ser mutuo entre medios de comunicacién y Administraciones Publicas, ha
de completarse con contenidos responsables, que den a conocer actividades y programas centrados
mas en la ciudadania y el bien comUn que en la gestion politica.

Referencias bibliograficas

Aira, Toni. (2011). Los guardianes del mensaje. Asesores politicos. Un modelo alternativo a los spin
doctors anglosajones. Barcelona: Editorial UOC.

Barquero, José Daniel & Pérez, Roman & Barquero, Mario. (2007). Direccion Estratégica de Relaciones
Publicas en Europa y América Latina. Barcelona: Furtwangen Editorial.

Benavides, J. & Fernandez, E. (2001). Valores y medios de comunicacion: de la innovacion mediatica a la
creacion cultural. Madrid: Edipo.

Casasus Guri, J.M. (1998). /deologia y analisis de medios de comunicacion. Barcelona: CIMS.

Herrero, Julio César & Romer, Max. (2014). Comunicacion en campafa. Direccion de camparnas
electorales y marketing politico. Madrid: Pearson.

Martin, Fernando. (2004). Diccionario de Comunicacion Corporativa e Institucional y Relaciones Publicas.
Madrid: Editorial Fragua.

78



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engaiiosa

Ries, Al & Ries, Laura. (2005). La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP. Barcelona: Ediciones Urano.
Rojas, Octavio. (2012). Relaciones publicas. La eficacia de la influencia. Madrid: Esic Editorial.
Ullod Ana (coord). (2014). Relaciones publicas y gabinetes de comunicacion. Valencia: Tirant

Humanidades.
Wilcox, Dennis & Cameron, Glen & Xifra, Jordi. (2012). Relaciones publicas. Estrategias y tacticas. Madrid:

Pearson
Xifra, Jordi. (2014). Manual de Relaciones Publicas e Institucionales. Madrid: Editorial Tecnos.

79



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

La comunicacion institucional del Cuerpo Nacional de Policia a través de Twitter para la prevencién de fraudes y estafas
The institutional communication of the National Police Force on Twitter for the prevention of fraud
and swindle

Noa Maria Carballa Rivas
Universidad Pontificia de Salamanca
nmcarballari@upsa.es

Fernando Martinez Vallvey
Universidad Pontificia de Salamanca
fmartinezva@upsa.es

Beatriz Orgaz Sanchez

Universidad Pontificia de Salamanca
borgazsa@upsa.es

Resumen

La comunicacién tradicional se ha visto obligada a reinventarse de la mano de Internet, que en los
ultimos afios ha obtenido un crecimiento sin precedentes. Asistimos a nuevos paradigmas de la
comunicacién, especialmente en las relaciones entre organizaciones y ciudadanos. Las primeras tienen
canales propios y masivos para llegar a los segundos; estos han cambiado al convertirse en cibernautas
que pueden acudir a esos medios cuando quieran sin la mediacién de los tradicionales medios de
comunicacion. El escenario, con las redes sociales (RRSS), ha cambiado. La actividad del Cuerpo Nacional
de Policia (CNP), organismo publico del Ministerio de Interior de Espafia, en las RRSS es una muestra del
cambio radical de esos paradigmas en el @mbito de la comunicacion institucional. El nuevo ciudadano
necesita sentirse escuchado y protegido por las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad también a través de
Internet, y el CNP lo consigue gracias a sus perfiles en las redes sociales, en los que publica mensajes de
caracter informativo, preventivo y con un lenguaje cercano. La Policia abri6 su cuenta de Twitter en 2009,
cuenta con mas de dos millones de seguidores y con una media de entre 2.700 y 3.000 ‘followers’ diarios.
El objetivo de este estudio es exponer cémo se desarrolla la estrategia de comunicacién y las
particularidades de los mensajes publicados en redes sociales por la Policia para prevenir fraudes y
estafas. Para ello, se analizara el de Twitter, en concreto, las Ultimas publicaciones relacionadas con la
prevencion de timos, mediante un analisis de contenido.

Palabras clave: Spammers, Internet, Twitter, Facebook, Engafio, Seguridad.
Abstract

The traditional communication has been forced to reinvent itself along with the Internet, which has
experienced an unprecedented growth in the last few years. We are witnesses to new communication
paradigms, especially in the relationships between organisations and citizens. The former have their own
massive channels in order to reach the latter; and the latter have also changed into Internet users that
can turn to these media whenever they want, without the mediation of the traditional media. The scene
has changed due to the social networks. The activity of the National Police Force (CNP, as per its Spanish
acronym), a public organisation under the Spanish Ministry of Interior, in the social networking sites is a
sample of the drastic change of those paradigms, especially in the field of the institutional
communication. The new citizen needs to feel listened to and protected by the Security Forces and
Bodies also through the Internet, and the CNP achieves that thanks to its profiles in the social networking
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sites in which they publish messages of an informative and preventive nature and with a familiar
language, on friendly terms. The Police opened its Twitter account in 2009 and currently it has more
than two million followers and between 2,700 and 3,000 daily followers on average.

The objective of this study is to put forward how the strategy of communication is developed and the
particularities of the messages published on the social networking sites by the Police in order to prevent
fraud and swindles. In order to do this, its Twitter profile, and especially the last publications related to
the prevention of swindles, will be analysed through a content analysis.

Keywords: Spammers, Internet, Twitter, Facebook, Scam, Security.

Introduccién

Las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado son instituciones publicas fundamentales a la hora de
proteger y salvaguardar a la poblacion y los intereses de la nacién. Regulan el desarrollo social, de tal
modo que trascienden mas alla de los gobernantes y de los gobernados. “La identificacidn institucional
de estas organizaciones esta integrada por una imagen que histéricamente ha estado inscripta en la
parquedad comunicativa. (...) No olvidemos que los Cuerpos de Seguridad han estado marcados por sus
actuaciones, en ocasiones, ilegalesy en contra de los ciudadanos” (Cancelo: 2007, p. 59). Por lo tanto,
se impone la necesidad de concretar un aparato comunicativo interiorizado en cada
organizacion de seguridad publica, que se encargue de cuidar la identidad e imagen institucional,
lo que incluye también una estrategia digital, en concreto, en RRSS.

Desde que se cred el primer Gabinete de Prensa de la Direccion General de la Policia en 1986, el Cuerpo
se centr6 en dar visibilidad a su cometido y ganar en confianza, eficacia y en valoracién de la
comunicacién por parte de los ciudadanos. “Desde la Oficina de Prensa se considera que si se logra una
mayor confianza de los ciudadanos en su Policia se puede desarrollar un mejor servicio policial y ademas
repercute en una mejora de la seguridad” (Agencia de Evaluacion y Calidad: 2014, p. 10).

Los primeros afios del Gabinete de Prensa se centraron en mejorar la imagen publica de la Policia y la
forma de comunicar desde esta institucion, adaptandose a un escenario en el que comenzaba a primar
lo audiovisual y lo digital. Actualmente, el Gabinete de Prensa esta compuesto por ocho personas, todas
ellas licenciadas en diversas areas (Derecho, Psicologia, Ciencias Politicas). Seis de ellas son policias y
dos, comunicadoras.

. La Policia Nacional en la era digital

El Cuerpo de la Policia Nacional debe estar alli donde el ciudadano esta y siempre que se le necesite. La
Direccion General de la Policia aposto por la presencia en las redes como una nueva plaza publica donde
se mueve gran parte de la vida diaria. “Si la Policia tiene comisarias para atender las demandas
ciudadanas en todas las grandes poblaciones, también tenia que estar presente en la comunidad virtual”
(Fernandez: 2014, p. 13).
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En 2007, la Policia Nacional comenzé a disefiar su estrategia para adaptarse a esos nuevos cambios
en la comunicacion y a perfilar su canal en YouTube y la posterior puesta en marcha de un perfil en
Twitter.

A diferencia de otras cuentas institucionales, los perfiles de la Policia Nacional se caracterizan por la
aptitud de generar noticias positivas, interés y emociones. De esta manera el usuario se encuentra ante
una institucion comunicativa, revolucionaria y transgresora en sus formas y eficaz en el proceso de
acercamiento al ciudadano. Por lo tanto, la estrategia gira en torno a estos dos objetivos: cercania y
utilidad.

Carlos Fernandez (2014) destaca el cambio radical que ha sufrido la comunicacion institucional del
Cuerpo: “Antes estaba enfocada hacia una entidad y una sociedad mas tradicional: la Policia y la
comunicacién de seguridad se basaban en informacion policial o de sucesos (cronica negra), terrorismo,
noticias y eventos institucionales, con tono totalmente corporativo. Era un proceso unidireccional, no
reactivo, destinado a los medios de comunicacién masivos y a atender a los generadores de informacion
y opinién del modelo offline: agencias, radios televisiones. (...) La revolucién 2.0 permitid el contacto con
la gente, en cierto modo, méas comunicativa y maja, mas enrollada y cercana” (pp. 24-25).

A continuacidn, se especifican los principales objetivos y usos de la Policia en las RRSS que destaca
Fernandez (2014):

1. Trasladar su labor de servicio publico a Internet, ser Util y eficaz al internauta, al ciudadano.

2. Mejorar de forma directa la seguridad de los usuarios. Informar y dar consejos sobre seguridad:
labor de concienciacion y prevencion.

3. Informar sobre la actualidad policial y sobre la institucion en si.

4. Servir de atencion directa al ciudadano, al internauta.

5. Servir como herramienta que ratifique la reputacién online de la Policia Nacional como
institucion.

6. Aumentar la confianza en la seguridad de Internet y la labor de las fuerzas de seguridad.

7. Utilidad policial: implementar un canal de colaboracién ciudadana que permita mejorar la
operatividad. Los protagonistas no son los policias, sino las personas.

Para alcanzar estos objetivos era necesario un cambio interno en materia de comunicacion, establecer
un canal en el que el centro fuera el ciudadano, que es el que opina y el que consigue cambiar la forma
de comunicar: “la Policia se orienta hacia los ciudadanos, habla de lo que realmente quieren, aunque
para ello haya que relegar a directivos y sus labores institucionales como a cualquier tipo de interés
particular” (Fernandez: 2014, p. 27).

Canal en YouTube

La Policia utiliza oficialmente esta red en 2010, a pesar de que figura como fecha de creacion del canal
enero de 2006. Actualmente, cuenta con 22.500 suscriptores y 8.050.00 visualizaciones.

82



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

Perfil en Facebook

Esta red permite aprovechar determinados aspectos operativos interesantes: atencion al ciudadano, a
través de mensajes publicos o privados, y difundir consejos de seguridad y alertas tecnoldgicas. El 98%
del contenido esta relacionado con la seguridad. El 2% restante con noticias policiales curiosas o
interesantes para los seguidores.

Actualmente, cuenta con mas de 550.000 seguidores.

Perfil en Instagram

La Policia utiliza esta red para compartir fotos y videos en las que se obtiene un gran nimero de ‘me
gusta’, pero pocos comentarios. Actualmente, cuenta con 179.000 seguidores.

Perfil en Twitter

Se trata de la red social més agil y que cuenta con mas seguidores en lo que respecta a los Cuerpos de
Seguridad a nivel mundial. La Policia es la institucion publica mas retuiteada del mundo, por encima de
la Casa Blanca y del FBI.

Actualmente, tiene mas de 2.700.000 seguidores y 2.000 menciones diarias como media, entre las cuales
unas 300 suelen ser consultas o peticiones para solicitar la investigacion de posibles fraudes, engafos,
riesgos de seguridad, practicas irregulares o anuncios dudosos. Puede resultar llamativo que esta cuenta
no sigue a ninguna cuenta, pero atiende a todos los ciudadanos que requieren su servicio. A
continuacién, se profundiza mas en este perfil, desde su creacion, en 2009, hasta hoy.

Il. Creacién y evolucién de @policia

El perfil de la Policia comienza en Twitter como @policianacional y después como @policia. La gestidn
de la comunicacién en esta red social ha sido referente de calidad para otras instituciones y cuerpos de
seguridad en todo el mundo. Padilla (2016) distingue dos grandes corrientes en sus publicaciones. En
primer lugar, su interés por acercarse a la ciudadania. En segundo lugar, su interés por ser un Cuerpo
moderno y tecnoldgico, a pesar de ser el mas antiguo y contar con una vertiente militar muy tradicional.
Ademas, ante el interés generado por la actividad y contenido del perfil, la Policia abrié una cuenta en
inglés, @Spanish-Police, destinada principalmente a residentes extranjeros en nuestro pais, cuerpos
policiales de otros paises y medios de comunicacién.

Todos los perfiles utilizan la misma tecnologia, pero la eficacia se muestra en la forma de utilizarla y el
uso que finalmente se le puede dar. Por lo tanto no es cuestién de recursos, sino de visién y objetivos.
Y con esta perspectiva, la Policia en Twitter no solo muestra delitos, sino que también utiliza este canal
para perseguirlos.

83



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

[1l. Prevencion y orientacién ante seguridad, privacidad y buen uso de Internet y del mévil

Hoy en dia, nos encontramos ante un mundo hiperconectado, donde la Red es un elemento crucial y
vital para la sociedad. Pero a pesar de los avances, no todo ha sido positivo. Los términos cibercrimen,
ciberdelitos, ciberdelincuencia, ciberterrorismo o ciberguerra estan conviviendo con nosotros, hasta tal
punto que los ciudadanos estan aprendiendo a convivir con esta nueva realidad y se han acostumbrado
a leer noticias sobre hechos ilicitos que se producen a través de la Red (Sanchez, 2012).

Fuentes (2008) y Sanchez (2012) también destacan como fraude la venta de productos farmacéuticos.
En Espafia la comercializacién de medicamentos esta prohibida por Internet, sin embargo, cada vez es
mas frecuente acudir a este medio para hacerse con una serie de productos que en nuestro pais solo
pueden ser adquiridos bajo preinscripcién médica. “Los ciberdelincuentes también se estan valiendo de
la Red para vender estupefacientes y crear verdaderos mercados tematicos sobre las drogas con una
informacion muy diversas: suministrar, bajo un precio, informacion sobre todo tipo de actividades ilicitas
como, por ejemplo, las debilidades de sistemas de alarma y antirrobo, trucos sobre como abrir un coche,
asaltar una casa, burlar los sistemas de seguridad, etc.” (p. 70).

La mayor parte de las veces, el publico objetivo de la Policia en las redes son los jévenes, con los que se
pretende encauzar el buen uso de las nuevas tecnologias y la idea de un Internet fiable, asi como pautas
de seguridad. La institucion ha llevado a cabo numerosas campaiias ofreciendo consejos y procurando
educar en el buen manejo de la Red y de los moviles. La mision de estos policias se basa en encontrar
respuestas y alternativas a las nuevas formas de delinquir que van surgiendo asociadas a las
innovaciones técnicas.

IV. Objetivos y metodologia

El objetivo de este estudio es conocer como se desarrolla la comunicacién y las particularidades de los
mensajes publicados en las redes sociales por la Policia para prevenir fraudes y estafas. Para ello, se
analizan las Ultimas publicaciones de la Policia en Twitter, en concreto, las que estan relacionadas con la
prevencion de timos, estafas o fraudes, durante el segundo trimestre del afio 2017 (meses de abril, mayo
y junio).

Para realizar este estudio, se llevé a cabo un analisis de contenido cuantitativo en el que se consideraron
las siguientes variables:

Advertencia: se trata de una sefial que avisa sobre la existencia inminente o real de una amenaza, un
riesgo o un peligro. En este tipo de mensajes es comuin encontrar elementos llamativos o emoticonos
como el de peligro, circulo, banderin o signo de exclamacién de color rojo, etc.

Consejo: tipo de mensaje que se centra en la prevencion y la adecuada informacion. Suele ir
acompafado de emoticonos como checks, dedo indice a modo de sefializacion, mano que muestra ‘OK’,
brazo que refleja fuerza, flechas, etc. Ejemplos en los que se publican consejos: desconfiar siempre ante
la oferta de fuente desconocida, el interlocutor repentino que apela y pide algo, las frases breves y los
enlaces abreviados, las llamadas desde un 905 o similar, etc.

84



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

CATEGORIA VARIABLE

Advertencia
Tipo de mensaje Consejo
Noticia

Con o sin imagen
Con o sin enlace
Elementos del mensaje Con o sin video

Con o sin emoticonos
Con o sin hashtag
Con o sin mencién

Interaccion Ndmero de comentarios
Ndmero de RT

Noticia: se refiere a la comunicacién o informe que se da acerca de un hecho o un suceso reciente. Este
mensaje generalmente estd acompafado de un enlace y, al menos, un hashtag.
V. Resultados

A continuacion, se analizan los resultados del objetivo que se plantea. La cuenta de Twitter de la Policia
Nacional tiene 2,5 millones de seguidores y ha publicado un total de 20.900 tuits (con fecha 30 de junio).

Grafico 1. Publicaciones/dias de la semana

3

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
SABADO
DOMINGO

El #ming es uno de los factores mas importantes a tener en cuenta en cuanto a publicaciones se refiere.
En el grafico 1 puede observarse que los dias de la semana en los que mas se ha publicado sobre fraudes
y estafas durante el segundo trimestre del afio han sido los miércoles (24 tuits) y los martes y sdbados
(21 tuits). Se puede considerar que la Policia Nacional sigue el patron que han destacado los expertos
en el uso de redes sociales, ya que los miércoles son los mejores dias para publicar en esta red social,
seguidos de los sabados y domingos (Bataller, 2016).
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Grafico 2. Publicaciones/horas

mDe 8,00 h a 13,00 horas
mDe 13,01 ha 17,00 horas
mDe 17,01 h a 24,00 horas

Segun los expertos en esta red social, el mejor horario para publicar en Twitter es entre las 13,00 y las
17,00 horas. Atendiendo a la hora de publicacién de @policia, la franja horaria en la que se han
publicado mas tuits sobre el tema de estudio fue por la tarde, de 17,00 a 24,00 horas (36%), seguida del
mediodia, de 13,00 a 17,00 horas (33%) y, por ultimo, por la mafiana, de 08,00 a 13,00 horas (31%). Por
lo tanto, se comprueba que la Policia Nacional publica la mayor parte de los tuits sobre fraudes y estafas
en el que se considera el timing dptimo.

Gréfico 3. Tipo de publicacién (n=118)

Noticia _—%
24%

Advertencia

/" 5%

Consejo___\
19%

= Advertencia = Consejo = Noticia

El gréfico 3 muestra que la cuenta @policia ha publicado 118 tuits para prevenir fraudes y estafas. La
mayor parte de estas publicaciones fueron advertencias (57%), seguidas de noticias (24%) y consejos
(19%). A continuacion, en los siguientes graficos, se observara la interaccion de los seguidores (retuits,
‘Me gusta’ y comentarios) con respecto al tipo de publicacién.
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Grafico 4. Publicaciones/RT

= Advertencia N:;);i;ia Advertencia
0

= Consejo 4%

= Noticia

Consejo‘

14%

En lo que se refiere a retuits, las publicaciones maés retuiteadas fueron las advertencias (47%), seguidas
de las noticias (39%). Este tipo de mensaje cumple la funcidn de aviso, con alto grado de utilidad, lo cual
hace que sean las publicaciones que mas se retuitean.

Gréfico 5. Publicaciones/Me gusta

Advertencia
0,
Noticia 52%
32%

Consejo
16%

= Advertencia =Consejo = Noticia

En cuanto a ‘Me gusta’, en el grafico 5 se comprueba la misma tendencia que los RT: la mayor parte de
‘Me gusta’ se dan en las advertencias (52%), seguidas de noticias (32%) y consejos (16%).

Grafico 6. Publicaciones/Comentarios

Noticia Adveerltenm
0,
0% 51%
Consejo
13%

m Advertencia ®Consejo ® Noticia
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Si se atiende a los comentarios (grafico 6), se comprueba una distribuciéon similar a los RT y ‘Me gusta”:
advertencias, 51%; noticias, 36%, y consejos, 13%. En este apartado, cabe destacar la presencia de
trollers, que son aquellas personas que buscan Unicamente molestar, criticar y atacar con sus
comentarios.

Tabla 1. Tipo de publicacién/emoticono

EMOTICONO Total
No Si

Advertencia Recuento 27 40 67
% 40,3% 59,7% 100%

Consejo Recuento 2 20 22
% 9,1% 90,9% 100%

Noticia Recuento 10 19 29
% 34,5% 65,5% 100%

Total Recuento 39 79 118
% 33,1% 66,9% 100%

Estos sujetos abusan de la libertad de expresion para cuestionar de forma sistematica todo lo que se
publica desde determinados perfiles (@policia, @guardiacivil, @DGTes). Existen dos tipos de troflers. los
positivos, que buscan bromear, mofarse y resultar graciosos sacando punta a todo, y los negativos, que
intentan boicotear las publicaciones. Este tipo de trollers resultan ser mas fieles que los seguidores de
las cuentas al estar pendientes de la actividad del perfil de manera continuada.

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se comprueba que los resultados de las interacciones de los internautas (graficos 4, 5 y 6)
se corresponden proporcionalmente con el tipo de mensaje (gréafico 3).

Como se aprecia en la tabla 1, a la hora de publicar los tuits, prevalece el uso de emoticonos en sus
publicaciones (66,9%). En la categoria ‘Consejo’, el 90,9% de los tuits incluye estos dibujos, con el fin de
llamar la atencidn, aportar un toque de humor y mostrar empatia con los seguidores a la hora de ofrecer
recomendaciones para su seguridad. Como se observa en la tabla 2, @policia utiliza en contadas
ocasiones este recurso (5,1%) a la hora publicar sobre estafas y fraudes. De hecho, la categoria ‘Noticia’
no lo utiliza nunca y en la categoria ‘Consejo’, solo una vez. Esto es previsible porque no es habitual
incluir imagenes animadas en las publicaciones de noticias, ya que es preferible emplear imagenes que
acompafien los textos y hashtags.
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Tabla 2. Tipo de publicacién/gif

GIF Total
No Si

Advertencia Recuento 62 5 67
% 92,5% 7,5% 100%

Consejo Recuento 21 1 22
% 95,5% 4,5% 100%

Noticia Recuento 29 0 29
% 100,0% 0,0% 100%

Total Recuento 112 6 118
% 94,9% 51% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3. Tipo de publicacién/video

VIDEO
no Si Total
Advertencia Recuento 66 1 67
% 98,5% 1,5% 100,0%
Consejo Recuento 22 0 22
% 100,0% 0,0% 100,0%
Noticia Recuento 28 1 29
% 96,6% 3,4% 100,0%
Total Recuento 116 2 118
% 98,3% 1,7% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia

Al igual que en el caso de los gifs, en la tabla 3 puede observarse que los videos no son un recurso muy
utilizado. De hecho, durante el periodo analizado se comprueba que solo dos publicaciones contienen
videos, uno en la categoria ‘Advertencia’ y otro, en la de ‘Noticia’). Como se puede observar en la tabla
4, los tuits publicados sobre el tema de estudio durante los tres meses incluyen algin elemento visual
para llamar la atencion de los seguidores. Es decir, no se han encontrado tuits que solo incluyan enlace,
ademas del texto. Se utilizan imagenes y videos para dotar de contenidos visual la informacion
publicada.
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Tabla 4. Tipo de publicacién/enlace

SOLO ENLACE

ISBN: 978-84-697-5513-6

No Total
Advertencia Recuento 67 67
% 100% 100%
Consejo Recuento 22 22
% 100% 100%
Noticia Recuento 29 29
% 100% 100%
Total Recuento 118 118
% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 7. Los haststag mas empleados

= #StopBulos

= #nopiques

= #PHISHING
#FALSO

= #whatsapp

= #Estafa

#Estafa

#whatsapp 8%

9%
#FALSO
9%

#PHISHING
14%

36%

#nopiques
24%

#StopBulos

El hashtag sirve para dar visibilidad al contenido, mejorar el posicionamiento y localizar y organizar
publicaciones. La Policia Nacional utiliza estos elementos en practicamente todos los mensajes.

Policia Nacional @ @policia - 29 jun

v

Llega a tu #whatsapp la historia de un pequefio héroe y piensas RT a diestro y
siniestro jNooo! Es un viejo bulo, falso, falsisimo

#StopBulos

NINO DE 14 ANOS DEL
PUEBLO BAEZA (ANDALUCIA)
FUE DISPARADO 6 VECES
POR SU PADRASTRO, EL NINO
ESTABA PROTEGIENDO A SU
HERMANITA DE 2 ANOS A
QUIEN SU PADRASTRO ( EL
DESGRACIADO ESE) TENIA
LA INTENCION DE VI
LA PEQUERN S|

ESTA LUCHANDO POR SU
VIDA 'Y LOS DOCTORES
DICEN QUE NO SE SALVARA A
MENOS QUE LE HAGAN UNA
OPERACION MUY COSTOSA
QUE SU MADRE NO PUEDE

O n 0 2 Q 19

UFCRALIVIN IMIUT LUDI1UOM
QUE SU MADRE NO PUEDE
COSTEAR. LA COMPARNIA
DE WHATSAPP A DECIDIDO
DONAR 45¢c CADA VEZ QUE
ESTE MENSAJE LO DIFUNDAN

a lo que acostumbramos,
es para casos de emergencias
como este...

Es serio hazlo.

Enviarselo a todo tus
contactos.

Pasa lo por favor

©
DifundirQp)

Ejemplo de tuit con los hashtags #StopBulos y #whatsapp.
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En el caso de fraudes y estafas, segun el grafico 7, se comprueba que #StopBulos es el mas empleado
(36%), seguido de #nopiques (24%) y #PHISHING (14%). #FALSO, #whatsapp, #Estafa, #NoEsReal,
#Calma, #email, #ciberataque, #malware, #chollos, #tocomocho o #KeepCalm son algunas de las
etiquetas que aparecen en este tipo de publicaciones. Algunas de ellas, desenfadadas y cercanas al tipo
de publico a las que van dirigidas.

Conclusiones

A través de este estudio se ha comprobado que la Policia Nacional publica la mayor parte de los tuits
sobre fraudes y estafas en el que se considera el #/ming 6ptimo para que los mensajes tengan mayor
visibilidad e interaccidn. La gran mayoria de estas publicaciones lo constituyen advertencias (57%),
seguidas de noticias (24%) y consejos (19%). Y, siguiendo este orden, las advertencias son las que mas
retuits, ‘'me gusta’' y comentarios obtienen, seguidas de las noticias y consejos.

La mayor parte de las publicaciones contiene emoticonos (66,9%), y estos elementos predominan en los
consejos (90,9%). Los mensajes que contienen enlaces siempre van acompafiados de texto, emoticonos
y/o imagenes. Apenas se utilizan videos (dos tuits) y gifs (seis tuits). Los hashtag son un elemento mas
de las publicaciones. Los mas comunes a la hora de hablar de estafas y fraudes son #StopBulos,
#nopiques y #PHISHING.

En general, el tipo de lenguaje que emplea la Policia Nacional para informar sobre estafas en las redes
sociales es cercano, dindamico y desenfadado. @policia habla para el ciudadano, como el ciudadano y
donde esta el ciudadano. Las acciones de @policia en Twitter en cuanto a estafas y fraudes permiten
una comunicacién bidireccional y Util entre el servicio publico y el ciudadano internauta.

Por lo tanto, puede concluirse que los resultados muestran como la Policia Nacional ha sabido aplicar y
desarrollar una estrategia de comunicacion digital en las redes sociales para llevar a cabo una gestion
publica innovadora y orientada a los ciudadanos. Esta estrategia esta basada en la utilidad, la interaccién
y el didlogo. De esta manera, la cuenta de Policia en Twitter aporta utilidad a los ciudadanos, a los
policias y a la marca, a Policia Nacional.
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El mensaje de prevencién en la publicidad. Andlisis de casos y estudio de patrocinio
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Resumen

En un contexto en que los contenidos publicitarios se presentan con relativa frecuencia por medio de
mensajes que impiden advertir claramente la veracidad o falsedad de los argumentos, se integra el
estudio de técnicas que favorecen la difusién del mensaje de prevencion en formatos distintos al
periodistico. En este sentido, se procede al analisis del contenido de prevencion a través de uno de los
cauces publicitarios tradicionales en prensa, la publicacion de piezas informativas patrocinadas. Asi, se
plantea el estudio del discurso periodistico desde la perspectiva de prevencion. Y, en concreto, mediante
el analisis de casos publicados en la prensa nacional. Se plantea, por tanto, la necesidad de analizar si
este formato constituye un cauce para la difusién de aquel contenido que busca favorecer, desde el
punto de vista del ciudadano, la gestion de riesgos en su entorno mas proximo. Desde el punto de vista
metodoldgico, esta investigacidn estd basada en el analisis de contenido para el estudio del mensaje de
prevencion desde la perspectiva de presencia, tematica y difusion.

Palabras clave: comunicacion, publicidad, prevencion, patrocinio.

Introduccién

El papel que los medios de comunicacion juegan en la sociedad ha sido una preocupacion constante de
la tradicidn investigadora en este campo desde sus inicios. Desde distintos paises, perspectivas y
escuelas se han aportado paulatinamente explicaciones, ideas y consideraciones sobre las tareas que les
corresponde realizar y, precisamente, el interés que numerosos autores han demostrado por esta
cuestion puede tomarse como una buena prueba de la importancia concedida a sus cometidos (Martinez
Albertos, 1972; Wright, 1948; McQuail, 1991).

A pesar de su tradicion, este es todavia un debate abierto y activo. En la actualidad, concretar el rol de
los medios sigue suscitando reflexiones y nuevos apuntes; maxime en el panorama presente, marcado
por constantes cambios y reestructuraciones de soportes, modelos de negocio y contenidos por los que
atraviesan las industrias de la comunicacién.

En estos momentos complejos para la comunicacidn y, en general, para la mayor parte de las actividades
gue hace tan solo unos afios asistian a un desarrollo sin parangdn, tanto desde la propia profesién como
desde la investigacion académica se alza la voz para reflexionar sobre el camino seguido por periodistas
y medios hasta llegar a las actuales dificultades que atraviesa el antiguo oficio de informar. Se habla de
crisis. El vocablo es, desde 2008, habitual en informativos, magazines o cronicas de todos los medios. Se
ha convertido en principal protagonista —en sus distintas consecuencias o causas como el desempleo, la
corrupcion, la emergencia social o los desahucios- de gran parte de las noticias elaboradas cada dia en
este pais.
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Pues bien, podria decirse que también la comunicacidn atraviesa su propia crisis. No es algo nuevo
(Almirdn, 2006). Sobre estas circunstancias, sefiala el catedratico Xosé Lopez que “no son buenas” (2012:
10). Sin embargo, de acuerdo con este experto, hay razones para la esperanza: “los motivos los
encontramos en las fortalezas cosechadas en estos afios, en las aportaciones renovadoras de muchos
de los movimientos periodisticos y en los principios basicos de esta técnica de comunicacion social, que
los principales actores sociales consideran basica para el buen funcionamiento de las sociedades
actuales y para conseguir unos ciudadanos que dispongan de informacién plural y libre” (Lopez, 2012:
10).

Desde la perspectiva de prevencion, los riesgos entendidos en la linea propuesta por Urilch Beck no se
agotan en consecuencias y daflos que han tenido lugar sino que contienen, esencialmente, un
componente de futuro. Por tanto, “los riesgos se refieren a un futuro que se ha que evitar” (1998: 39). Es
precisamente al relacionar estos conceptos con este campo de estudio, el de la comunicacién, cuando
surge la reflexidn acerca de si el periodismo puede ayudar a evitar esos riesgos y el modo en el que esta
en posicion de hacerlo.

En esta investigacion se entiende que es desde un prisma preventivo desde donde la profesion
comunicativa encuentra recursos y procedimientos tendentes a evitar estos riesgos vinculados al
contexto actual. Identificados los antecedentes, atributos y objetivos del Periodismo de Prevencién
(PdP), esta corriente puede definirse como aquella practica periodistica que, a través de una actitud
consciente por parte de los periodistas y los medios, busca aproximarse a la cotidianeidad del lector a
través de la publicacion de informacion de caracter Gtil que permita una adecuada gestion de riesgos
en su entorno préximo. Esta utilidad se corresponde con la propia cercania al orden vital de la
ciudadania, de modo que a mayor relacién entre ambas variables mas grande serd también la capacidad
de prevencion como objetivo primordial de esta tendencia que retoma los valores éticos de la profesion
y reformula los criterios de noticiabilidad (Alende y Garcia, 2017).

l. Metodologia

Tras la exposicion de la conceptualizacion tedrica en la que se asienta este trabajo, se presenta la
investigacion aplicada realizada para el andlisis del mensaje de prevencidén en la prensa diaria. Este
estudio nace del interés por conocer si en la prensa editada con periodicidad diaria se practica el PdP
pero, ademas, se propone convertirse en una llamada de atencion sobre las caracteristicas,
particularidades y fines de esta tendencia comunicativa. La novedad de la tematica aqui planteada se
entiende como una de las principales caracteristicas de esta investigacidon. Hasta el momento, no se han
encontrado estudios similares.

Asi, se planted la siguiente hipdtesis con la pretension de su posterior corroboracion: El patrocinio
constituye un cauce para la difusion de contenido de prevencién en formatos publicitarios impresos.

Esta hipotesis hace referencia a un aspecto concreto del PdP, la motivacién y los problemas exploratorios
planteados junto a él: el analisis de la presencia de formatos patrocinados. Metodoldgicamente, se ha
optado por el analisis de contenido como un enfoque de investigacién empleado con frecuencia en
todas las areas relacionadas con los medios, puesto que esta técnica de investigacion permite “realizar
inferencias validas y estables (replicables) a partir de unos datos, en torno a su contexto” (Wimmer y
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Dominick, 1996: 170) al estudiar cuantitativamente material cualitativo no estructurado o libre (Urchaga,
2009), en este caso mensajes informativos (Bergh, 1989: 105)

Se estudiaron un total de 12 diarios generalistas y de pago espafioles: El Correo Gallego, La Regién, El
Progreso, Diario de Pontevedra, Diario de Arousa, Diario de Ferrol, El Ideal Gallego-Diario de
Bergantifios, Atlantico Diario, La Opinién de A Coruia, La Voz de Galicia y Faro de Vigo. En estos dos
ultimos casos, se incluyeron en la muestra de analisis los ejemplares correspondientes a cada una de las
ediciones de ambas cabeceras: La Voz de Galicia (A Corufia, A Marina, Arousa, Barbanza, Carballo, Deza,
Ferrol, Lemos, Lugo, Ourense, Pontevedra, Santiago y Vigo) y Faro de Vigo (Arousa, Deza, O Morrazo,
Pontevedra, Ourense y Vigo). La muestra suma, en conjunto, 29 ediciones diferentes por cada dia de
estudio.

Estos periddicos fueron revisados durante 14 meses. Se recuperaron, en concreto, los ejemplares
correspondientes a las siguientes fechas: 14 de noviembre de 2012, 15 de noviembre de 2012, 15 de
diciembre de 2012, 15 de enero de 2013, 15 de febrero de 2013, 15 de marzo de 2013, 15 de abril de
2013, 15 de mayo de 2013, 15 de junio de 2013, 15 de julio de 2013, 15 de agosto de 2013, 15 de
septiembre de 2013, 15 de octubre de 2013, 15 de diciembre de 2013. Cabe matizar que la primera
intencion de esta investigacion consistia en analizar cada uno de los diarios publicados en Galicia el dia
15 de cada mes durante el aflo 2013. Con esta determinacion, se pretendia, partiendo de una muestra
aleatoria, contar con un volumen de material lo suficientemente representativo del fendmeno objeto de
estudio. Segun estos parametros, esa primera seleccién quedaba conformada del siguiente modo:

Dos lunes: 15 abril y 15 de julio

Dos martes: 15 de enero y 15 de octubre

Un miércoles: 15 de mayo

Un jueves: 15 de agosto

Tres viernes: 15 de febrero, 15 de marzo y 15 de noviembre
Un sabado: 15 de junio

Dos domingos: 15 de septiembre y 15 de diciembre

Sin embargo, con el objetivo de obtener la misma representatividad por cada dia de la semana, se
decidié posteriormente ampliar esta muestra a 14 dias, sumados dos de los meses de noviembre y
diciembre de 2012. De este modo, se elimin6 un viernes de 2013 (habia 3) y se optd por introducir un
miércoles, un jueves y un sabado mas de la tercera semana de noviembre y diciembre de 2012. En
concreto, se eligieron el miércoles 14 de noviembre de 2012 (es el mas cercano al 15), el jueves 15 de
noviembre de 2012 y el sdbado 15 de diciembre de 2012. A nivel temporal, la muestra final quedo
conformada, entonces, del siguiente modo:

Dos lunes: 15 abril y 15 de julio de 2013

Dos martes: 15 de enero y 15 de octubre de 2013

Dos miércoles: 15 de mayo de 2013 y 14 de noviembre de 2012

Dos jueves: 15 de agosto de 2013 y 15 de noviembre de 2012

Dos viernes: 15 de febrero y 15 de marzo de 2013 (se eliminé el 15 de noviembre, por
contar con mayor representacion de este mes correspondiente a 2012)

Dos sabados: 15 de junio de 2013 y 15 de diciembre de 2012

Dos domingos: 15 de septiembre y 15 de diciembre de 2013
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Por, tanto, se analizaron 406 ejemplares (29 ediciones por 14 dias) y mas de 30.000 unidades
informativas. Una vez se determin6 el material de analisis, se inicid la fase de identificacién de aquellas
unidades informativas que podian vincularse a la tendencia Periodismo de Prevencion y de la
catalogacién de estas unidades resultd el universo de estudio definitivo al que se aplicd el analisis de
contenido propuesto. A la hora de discernir, en cada uno de los periédicos analizados, si una informacion
podia considerarse o no como PdP, se tomaron en cuenta los siguientes criterios de identificacion
concretos, derivados de la revision y el planteamiento tedrico realizados para el PdP:

Se derivaron de una intencion evidente del periodista por tomar posicion respecto al bienestar del
publico.

Incidieron desde una perspectiva de vigilancia o control, en elementos de riesgo.

Valoraron la existencia de protocolos y su idoneidad.

Llamaron la atencién sobre asuntos que solian causar situaciones de riesgo.

En el caso de derivarse de un suceso reciente, no se redujeron al mero relato de esos hechos sino que
avanzaban en su comprensién proponiendo soluciones Utiles.

Guias: ofrecieron indicaciones.

Buscaron, de manera clara e inequivoca, anticipar, avisar, alertar o posicionar al lector.

Una vez aplicados estos criterios a la revision integra de los 406 ejemplares seleccionados, se logro
identificar un total de 150 unidades informativas que respondian a criterios de Periodismo de
Prevencién. Su estudio en detalle se llevo a cabo mediante un andlisis de contenido para el que se utilizé
como instrumento de codificacién un code-book compuesto por las siguientes variables relativas, en
este caso, a la motivacién de publicacién de PdP: Actualidad o patrocinio vs. Animo del periodista. Esta
categoria buscé discernir si la publicacion de una informacion de prevencion obedecia a una razén de
actualidad o de patrocinio o bien si se debia al animo del medio o del periodista de difundirla pese a no
tratarse de un asunto inmediato.

1. Actualidad o patrocinio
2. Animo medio/periodista de prevenir

Detallada la metodologia empleada para el analisis empirico de esta investigacion, a continuacion se
presentan sus resultados.

Il. Resultados

En cuanto a las razones que llevaron a los medios de comunicacién analizados a incorporar en su temario
unidades de PdP, se observa que la actualidad es el criterio que determiné esta inclusion en el 86% de
los casos. En este sentido, la salud fue uno de los temas mas frecuentes en el PdP estudiado. Sin
embargo, el andlisis realizado demostré también que el interés de los medios en ofrecer este tipo de
contenido desde una perspectiva de prevencién no partioé de una actitud consciente sobre la necesidad
de atender a sus riesgos. Por el contrario, fue la propia actualidad la que determiné que esta tematica
se incluyese entre las paginas diarias.
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Es decir, los contenidos vinculados al area de la salud llegaron a los medios justificados, entre otras
causas, por la celebracién de eventos médicos, congresos de investigacion o conmemoracién del Dia
Mundial de cierta patologia. Asi sucedid en varios casos como el Dia Mundial de la Diabetes (£/ Progreso,
14/11/2012, pag. 30 - La Opinion de A Coruria, 14/11/2012, pag. 22 — La Region, 15/11/2012, pag. 12),
el Dia Mundial del Rifidn (£/ Progreso, 15/03/2013, pag. 52 — Diario de Pontevedra, 15/03/2013, pag. 66
— £/ Correo Gallego, 15/03/2013, pag. 40), el Dia Mundial del Suefo (Faro de Vigo_General, 15/03/2013,
pag. 46 — £/ Progreso, 15/03/2013, pag. 27), el Dia Internacional de la Migrafia (Faro de Vigo_General,
15/09/2013, pag. 37 — La Opinion de A Coruria, 15/09/2013, pag. 34), o el Dia Mundial sin Alcohol (£/
Correo Gallego, 15/11/2012, pag. 40 — La Region, 15/11/2012, pag. 55). En todos estos casos, la
informacion de prevencion vino motivada por las mencionadas efemérides.

Ejemplo 1: £/ Progreso, 14/11/2012, pag. 30.
La Opinion de A Coruriia, 15/09/2013, pag 34.
Motivacion: actualidad -
Vivir [ [~ 8 ’_‘(“i“tf(]'d(l

El diabético
toma el 95% de
las decisiones
sobre sumal

sobec hos peigros d b autemnedicacicn para tatr I
L 5 de b pobdacicn
Teminologia

Una britanica obligd a su hijo a fingir que
padecia un cancer para cobrar una pension

Dia Mundial de la Diabetes Dia Internacional de la Migrafa
Tabla 1. Ejemplo 1: motivacién-actualidad (). Elaboracién propia.

Otra de las razones por las que esta tematica recibié un tratamiento de prevencién —sea como PdP en
fase Optima o en alguna de las fases previas- fue la trascendencia de novedades relativas al estado de
salud de personajes conocidos.

Asi, por ejemplo, la decision de la actriz Angelina Jolie de someterse a una doble mastectomia dio lugar
a que los distintos medios ofreciesen (el 15/05/2013) informacién sobre esta intervencion, los casos en
qué se recomienda y las causas o testimonios de personas anénimas que hayan pasado por esta misma
situacion: £/ Progreso (pag. 55) Diario de Pontevedra, (pag. 64), Faro de Vigo_General (pags. 36 y 37) o
La Opinion de A Coruna (pag. 33). Este asunto fue tratado de forma distinta en funcion de las cabeceras.
En aquellas en las que pesé mas el hecho de ser el citado personaje el que se sometia a esta intervencion,
el tema se alejé mas de la Optica de prevencidn. Por el contrario, los medios que decidieron atender a
la importancia de esta operacion, sus causas y sus consecuencias ahondaron en ella desde la prevencién.
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Ejemplo 2:
Diario de Pontevedra, 15/05/2013, pag 77.
Motivacion: actualidad

— VIV | GRNTEA DIARIO 77

: Méoica Cruzdaaluza
e
persorse, a

GENTE ADIARIO

El paso mas dificil
de Angelina Jolie

B —
=

Brad Pitt califica
de sheroicas a
su parcia por la
valiente decision
que tomo

Unidad informativa dedicada por Diario de
Pontevedra a la intervencién quirlrgica
anunciada por Angelina Jolie.

o —

|

(Paso, Angelina Jolie)
Tabla 2. Ejemplo 8: motivacién-actualidad (ll). Elaboracion propia.

Lo mismo sucedidé con otras tematicas. Asi, medioambiental o infraestructuras son asuntos que se
vincularon, en muchas ocasiones, a denuncias vecinales o alegaciones de colectivos afectados a ciertos
proyectos. En entorno doméstico/vida familiar también llamé la atencion la inclusion de aspectos como
la toxicidad del aire de los hogares, por ejemplo, motivado por el conocimiento de nuevos datos sobre
la cuestion que se difunden a través de agencias. Es decir, parece que cuando los medios reciben
informacion-por distintos canales- que pueden ofrecer preventivamente, en muchos casos si la publican
de este modo. Sin embargo, se echa en falta todavia la actitud proactiva y anticipada de las cabeceras
hacia esta perspectiva, con independencia de que la actualidad sea la que motive esta practica. Cabe
destacar que se han hallado también algunas informaciones mas puntuales derivadas del animo del
periodista o del medio de prevenir (un 14%), sin observarse claramente otras razones de actualidad que
motivasen una pieza periodistica.
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Ejemplo 3:

Diario de Pontevedra, 15/07/2013, pag 44.

Diario de Arousa, 15/05/2013, pag. 21.

La Voz de Galicia_General, 15/05/2013, pag. 26.
Motivacién: Animo medio/periodista

Unidad informativa dedicada por Diario de
Pontevedra a nuevos métodos terapéuticos, en
este caso de caracter creativo.

y entre pasos de cebrai

T Unidad informativa publicada por Diario de
Arousa a modo de examen de las calles del
municipio pontevedrés de Caldas de Reis. Sin
la existencia de otro motivo aparecente mas
que el animo del medio o del periodista, se
hace un repaso a las deficiencias y los riesgos
de estos viales.

Unidad informativa impulsada por La Voz de
Galicia para explicar si comer insectos tiene o
no riesgos para la salud y sus causas.

(bueno, insectos)

Tabla 3. Ejemplo 3: motivacién-animo medio/periodista. Elaboracidn propia.

Se observd entonces que, efectivamente, aunque en poca medida el PdP se publica. Sin embargo, se
pudo matizar que esto no se hace todavia por una decision consciente o meditada del medio sobre la
necesidad de ofrecer al lector este tipo de contenido, sino que se debe a la propia actualidad. Es decir,
son los hechos los que marcan la difusién o no de esta informacién. Se trata, por tanto, de contenidos
fundamentalmente ligados a sucesos recientes o programados que motivan unidades informativas de
prevencién, un aspecto de gran relevancia para comprender el significado exacto del PdP.
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M Actualidad Animo medio/periodista prevenir

129

86

21 14

™

>

Frecuencia (n) Porcentaje (%)

Grafico 1. Motivacion: frecuencia y porcentaje. Elaboracién propia.

Sin embargo, otro de los resultados de interés derivados de esta investigacién radica en que aunque la
mayoria de unidades de PdP se publicaron de modo no patrocinado, se pudo comprobar igualmente
que el patrocinio también constituyé un cauce para su publicacién, como demuestran los seis casos
hallados.

Patrocinado Frecuencia (n) Porcentaje (%)

No 144 96,0
Si 6 4,0
Suma(¥)  Y: 150 Y 100%

Tabla 4. Patrocinio: frecuencia y porcentaje. Elaboracién propia.

Estos resultados permiten deducir que el patrocinio supone, en prensa, un cauce para la difusién de
contenido de prevencion, verificdndose asi la hipdtesis de partida. A este respecto, cabe sefialar que si
bien no es frecuente encontrar piezas de prevencion que respondan claramente a la intencion evidente
del periodista por prevenir, llama la atencion que el patrocinio suponga un canal publicitario adecuado
y ya explorado para la difusion de un mensaje destinado a la prevencion de riesgos, mas alla de la propia
finalidad promocional de este contenido en prensa.

Conclusiones

El estudio realizado permitié corroborar la hipdtesis planteada en esta investigacion. Asi, con respecto
a la motivacién que impulsa la difusion de PdP, ha quedado demostrado cdmo la presencia de esta
tendencia en las cabeceras gallegas obedece fundamentalmente a razones de actualidad pero no a una
actitud consciente o anticipada del medio en virtud de la cual la prensa decida conceder espacio a este
tipo de contenido. Es decir, las informaciones de prevencién se difunden cuando hay algun hecho que
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acerca —de algin modo- este tipo de realidades a los periodistas pero no porque sean estos
profesionales los que, en la mayor parte de los casos, se preocupen por prestar atenciéon a la realidad
que los rodea e incluir la gestién preventiva de riesgos en su labor cotidiana.

Sin embargo, aunque este estudio ha podido confirmar el predominio de la modalidad no patrocinada
como cauce de divulgacion del PdP, si se han hallado piezas patrocinadas que respondian a esta
perspectiva, lo que demuestra la capacidad de los formatos publicitarios para la difusién del contenido
de prevencion.
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La percepcion adolescente sobre la comunicacién de apuestas deportivas online en Espafa y su
regulacién publicitaria desde la proteccién del menor
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Resumen

Esta investigacién ofrece una aproximacion acerca de la percepcién que tienen los menores
adolescentes sobre los juegos de azar online, centrada en las apuestas de contrapartida. La metodologia
empleada es cualitativa, lo que permite profundizar en aspectos poco mesurables. De esta manera es
posible definir los conceptos que derivan de los juegos de azar, la percepcion de los adolescentes sobre
su comunicacion junto a el riesgo percibido por los jovenes, y sus creencias y vivencias, ya sean propias
o de su entorno. El procedimiento ha consistido en el desarrollo de cuatro grupos de discusion con
adolescentes de edades comprendidas entre 13 y 17 afios. Ademas, tras realizar una revision sobre la
legislacién que regula las comunicaciones de los juegos de azar en Espafia y su relacion con la proteccion
al menor, se observa una preocupante escision. Sobre todo en el entono mobile, donde la vulneracién
de la proteccion al menor en materia de comunicacién es evidente.

Palabras clave: publicidad, menores, gambling, adiccion, legislacién, juegos de azar.

Introduccion

La juventud se erige como un segmento especialmente vulnerable, pues se encuentra en pleno proceso
de construccién de identidad (Becofa et al., 2010), asi mismo, la generacién actual de jévenes forma
parte de la generacién de nativos digitales, cuya construccion de la realidad estd intimamente
influenciada por los medios digitales, al utilizarlos para numerosas actividades en su vida cotidiana
(Carbonell & Montiel, 2013).

En el entorno virtual el individuo no percibe una autoridad de control, sumado al anonimato que el
medio en si proporciona y a la accesibilidad generada (Verdura, 2014, p.85). Ademas, el uso de los
smartohone, y el incremento de wifi gratuito en numerosos lugares publicos, ha generado ain mas
autonomia por parte de los nifios y adolescentes para acceder a contenidos inadecuados al disponer de
esta tecnologia a edades tempranas (Griffiths & Parke, 2010).

Asi mismo se observa una falta de educacién eficiente sobre los riesgos y el uso responsable de los
juegos de azar (Garcia, Buil, & Solé, 2016, pp. 564-566; Verdura, 2014, p. 86). Esto se produce, tanto por
parte de las instituciones, cuyas escasas campafias no poseen la visibilidad necesaria, como por parte
de los agentes sociales que interceden en la educacion de los menores. Los padres y el @mbito educativo
no incluyen esta tematica junto a otras preventivas como el consumo de alcohol o el tabaco (Parke,
Harris, Parke, Rigbye, & Blaszczynski, 2014, pp. 24-25).
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De este modo, y dado que los juegos de azar poseen una legislacidn que exige a las empresas que se
dedican a este sector a identificar a los usuarios «puesto que la edad minima de participacion es de 18
afos dispuesto en el art.6.2 de la Ley de Regulacion del juego (BOE, 2011, p.9; Palomar et al,, 2013,
p.183)», en el entorno online surge la problematica de que la poblacion adolescente puede acceder a
los contenidos mediante la suplantacién de identidad de un adulto. Este hecho hace que la
vulnerabilidad a poder desarrollar conductas adictivas pueda verse aumentada por la precocidad de
iniciacion en la actividad al juego al margen de la ley. Se ha demostrado que un elevado ndimero de
jugadores patoldgicos adultos comienzan a jugar durante la adolescencia o juventud, al igual que se
estd produciendo un incremento del niUmero jugadores patologicos jévenes (Sarabia et al.,, 2014, p.48).

De esta manera, resulta notorio el incremento de las apuestas deportivas entre los jugadores jovenes,
posiblemente asociado a la proliferacion de locales de juego especificos de apuesta deportiva que han
surgido en los Ultimos afos (Sarabia et al., 2014, p.55), asi como el uso extendido del patrocinio
deportivo que realizan este tipo de actividades en deportes masivos como el futbol (Buil, Solé, & Garcia,
2015; Palomar et al., 2013).

En cuanto a la publicidad de las empresas de juego online, cabe destacar, el uso habitual de reclamos
de recompensa, que suelen consistir en ‘bonos de bienvenida’ (Cantero & Bertolin, 2015, p. 37; Palomar
et al.,, 2013, p. 182). Se transmite la idea de “dinero gratis”, cuya realidad dista bastante de lo transmitido,
pues se encuentran sujetos a numerosas restricciones.

Se ha demostrado que existe una vinculacion entre la exposicion de anuncios de juegos de azar y la
intenciéon a la participacion en los mismos por poblaciones adolescentes. Corren el riesgo de formar
esquemas equivocados con respecto a los juegos de azar, percibiéndolos como una actividad positiva
carente de riesgos (Monaghan, Derevensky, & Sklar, 2008; Planzer & Wardle, 2011). Sobre todo cuando
el mensaje central se basa en la diversion y ganar dinero (Parke et al., 2014, pp. 27-28).

Cabe mencionar, que en ocasiones, los adolescentes comienzan a jugar en sitios web o aplicaciones
moviles donde pueden jugar con dinero virtual ficticio, “al animar a jugar sin dinero no pesa en los
jugadores la responsabilidad de perderlo, pero una vez han probado el juego se sienten animados a
arriesgar y entonces es cuando apuestan dinero” (Garcia et al., 2016, p. 557).

Por tanto, si unimos conceptos como la vulnerabilidad de la juventud, la accesibilidad, el anonimato que
genera el medio online (Choliz, 2014, p. 5) y la publicidad que oferta ‘dinero gratis’, se observa un caldo
de cultivo adecuado para poder derivar en practicas ilegales y posible adquisicion de conductas
adictivas.

l. Regulacién de las comunicaciones comerciales de los juegos de azar desde la proteccién al menor
En 2011 se firmd un acuerdo regulador entre la Direccion General de Ordenacién del Juego, la
Subdireccién General de Contenidos de la Sociedad de la Informaciéon y la Asociacion para la

Autorregulacion de la Comunicacién Comercial para establecer el Cddigo de conducta sobre
comunicaciones comerciales de las actividades de juego (Autocontrol, 2011).
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Su finalidad es proteger a los consumidores de la publicidad del juego, en especial a los menores de
edad y a los otros grupos vulnerables. Se aplica a toda publicidad, promocidn, patrocinio y cualquier
otra forma de comunicacién comercial, promocion corporativa, de marca y de eventos, de cualquier
modalidad de actividad de juego regulada en LRJ realizada por las empresas o entidades adheridas al
mismo en Espafa (Buil, Solé, & Garcia, 2015, p.201).Consiste en normas éticas cuya base es la legalidad,
lealtad, identificacion, veracidad y responsabilidad social. En esa linea, promueve principios de juego
responsable mediante la prohibicion de publicidad que incite a la practica adictiva o de publicidad que
sugiera que el juego es una via de escape y/o método de ayuda financiera.

En cuanto a los menores, prohibe las comunicaciones comerciales o autopromociones que sugieran el
juego de menores o que utilicen o incluyan menores, inciten directa o indirectamente a los menores a
la practica del juego, o exploten la especial relacion de confianza que depositan en sus padres,
profesores u otras personas. Del mismo modo, no podran emplearse elementos visuales, sonoros,
verbales o escritos que se dirijan a los menores, y en su caso, contendran una advertencia sobre el uso
de ficciones en los mensajes publicitarios. Tampoco podran presentarse como una sefial de madurez o
de paso a la edad adulta, ni como un regalo que un nifio puede dar o recibir (Buil et al.,, 2015, pp. 201-
202)

En 2015 se presentd el Proyecto de Real Decreto de comunicaciones comerciales de las actividades de
juegoy juego responsable (Hacienda, 2015) que desarrolla la Ley 13/2011, de 27 de mayo, de Regulacién
del Juego (BOE, 2011) entorno a las comunicaciones comerciales y el juego responsable. No obstante,
quedd relegada su aprobaciéon y no se ha dado ningln otro paso en materia de regulacion hasta el
momento.

. Revision de la literatura

Estudios en Reino Unido demostraban un mayor indice de prevalencia en la adolescencia que en los
individuos adultos (Forrest & McHale, 2012). Los resultados fueron de 1,9%, y en las encuestas oficiales
de adultos fue entre 0,6-0,9%. Otro estudio revelaba una probabilidad hasta cuatro veces mayor a
desarrollar problemas de juego en los jovenes que juegan online que en aquellos que no recurren a
internet (Griffiths & Parke, 2010).

En 2014, se realizd una revision critica sobre el marketing y la publicidad responsable (Calado, Alexandre,
& Griffiths, 2017) vislumbrando la preocupacién de que el contenido de los anuncios pueda crear una
percepcion distorsionada de la realidad de juego (Friend & Ladd, 2009). Puesto que las investigaciones
existentes indican que el juego se anuncia como una actividad divertida, entretenida, una alternativa de
ocio (McMullan & Miller, 2008, 2010) que se presenta habitualmente como una actividad inofensiva
(Monaghan et al., 2008), (Parke et al., 2014, p.25).

En Espafia, estudios regionales apuntaban a una prevalencia adolescente al juego del 5,6%, siendo la
mas alta de Europa (Calado et al,, 2017) o de al menos mas del 2% en este grupo vulnerable (Verdura,
2014, p.10). Destaca el estudio realizado en Espafia en 2012 con metodologia cualitativa. Los resultados
sefialaron que se iniciaban en el juego antes de cumplir la mayoria de edad, motivados en conseguir
algun premio, su preferencia era el juego deportivo y la opcidn online, por la facilidad de conexién a
través de los diversos dispositivos electrénicos (Sarabia et al., 2014).
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Posteriormente, Carbonell y Montiel (2013) llevaron a cabo un estudio cualitativo y cuantitativo que
pretendia obtener un perfil psicosociologico del adolescente jugador online para establecer indicadores
utiles que ayuden a identificar posibles problematicas de adiccion en adolescentes.(Carbonell & Montiel,
2013, p.162-166).

Por su parte Cantero y Bertolin (2015) realizaron una revision literaria sobre como influyen las nuevas
tecnologias en los problemas de juego y compras impulsivas.

Por ultimo, cabe mencionar el estudio que recientemente ha realizado el Consejo Audiovisual de
Catalufia. Algunas de las conclusiones son la multitud de impactos publicitarios a los que los menores
de edad estan expuestos, tanto en television como en radio y principalmente en el contexto de los
deportes se emiten totalmente o en parte del horario infantil. También estudiaron la realidad del “bono
de bienvenida” y hallaron la permisibilidad del acceso al juego sin usar dinero real o registrarse como
mayor de 18 afios (CAC, 2017).

Bajo este contexto surge la necesidad, y objetivo principal de esta investigacion, de aproximarnos a la
percepcion adolescente sobre la comunicacién los juegos de azar online, y concretamente, las apuestas
deportivas de contrapartida, y su regulaciéon publicitaria desde la proteccion al menor en Espaia.
Atendiendo al entorno mobile como factor diferenciador en esta investigacion.

La hipotesis general es que la legislacion vigente para la comunicacion de juegos de azar en cuanto a la
proteccion al menor no esta siendo efectiva, y por tanto, los adolescentes perciben esas actividades
como alternativas de ocio de bajo riesgo asociado.

Il. Metodologia

La eleccion de una metodologia cualitativa ofrece una aproximacion al fenédmeno a estudiar en particular
que permite analizar, interpretar y descifrar lo especifico desde el punto de vista del actor social y su

subjetividad (Carbonell & Montiel, 2013).

La muestra constaba de 35 menores residentes en la Comunidad de Madrid, divididos en cuatro grupos
de discusion por sexos e intervalos de edad tal y como se muestra en la tabla a continuacion:

Tabla 1. Muestra de los grupos de discusién

Edad Chicos Chicas
13-14 8 individuos 8 individuos
15-17 10 individuos 9 individuos

Fuente: elaboracion propia.

Se realizé un guion abierto y flexible que recogiera las variables implicadas en la percepcion de los
juegos de azar. Se recopilaron las creatividades publicitarias de juegos de azar online que ofrecieran
“bonos de bienvenida”“. -Segun el ranking de la pagina apuestasdeportivas.com y la blusqueda de
"apuestas deportivas” en google.com (08/05/2017)-.
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[ll. Resultados

Juegos de azar

En los cuatro grupos de discusién se ha relacionado juego de azar y juego de cartas. En este sentido los
individuos mas jovenes, de 14-15 afios, destacaban la suerte como factor condicionante, (chica 14: “son
aleatorios, en plan, que no sabes si vas a ganar o no”, chica 13: “el resultado no depende de ti").

La concepcion de los juegos de azar para los participantes de 15-17 afios también partian de la
probabilidad y la suerte, pero ademaés incorporaban como factor la habilidad (chica 16: “un poco de
mafia hay que tener”, "habilidad para saber jugar” y chico 17: "dentro del azar hay que saber jugar”). En
ambos casos hicieron referencia a que esa habilidad provenia del uso de estrategias o técnicas para
obtener el resultado deseado (chico 16: “el azar son las cartas que te toquen y luego jugarlas la

estrategia”).

Todos afirman que la apuesta en el deporte, y concretamente en el futbol, hace que éste resulte mas
interesante (chica 14: “porque depende de lo que hagan ganas tu o pierdes”, chica 16: “la adrenalina”).
Y algunos muestran interés por jugar (chico 16: “es mazo complicado pero si lo consigues te llevas pff”,

“si lo piensas dices, joer es que si gano...", “yo en los partidos cuando salen las apuestas digo siempre
ipero vamos a apostar que es dinero seguro!, y mi padre, que jno! que no se gana, y yo... pues nada...”).

Riesgo del juego

En primer lugar, estaria la posibilidad de perder el dinero, ya sea en el juego o por el robo de datos
bancarios (chico 14: "pierdes mas que ganas”, chico 16: “tiene muchisimos riesgos, perder el dinero el
primero”).

Y en segundo lugar, el que la actividad habitual derive en una adiccién (chica 14: “una vez que juegas y
ves que ganas te puedes poner a apostar una vez y otra vez"). No obstante, es en el grupo de los chicos
de 15-17 afios donde destaca una corriente de baja percepcion de riesgo en este tipo de actividades
(chico 16: "solo hace falta dinero y saber jugar”).

Ademas comentan otras consecuencias que abarcan hechos delictivos como el robo (chico 16: “mi primo
robd a mi abuela (...) para venderlo y para apostar”).

Aunque todos apuntan a que es posible que haya casos de ludopatia en personas de su edad, creen que
de forma muy aislada (chica 14: “es poco probable, pero si puede darse”) o que se desarrollara con el
tiempo. Pero en general piensan que es un entretenimiento para ellos (chica 16: "la gente de nuestra
edad no, juegan porque les gusta”).

Creen que el no ser mayores de edad no supone un impedimento para poder acceder al juego (chica

16: "por internet puedes coger la tarjeta de tus padres o cualquier cosa, si ahi no te ven”).

La publicidad de los juegos de azar
El top of mind de las casas de apuestas deportivas coincidia en los cuatro grupos, incluso en el orden
en el que las nombran. En primer lugar destaca 888sport, y a continuacion bet365, seguido de Bwin.
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Todos apuntan a que lo ven en television (chico 14: “lo vemos en la television, en los partidos, en los
descansos, o al final en el Canal +"). De igual modo aluden a que en medio de la emisién reciben
prescripcion (chica 16: “también lo comentan los que estan hablando del partido”).

En relaciéon a la publicidad online, por un lado afirman que cuando ingresan en algunas webs reciben
publicidad de este tipo (chica 16: “a lo mejor estds metido en google y de repente te aparece una pagina
de esas”), mediante anuncios pre-roll emitidos en YouTube y también cuando consultan los diarios
deportivos electrdnicos (chico 13: "hay anuncios de éstos en el As").

Por otro lado, todos los adolescentes reconocen haber tenido contacto con este tipo de anuncios a
través de a aplicaciones gratuitas en sus dispositivos moviles (chico 14: “salen anuncios en otros juegos,
de aplicaciones para apostar”, chica 14: “por ejemplo, mi hermano se descargd un juego que iba de
cartas y también habia apuestas ahi”). Surgen numerosos ejemplos de juegos infantiles que incluyen
este tipo de publicidad (chica 14: "por ejemplo el preguntados a veces te salta”). Otros juegos que
mencionaron son el Akinator (juego de adivinacién recomendado a partir de 12 afios), Pictionary (juego
de dibujo recomendado a partir de 4 afios) y Futl Draft (juego de futbol a partir de 4 afios) -segun datos
extraidos de App Store.

En relacién a si han accedido a estos servicios mediante esta publicidad refieren que a veces se meten
en ellos sin querer (chica 14: "a veces le doy sin querer porque ponen la cruz muy pequefia para salirte,
y a veces le das mal, pero te lleva a PlayStore a descargartelo, no a la pagina”).

Los bonos de bienvenida

En cuanto a los "bonos de bienvenida” se muestran muy desconfiados los cuatro grupos (chico 14: “estos
siempre salen ganando, no te fies”, “ste van a dar dinero por la cara?, pues no”, chica 14: “debe de haber
letra chiquitita”). Aunque si les parecen atractivos (chica 15: “sobre todo porque te pone los datos en

grande” y chica 16: "y la cantidad también te llama la atencion”).

En los dos grupos, chicas y chicos de 15-17 afios aparecen opiniones polarizadas en torno a la relacién
del dinero y las apuestas. Por un lado, algunos abogan con que es algo negativo porque puedes perderlo
todo (chico 16: “yo no jugaria, porque es perderlo” y otros opinan que es una oportunidad (chica 16:
“pues en realidad ganan mazo eh” y chico 17: “tl no apuestas porque no sabes jugar, si supieras jugar...”).

Educacion

Desde el punto de vista escolar todos coinciden que no les han hablado sobre el juego y su uso
responsable. Respecto al entorno familiar so6lo 3 de los 35 participantes reconocen que sus padres les
han hablado sobre jugar con responsabilidad, tampoco recuerdan haber visto campafias que
promulguen el juego responsable, (chico 16: "hay anuncios que te dicen que tengas cuidado con el
tabaco y con el alcohol, pero no los hay que tengas cuidado con las apuestas”).

Conclusiones

Esta investigacién no ofrece relaciones de causalidad, debido a que la metodologia empleada no utiliza
muestras estadisticamente representativas. Sin embargo, ofrece una aproximacion en detalle sobre la
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percepcion que los adolescentes tienen acerca de la comunicacion de los juegos de azar en Espafia, y
concretamente sobre las apuestas deportivas online.

Tras realizar el anélisis, se observa una tendencia, y es que los mayores (de 15 a 17 afios) incluyen a la
definicidn de juego de azar el concepto de habilidad y estrategia como factores que determinan el éxito.
En esta linea, se ve como el riesgo percibido es menor cuanto mayor es el adolescente, porque cree mas
en las capacidades, y lo respalda con casos de éxito de personas jugadoras de su entorno.

La hipdtesis general queda confirmada, pues los adolescentes perciben las apuestas deportivas como
un entretenimiento con un bajo riesgo para ellos. Se comprueba que la regulacion de las
comunicaciones comerciales de juegos de azar no estd protegiendo eficazmente a este sector
vulnerable, que recibe publicidad de apuestas online, no solo en los eventos deportivos (Buil et al., 2015)
donde se vulnera el art.8.1 de la LRJ (BOE, 2011), sino que también en los mensajes publicitarios
insertados en pre-roll de videos en YouTubey aplicaciones de juegos gratuitos para dispositivos moviles
donde la accesibilidad, por parte de los adolescentes, es total. Se incumple, por tanto, el art.7.6 de
proteccion de menores del Cédigo (Autocontrol, 2011) que refiere la prohibicién de publicidad dirigida
a menores de 18 afios, publico mayoritario de estas aplicaciones de juego.

Por otra parte, se observa que el reclamo publicitario de “bono de bienvenida“, aunque si les resulta
atractivo y les llama la atencién, también les genera desconfianza y en general rehusan de su utilizacion
porque no creen en el “dinero gratis”. No obstante, esa alusién al dinero contradice el art. 8.2 de la LRJ
(BOE, 2011) donde explicita que no se puede conceder préstamos ni cualquier otra modalidad de crédito
o asistencia financiera a los participantes.

El entorno mobile, sobre todo con la publicidad emitida dentro de las aplicaciones, esta facilitando el
impacto de la publicidad de los juegos de azar online entre publico adolescente, y no se encuentra
especialmente regulado. Ademas, los adolescentes constatan la dificultad para cerrar la publicidad que
aparece en las aplicaciones de juegos, lo que contradice el art.9 del Cédigo (Autocontrol, 2011).

Por ultimo, todos aluden a que no han recibido educacién en materia de juegos de azar y que piensan
que seria algo positivo equipararlo al alcohol o al tabaco. Pese a la creacion de la web estatal
JugarBIEN.es, los resultados indican que sigue siendo una materia pendiente por parte de las
instituciones implicadas en formar a la juventud, tal y como recogen otros estudios (Becofa et al., 2010;
Cantero & Bertolin, 2015; Garcia et al,, 2016; Verdura, 2014).
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Resumen

Ante el problema de la obesidad y su incremento en México, el gobierno ha adoptado durante los
ultimos afios medidas que pretenden abordar el problema desde cuatro ambitos: restricciones a la venta
de alimentos de bajo valor nutritivo en los niveles de educacién basica; la imposicidn de medidas fiscales
que gravan refrescos y alimentos; el establecimiento de horarios para la publicidad en television y
modificaciones al etiquetado de los productos. Este trabajo presenta avances de la investigacion relativa
a la publicidad de alimentos y bebidas dirigida al publico infantil y su regulacién. Particularmente analiza
el incremento de la obesidad, la industria alimentaria y las politicas aplicadas en los tres Ultimos afios y
sus alcances. Las politicas aplicadas responden a las presiones desde la industria productora de estos
alimentos y bebidas y los planteamientos de organizaciones civiles que plantean la proteccion de los
consumidores, especificamente de los infantes.

Palabras clave: Alimentos, Impuestos, Refrescos, Television, Etiquetado

Introduccion

Los alimentos de bajo valor nutritivo, que poseen altos contenidos de azlcares, harinas o grasa, tales
como botanas, refrescos, pastelillos, dulces o cereales, son conocidos cominmente como comida
chatarra, constituyen un mercado amplio con gran inversién publicitaria. El atractivo de los mensajes
publicitarios, la magnitud de los recursos que se destinan a su promocién y el crecimiento en su
consumo esta repercutiendo en la dieta de los mexicanos.

En México en los ultimos 30 afios el sobrepeso se ha convirtiendo en un problema de salud, dentro de
las causas que lo favorecen se encuentran: las de caracter econdmico, el entorno familiar y comunitario
y elementos de riesgo documentados como el sedentarismo, la dieta alta en alimentos de baja densidad
energética, la disponibilidad, el tiempo destinado a su compra y preparacién y la publicidad. (Rivera,
2012)

En diversos foros, cuando se trata el tema de la obesidad se sefala que la publicidad contribuye para
que el sobrepeso se esté convirtiendo en un problema de salud; sin embargo, pese a esta afirmacion,
no existen investigaciones que lo muestren, ni datos ni procedimientos que permitan medir su incidencia
en la obesidad.

En México, se han desarrollado pocos estudios que correlacionen la publicidad y el consumo con sus
repercusiones a nivel social, la formacién de habitos o la adopcion de formas de vida y modelos de
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conducta. Contrasta este escaso conocimiento con los millones que la industria publicitaria invierte en
investigar el mercado.

En el ambito académico, las publicaciones indican de manera preliminar la relevancia del tema y su
necesidad de regulacién (Garcia 2014) asi como los primeros acercamientos en lo relativo a los
contenidos publicitarios y los alimentos de bajo valor nutritivo. (Pérez D. (2010), Romero (2010) Garcia,
(2011 y 2013), y Colchero (2017).

Este articulo es un avance de una investigacion cuyo objetivo es correlacionar la publicidad con el
consumo de alimentos y bebidas para llegar a proponer politicas publicas. Se recurrié a la informacion
sobre venta de productos y gasto publicitario; los datos en el consumo de alimentos y bebidas; se realizd
un monitoreo de contenidos en televisién y se aplicé una primera encuesta sobre habitos de consumo.

Las botanas, los pastelillos, los refrescos, los dulces y cereales azucarados, al igual que la comida rapida
se han incorporado a la dieta del mexicano, principalmente todo en las zonas urbanas y es posible
observar que, al igual que en muchos paises de América Latina, coexisten problemas de desnutricion
junto a elevados niveles de sobrepeso.

|. El problema de la obesidad en México

En los Ultimos 30 afos México se convirtid en el segundo lugar en el mundo en obesidad en adultos y
primer lugar en obesidad infantil. Es también el principal consumidor de refrescos en el mundo. Datos
de la Secretaria de Salud (Rivera, 2012) senalan:

- Se ha triplicado la prevalencia de obesidad y sobrepeso.

- Aumento de diabetes asociada en 90% de los casos al sobrepeso y obesidad.

- El sobrepeso y obesidad se presentan en uno de cada cuatro nifios (26%), mientras que
uno de cada tres adolescentes la padecen (31%).

La Academia Mexicana de Medicina sefiala que "siete de cada 10 adultos (49 millones) y uno de cada
tres nifios de cinco a 19 afios (12 millones) presentan peso excesivo, sobrepeso u obesidad. Los factores
sobre los que existe evidencia cientifica como causantes del peso excesivo son la ingestién de alimentos
con alta densidad energética y de bebidas con azlcares adicionadas y la inactividad fisica o
sedentarismo. (Rivera 2012:93).

Entre 2006 y 2012 murieron alrededor de medio millén de mexicanos por diabetes, México ocupa el
sexto lugar mundial en muerte por diabetes en el mundo; los costos totales por obesidad superan los
80 mil millones de pesos, para 2017 podrian llegar a mas de 150 mil millones. (Alianza por la salud,
2013).

Diez estados del pais concentran casi dos terceras partes de los nuevos obesos: Estado de México,
Distrito Federal, Nuevo Ledn, Sonora, Chihuahua, Tamaulipas, Baja California, Coahuila, Veracruz y
Jalisco. (Los de mayor poblacién urbana y de mayores ingresos).

Il. La industria alimentaria
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El incremento de la obesidad se da paralelamente con los procesos de produccién y comercializacién
de alimentos y bebidas y la mayor participacién en el mercado mundial de las corporaciones que los
fabrican.

En los Ultimos afos, la dieta de los mexicanos se ha modificado con la comida rapida y los alimentos
industrializados y procesados. Las ventas de estos alimentos aumentaron en América Latina, segun la
Organizacion Mundial de la Salud (2015), ese incremento se relaciona con el incremento del peso
corporal promedio y de las tasas de obesidad.

La estructura de la vida cotidiana y el sedentarismo son parte de los factores asociados con la obesidad,
la poblacién mexicana se concentra cada vez mas en las zonas urbanas, donde la vida es
considerablemente mas sedentaria que la del campo, lo que significa que se queman menos calorias
diariamente. Los avances tecnolégicos han reducido el costo de producir y distribuir alimentos, a esto
se suma la participacion laboral de las mujeres que reducen el tiempo destinado a la preparacion de
alimentos, el incremento de cadenas de restaurantes de comida rapida y el consumo de alimentos entre
comidas.

Esto se conjuga con la estrategia de los productores al elaborar comida barata con alto contenido
energético, en la existencia de muchos sitios de venta que facilitan adquirirlos y con la abundante
publicidad que durante afios ha fomentado su consumo y fijado habitos alimentarios.

México ocupa el primer lugar en el consumo de refrescos, el consumo per capita de refresco en el pais
fue de 111 litros en el 2014, en el mercado compiten aproximadamente 100 marcas de refrescos, 66%
en colas y 34% de sabores; destacan las presentaciones en envase no retornable, tanto Coca-Cola como
Pepsihan incursionado en la produccion de agua, bebidas rehidratantes y jugos de fruta y la produccién
de maquinas de refrescos. (Garcia, 2014). El gran ndmero de sitios de venta, el precio y las diversas
presentaciones facilitan su compra, los estudios de mercado de las embotelladoras subrayan que a
mayor diversidad en las presentaciones el consumidor realiza mas compras, los principales
consumidores son menores de 21 afios.

Una caracteristica de los alimentos industrializados es que se planean para una mayor duracion en el
sitio de venta (entre el tiempo de la produccién y su adquisicion), lo que lleva a la mayor utilizaciéon de
conservadores. Otra parte es el envase y la publicidad, que ofrecen como algo nuevo los productos que
destacan incluir zinc, vitaminas u omega 3. Estos productos se presentan como sabrosos, imitan
alimentos de mayor valor nutricional, en algunos casos son mostrados como saludables, fomentan el
consumo de snacks. Lla publicidad destaca como sus caracteristicas el sabor y la novedad. Acorde con
esto, De Sebastian (2009, p.193) sefala "hay tres tipos de alimentos que desencadenan respuestas de
aceptacion en nuestro cerebro: los dulces, los salados y los grasientos”.

El trabajo de Moss (2016) abunda sobre las caracteristicas de los alimentos con contenidos de sal, aztcar
y grasa que a nivel cientifico se ha probado actuan sobre el cerebro proporcionando un placer adictivo,
y la manera como la industria alimentaria y publicitaria los disefian no para satisfacer necesidades
nutricionales, sino para que se conserven por mucho tiempo y generen deseos de consumo.
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El informe de la OMS y de la OPS (2015) en América Latina expone que la mayoria de los productos
ultraprocesados se venden en tiendas de barrio o menudeo, supermercados e hipermercados. "Las
ventas de estos productos aumentan con la urbanizacién y cuando los gobiernos nacionales se abren a
la inversion extranjera y eliminan la regulacion de los mercados.” Las cuatro empresas mas grandes en
el continente americano representan entre 50% y 80% de las ventas, en un mercado oligopolistico poco
competitivo, esta concentracion también se correlaciona con mecanismos de distribucién y con
inversién publicitaria.

1. La industria publicitaria

Las empresas de alimentos parten del principio de elaborar productos de gusto agradable, faciles de
comer y durables, con un sistema de distribucion que permite venderlos en muchos lugares.

Las empresas de comida rapida contribuyen a proporcionar una comida "barata y popular a las clases
medias de los centros urbanos, pero resultan demasiado caras para los pobres de esos paises”, estan
interviniendo a cambiar dietas tradicionales. Schlosser (2007:9) ubica a las cadenas de comida rapida en
la cima del complejo industrial alimentario, junto con el snacking, esto es comer por antojo, entre
comidas, para una satisfaccion inmediata.

Las empresas con mayor inversién en publicidad dirigida a los nifios son productores de cereales
(Kellog's, Nestlé), refrescos y jugos (Coca Cola 'y Pepsico), yogurts (Danone), chocolates, botanas
(Sabritas, Barcel)y comida rapida. (Mc Donald’s) cuyo publico objetivo en 86% son nifios. (Garcia, 2014.).
La tendencia actual es que la publicidad no sélo esta en la televisién, sino en aquellos espacios fisicos y
virtuales en donde se desarrolla la vida de los jévenes. (De Sebastian, 2009:197). En los ultimos cuatro
afios las marcas y productos utilizan crecientemente las paginas Web, (El 34%), 43% dentro de las
paginas ofrecen concursos y juegos interactivos. (Garcia, 2015). La publicidad dirigida a los jovenes
propone: vivir lo inmediato, el consumo como estadio feliz, el bienestar y el placer; se ha interesado en
la etapa formativa, en un pais donde cerca de 20 millones tienen entre 10 y 19 afios de edad.

La promocién de alimentos y bebidas de bajo valor nutricional impacta sobre la dieta basica, su precio
los coloca al alcance de amplios sectores y la publicidad esta fomentando la creencia de que valores
como lo nutritivo no son tan importantes y que "es preferible comer algo divertido, sabroso o de buena
textura” (Garcia, 2014 y Romero, 2010). La ENSANUT MC (2016) reporta que el 81.6% de la poblacion
adulta acepta que le gusta el sabor de las bebidas azucaradas, si bien son conscientes del dafio a su
salud. Muchos de los anuncios presentan los alimentos industrializados como productos sanos, aun
cuando los conservadores y sustancias agregadas son lo contrario (Gutiérrez, 2015:138).

Esto corresponde con la evaluacién de la Organizacion Panamericana de la Salud (2011) que sefiala: “Los
mensajes publicitarios de alimentos dirigidos a los nifios son repetitivos y dominantes y forman una
parte importante de sus entornos cotidianos". A las estrategias publicitarias se suman las promociones
de objetos coleccionables para alentar la compra repetida, los patrocinios de eventos deportivos
infantiles y juveniles y las propuestas de envases con mayor contenido del producto o rellenables.
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IV. Medidas adoptadas por el gobierno mexicano

Desde fines de los afios ochenta, las politicas neoliberales llevaron a un proceso de desregulacion en los
productos relacionados con la salud, paralelamente la industria publicitaria avanzd en la formulacién de
cédigos de ética y de autorregulacion (Garcia, 2017). En enero de 2009 los anunciantes promulgaron el
Cédigo de Autorregulacién Publicitaria de Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas dirigido al Publico Infantil.

Las medidas adoptadas por el gobierno mexicano en los Ultimos tres afios se derivan de las
recomendaciones de organismos internacionales: En 2004, la Asamblea Mundial de la Salud aprobd la
Estrategia global sobre el Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud que reconoce la publicidad de
alimentos y bebidas como uno de los factores de la obesidad, sefiala que se aprovecha de la credulidad
e inexperiencia de los nifios.

La Organizacion Mundial de la Salud, con la Estrategia Global sobre el Régimen Alimentario, contempla
"la regulacién de la publicidad de alimentos y bebidas como una medida para combatir la obesidad,
modificando el entorno que las promueve.” En 2010, la OMS present6 recomendaciones para proteger
a los nifos del patrocinio y la publicidad.

El gobierno mexicano ha abordado 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 en television y modificaciones al etiquetado de los productos.

La principal accién del gobierno de Enrique Pefla Nieto se presentd en 2013 con la Estrategia para la
Prevencién y el Control de Sobrepeso, Obesidad y Diabetes. Se  instrumentaria un programa de
alimentacion y actividad fisica y un modelo para tratar obesidad y diabetes y regular etiquetado y
publicidad. Recomendé al sector privado reformular contenido de alimentos y bebidas. En 2014 se
emitié un decreto para retirar del horario infantil los anuncios de television que promuevan refrescos y
botanas.

Las estrategias durante este sexenio no revertiran el problema de la obesidad, sélo buscan contenerlo,
reconoce la Secretaria de Salud, se pretende que ya no incremente es decir, "que sigamos
manteniéndonos en 70 por ciento" (Vitela, Reforma.2013).

En el tema fiscal, en 2013 la Camara de Diputados aprobd el Impuesto Especial sobre Productos y
Servicios IEPS, que grava refrescos y bebidas endulzadas con un peso por litro y el 8% sobre la venta al
publico de los alimentos de alta densidad caldrica. En su primer afio de aplicacion, alcanzé ingresos por
18,255 millones de pesos. (£/ Economista, 2015).

A dos afos de aprobado el impuesto las bebidas contribuyeron con 11.4% de la recaudacién total del
IEPS, en 159 mil 970 millones y con 0.9% del total de los ingresos tributarios. Sobre sus efectos, los
productores de refrescos afirman que ha disminuido la produccién y una baja en el consumo en cerca
del 3% (Reforma, 8 enero 2016) en tanto El poder del Consumidor decia que el consumo bajo en 10%
(Reforma 7 de enero 2016).

Tras la recomendacién de la OMS de elevar los impuestos a las bebidas con aztcar, en 2016 la Asociacion
Nacional de Productores de Refrescos y Aguas Carbonatadas rechazé mayores gravamenes al consumo:
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“En México los mas afectados son los sectores de bajos ingresos pues el 62% de lo recaudado por el
IEPS ha provenido de esas familias" (Olvera, 2016).

Aun antes de las medidas impositivas, los productores de alimentos y bebidas empezaron a trabajar en
la autorregulacién de publicidad, la reduccién del tamafio de los envases y la promocion de la actividad
fisica.

En 2010, el gobierno del Distrito Federal emitié una ley que pretendia disminuir la venta de comida
chatarra alrededor de las escuelas; prohibia la venta dentro del nivel basico y las restringia en las
preparatorias. (Garcia, 2013). Las medidas empezaron a aplicarse en el ciclo escolar 2010-2011.

Otra medida fue modificar la norma de etiquetado y distintivo nutrimental, la cual ha sido cuestionada
por su falta de claridad. Los resultados de la Ensanut (2016:119) destacan que la informacién nutrimental
de la etiqueta frontal de los productos industrializados es algo comprensible para el 30.5%; poco
comprensible para el 28% y para el 16.6% es nada comprensible. Solo el 13.8% dice entender las
etiquetas. El 60% de la poblacion afirma que nunca o casi nunca lee la informacién de los empaques al
comprar los productos. Solamente un 19% de los encuestados y lee el listado nutrimental, ademas el
76.3% de las personas no saben cuantas calorias deben consumir, estos porcentajes son mas altos entre
la poblacion rural 82.5%.

La Ley de Telecomunicaciones y Radiodifusién (2014) fij6 un horario para la publicidad de productos de
bajo valor nutritivo dirigidos al publico infantil, de 14:30 a 19:30 horas de lunes a viernes y de 7 a 19:30,
sabado y domingo. En las salas de cine sélo podran anunciarse en las peliculas propias para menores de
12 afos.

Es la primera vez que en México se establece un horario infantil para la transmisién de publicidad, el
Reglamento establece sanciones a quienes no cumplan hasta por mas de un milléon de pesos por cada
anuncio que se transmita por televisién durante ese horario.

Sin embargo, en los hechos, los nifios no solo ven publicidad en los horarios sefialados, dedican a diario
4 horas con 34 minutos a la television abierta, la Encuesta del Instituto Federal de Telecomunicaciones
(2015), estima que el 42% de los programas que ven los niflos mexicanos no es para audiencias infantiles.
En ese sentido, el reglamento permite anunciar estos productos en programas cuya clasificacién no es
para publico infantil, pero que no tengan un promedio de audiencia mayor a 35% entre 4 y 12 afios.

La Alianza por la Salud Alimentaria sefiala que la regulacion es limitada ya que "En los programas mas
vistos por los menores de edad, se transmiten en promedio 272 anuncios de 42 productos diferentes,
13 mil impactos en un afio.” Al igual que lo reporta el IFT, los nifios ven telenovelas, los dramatizados y
los reality shows que se transmiten de cuatro a diez de la noche (Xantomila abril 2017).

En un trabajo evaluatorio de la publicidad después de la entrada en vigor de la restriccién se destaca
que de 2012 a 2014, disminuy?é la publicidad de alimentos y bebidas en el horario infantil de 24 puntos
en 2012 a 10 en 2014; los panecillos representan el 19% de la publicidad; botanas, chocolates, refrescos
y jugos se encuentran cada uno entre 13y 12 por ciento del total de publicidad (Cabrera, 2015).

A partir de nuestra observacién y monitoreo de los contenidos, la publicidad ha modificado sus
personajes, ahora incluye adolescentes, pues la ley establece que no deben ser menores de 12 afios;
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continla mostrando propuestas de sabor, integracidn, diversion, felicidad, el producto como
recompensa, que se puede consumir en el recreo o entre comidas. La publicidad dirigida a los nifios y
las promociones se han encauzado a los sitios de internet y a las paginas de los productos. Esto mismo
se advierte en los estudios realizados en Estados Unidos: los nifios ven publicidad en horarios para
adultos y las agencias publicitarias han incrementado el marketing directo, el product placement, el
patrocinio de eventos y la incursién en redes sociales digitales como you tube 'y facebook. (Nestle,
2015:135).

V. Reflexion final

La publicidad es complementaria de la vida cotidiana donde son los adultos quienes compran los
productos y determinan habitos de ingesta en el hogar, si el entorno escolar y familiar no modifica los
habitos alimentarios, la restriccion de la publicidad resulta una medida parcial. A nivel América Latina se
ha propuesto que los gobiernos deben asumir la responsabilidad principal para reducir la exposicién de
los nifios a la promocion y publicidad de alimentos con alto contenido de grasas, azucares o sal.

La publicidad es uno de los factores que inciden el problema de la obesidad, no bastaria con ponerle
restricciones, una accién que solo recayera en la publicidad lograria poco si a la vez no se avanza en una
cultura de consumo que fomente la responsabilidad de los consumidores, en un proceso educativo que
revierta los habitos formado durante décadas. A esto se suma el persuadir a los anunciantes-productores
de agregar valor nutricional a sus productos y precisar el etiquetado con elementos de facil comprension
para los consumidores.

Las medidas fiscales no han mostrado variaciones importantes en la disminucién del consumo de
bebidas azucaradas y de alimentos de bajo valor nutritivo. Aun cuando se ha avanzado en la supresion
de la publicidad en la barra infantil, las medidas resultan insuficientes ante la magnitud del problema.
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Ley contra la comida chatarra vs la libre eleccion... en defensa del consumidor
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Resumen

La presente obra hace un analisis entorno a la ley de promocion de alimentacion saludable para nifias,
nifios y adolescentes, como esta llega a tomar vigencia después de un caso publico de publicidad
engafiosa. Este caso ha sido tomado como objeto de estudio, porque marca un antes y después, no
solo porque de alguna manera impulsa una ley, sino que ha servido para que las autoridades pongan
los ojos en la industria alimentaria y también en la normativa juridica sobre la regulacién en la publicidad.
Se hace un contraste entre poder de eleccién y defensa del consumidor. Y frente a este escenario cuales
son los nuevos retos de la publicidad.

Palabras clave: Regulacién, ética, salud, empoderamiento

Introduccién

Hoy en dia en nuestra sociedad, formamos parte de un sistema econémico de compra y venta.
Ofrecemos y adquirimos productos y/o servicios. Hasta se ha llegado a decir que vivimos en una época
donde el consumismo es cada vez mayor. Siguiendo esta premisa, todos ocupamos el rol de
consumidores, en este proceso ha sido inevitable que en algin momento de nuestras vidas, nos
hayamos sentido insatisfechos por algin producto o servicio, incluso sintiendo que han vulnerado
nuestros derechos como consumidores.

Si recordamos el comportamiento que hacemos antes de una compra, es imprescindible poner a prueba
nuestros sentidos y también nuestro juicio. Para la toma de buenas decisiones también hay que tener la
informacidon necesaria, para realizar una buena compra.

Si bien es cierto, la decisién de compra del consumidor, se ve impulsado directamente con el poder la
publicidad, siendo esta, la razén de su existencia, no se puede negar que es el consumidor quien tiene
la decision final. En este sentido es preciso que la publicidad sea veraz y transparente. De igual forma,
el consumidor, no siempre toma las mejores decisiones de compra, a veces suelen ser impulsivas,
emocionales, nada racionales, guiadas por recuerdos, sensaciones, imagenes, sentimientos, y como se
conocen en la publicidad no solo se vende productos, sino también emociones, afectos. Ello nos plantea
un nuevo reto mucho mas amplio y humanizante. (Quifiones 2014:45).

Pero nos hemos puesto a pensar que tan responsables somos como consumidores. Si hablamos de un
producto, por ejemplo, un mueble, ;Qué hacemos antes de comprarlo? revisamos el tipo de material, el
disefo, preguntamos su origen, etc. Si queremos comprar una prenda de vestir, también preguntamos
por el material, palpamos la textura, miramos muy bien el disefio, es decir jugamos mucho con nuestros
sentidos: como el tacto, la vista.
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Pero, ;qué pasa con los productos comestibles?, ;los consumidores somos tan juiciosos, asi como por
los demas productos que adquirimos?, a pesar que estos productos tienen contacto directo, pudiendo
repercutir seriamente en nuestra salud, trayendo consecuencias perjudiciales, ya que son productos
ingeridos por nuestros organismos.

:Qué rol cumple la publicidad con este tipo de productos? La publicidad tiene diversos clientes y en
consecuencia diversos publicos objetivos. En el caso de la oferta dirigido al publico infantil, cuenta con
poca informacién en la calidad nutricional. Siendo este el objeto de nuestro estudio. Pero ;como esta
regulado la publicidad para las y los nifios?, ;qué leyes existen sobre los alimentos? y ;cudles son los
derechos del consumidor?

. Diagnéstico de la realidad

Sabemos lo que comemos, pero no sabemos lo que ingerimos. Algunos datos sobre la alimentacion en
el Peru:

% Segun la OMS entre el 2000 y 2013, el consumo de productos procesados en Peru se
ha incrementa en 265%

% Segun la ENDES 2011, el 52% de mujeres en edad fértil y el 24% de los nifios entre 5y
9 afios presentan obesidad y sobrepeso

% un millén de personas mayores de 25 afios tiene diabetes en el Peru.

% Mas del 40% de los nifios menores de 3 afios tienen anemia.

% La Asociacion de Diabetes del Perd (Adiper) alertd que, en la Ultima década, los casos

de adolescentes afectados por la diabetes tipo 2 aumentaron en el pais en mas de un

50%,

Las cifras alarmantes reflejan una mala alimentacion en el pais, y eso sin tocar el tema de la desnutricion.
Productos con altos indices en sodio, azlicar y grasas, ingesta de altas cantidades de grasas saturadas,
colorantes y conservantes, que pueden desencadenar en una simple alergia o puede inducir a la
obesidad, diabetes, problemas con el corazdn, cancer, hipertension. Las cifras muestran que parte de
algunos de estos problemas se ve originado o desarrollado por el consumo de este tipo de alimentos a
los que se le conoce como “comida chatarra”.

¢A qué le llamamos comida chatarra?

Se le denomina asi a los productos comestibles alto en grasas, que aporta elevadas calorias y con bajo
nivel nutricional. El término de “comida chatarra” fue creado por Michael Jacobson, el director del Centro
de la Ciencia por el Interés Publico en 1972, y usaba esta terminologia para calificar alimentos sin valor

nutritivo.

En el Pery, se abrié un debate en este tema, sobre como regular el sector empresarial y la publicidad en
el rubro de este tipo de alimentos. Debate que concluyo en la aprobacion de una ley, en el afio 2013,
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pero sin reglamento, es decir sin efecto, por un lapso de cuatro largos afios. Luego llega a tomar vigencia
a raiz del escandalo de la leche “Pura vida” en junio de 2017.

El escandalo de la leche Pura Vida.

Se llega a conocer a través de los medios de comunicacion, que en Panama se da la suspensién de la
importacién de la leche Pura Vida, del grupo Gloria. Por vender como leche evaporada, una mezcla de
agua, leche de soya, aceites vegetales, ingredientes lacteos, y otros.

Si bien es cierto, se mostraba los componentes (tabla nutricional) en la lata. En la etiqueta frontal, tenia
como simbolo una vaca, acompafiado del texto “leche evaporada”. Lo cual se llega a calificar como
publicidad engafosa, por este motivo el gobierno de Panama detecta el caso y solicita a la empresa la
modificacion de la etiqueta.

Dpesarrol;

Figura 1. Etiquetad de leche Pura vida

[I. Marco legal
El parto de una ley, por una alimentacion saludable en el Pert
Ley N° 30021, Ley de promocion de la alimentacidn saludable para nifios, nifias y adolescentes.

Objetivo de la ley: Propone proteger a la persona, a la familia y a la comunidad contra las consecuencias
sanitarias, sociales, ambientales y econdmicas del consumo excesivo de productos preparados y/o
industrializados que contengan altos contenidos de grasas saturadas, sal y azucares, a efectos que sean
comercializados de manera responsable, sin afectar la salud humana.

En resumen, lo que contempla la Ley es: la educacién nutricional, la promocién del deporte y la actividad
fisica, la creacién quioscos saludables en las escuelas y lo que tocamos en nuestra materia, la regulacion
de la publicidad de los alimentos procesados no saludables dirigida a nifios y adolescentes.

Articulos relacionados a la publicidad
Se debera expedir otro reglamento: Manual de Advertencias Publicitarias, basado en los siguientes

articulos.
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Articulo 8. Publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas

La publicidad que esté dirigida a nifios, nifas y adolescentes menores de 16 afos y que se difunda por
cualquier soporte o medio de comunicacion social debe estar acorde a las politicas de promocién de la
salud, no debiendo:

a) Incentivar el consumo inmoderado de alimentos y bebidas no alcohdlicas, con grasas trans,
alto contenido de azlcar, sodio y grasas saturadas, conforme a lo establecido en la presente Ley.

b) Mostrar porciones no apropiadas a la situacion presentada ni a la edad del publico al cual esta
dirigida.

) Usar argumentos o técnicas que exploten la ingenuidad de los nifios, nifias y adolescentes, de
manera tal que puedan confundirlos o inducirlos a error respecto de los beneficios nutricionales
del producto anunciado.

d) Generar expectativas referidas a que su ingesta proporcione sensacion de superioridad o que
su falta de ingesta se perciba como una situacion de inferioridad.

e) Indicar como beneficios de su ingesta la obtencidon de fuerza, ganancia o pérdida de peso,
adquisicién de estatus o popularidad.

f) Representar estereotipos sociales o que originen prejuicios o cualquier tipo de discriminacion,
vinculados con su ingesta.

g) Crear una sensacidon de urgencia o dependencia por adquirir el alimento o la bebida no
alcohdlica, ni generar un sentimiento de inmediatez o exclusividad.

h) Sugerir que un padre o un adulto es mas inteligente o mas generoso por adquirir el alimento
o bebida que el que no lo hace; tampoco hacer referencia a los sentimientos de afecto de los

padres hacia sus hijos por la adquisicién o no del producto.

i) Promover la entrega de regalo, premio o cualquier otro beneficio destinado a fomentar la
adquisicién o el consumo de alimentos o bebidas no alcohdlicas.

j) Utilizar testimonios de personajes reales o ficticios conocidos o admirados por los nifos y
adolescentes para inducir a su consumo.

k) Establecer sugerencias referidas a que se puede sustituir el régimen de alimentacion o nutricién
diaria de comidas principales, como el desayuno, el almuerzo o la cena.

[) Alentar ni justificar el comer o beber de forma inmoderada, excesiva o compulsiva.
m) Mostrar imagenes de productos naturales si estos no lo son.
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Las afirmaciones y terminologia referidas a la salud o a la nutricién deben estas sustentadas en
evidencia cientifica y pueden ser requeridas en cualquier momento por la autoridad, de oficio o
a pedido de cualquier ciudadano.

Articulo 9. Principio de veracidad publicitaria

Los mensajes publicitarios deben ser claros, objetivos y pertinentes, teniendo en cuenta que el publico
infantil y adolescente no tiene la capacidad ni la experiencia suficiente para valorar o interpretar
debidamente la naturaleza de dichos mensajes.

Las imagenes, didlogos y sonidos que se utilicen en la publicidad de los alimentos y bebidas deben ser
precisos en cuanto a las caracteristicas del producto y a cualquier atributo que se pretenda destacar, asi
como su sabor, color, tamafo, contenido, peso, sus propiedades nutricionales, de salud u otros.
Articulo 10. Advertencias publicitarias

En la publicidad, incluida la que se consigna en el producto, de los alimentos y bebidas no alcohélicas
con grasas trans y alto contenido de azucar, sodio y grasas saturadas, se debe consignar en forma clara,
legible, destacada y comprensible las siguientes frases, segun el caso:
‘Alto en (Sodio-azUcar-grasas saturadas): Evitar su consumo excesivo'’
‘Contiene grasas trans: Evitar su consumo’.

Este Ultimo articulo menciona las etiquetas, dicha advertencia publicitaria sera aplicable a los alimentos
y las bebidas no alcohdlicas, comercializados en PerU, este también tendré el modelo del pais vecino de
Chile, pero a la vez superen los parametros técnicos establecidos por la OMS.

Empaque y publicidad

En esta norma, ademas de otros aspectos, se establece la dimensién, forma y color en la que debe ir la
advertencia a los consumidores sobre la cantidad de azlcar, sal y grasas que tiene algunos productos
comestibles para que quien lo compre sepa qué esta consumiendo.

Con este reglamento, los productos en el futuro tendran una advertencia en el empaque y también en
las propagandas, lo cual permitird que los ciudadanos sepan con mayor claridad lo que estan
consumiendo.

ALTOEN
ALTO EN ALTO EN GRASAS ALTOEN

AZUCARES CALORIAS SATURADAS SoDIO

W Birire it Hirirtaric
o Saaxt da Sakad o Salast da Salad

Figura 2 -Sellos en forma octogonal con fondo negro, “alertas”
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Otros puntos importantes que va regular la publicidad
Se elimina los regalos en los productos

La publicidad dirigida a menores de 16 afios no podra ofrecer un regalo
alimentos no saludables.

Regulan contenido

ISBN: 978-84-697-5513-6

en el caso que se trate de

Los comerciales tampoco podran atribuir a los productos la pérdida o ganancia de peso ni la

obtencion de energia.

No se podré usar la imagen de /nfluencer para publicidad, siendo este un recurso muy utilizado

CON

Y PARTICIPA PARA

JUGARCON

UBETUFOTO) OON
AR

Figura 3. Deportista peruano imagen de campafia Figura 4: Regalos que vie

Regulaciones en Latinoamérica

ETIQUETADO DE ALIMENTOS
EN OTROS PAISES

Etiquetado frontal N
Detalla el contenido de grasas > ” oy
saturadas, otras grasas, azicar y A Semaforo nutricional

odio. = Identifica las calorias y nutirentes
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T que aporta una racion de 100g.
Chile:

e un producto
Sellos “ALTO EN”
Uno o mas sellos de advertencia en un
producto indican niveles superiores a los . s,
limites establecidos por las autoridades. . Bolivia:

Semaforo nutricional
También utiliza este sistema,

Ademas, se debe indicar si
los productos contienen
grasas trans.

Infografia Diario EL TIEMPO- de Piura

Figura 5. Normativa en otros paises

nen con los productos
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ECUADOR

Ecuador se ha convertido en el primer pais de América Latina en adoptar el sistema del semaforo para
alertar a los consumidores sobre la cantidad de grasas, azlcar y sal de diversos productos alimenticios,
diferenciando en tres colores: rojo para la alerta maxima en exceso de sal, azlcar y grasas, el amarillo
bajo y el verde el verdes, cero riesgo. La iniciativa del seméforo fue replicada del exitoso sistema en el
Reino Unido.

MEDIO cn GRASA

ens-ll-

Figura 6. Botella de gaseosa con alerta de alto en azlcar

CHILE
En Chile, cuenta con la normativa que establece que a los productos de alimentos y bebidas, se coloque
las alertas.

Figura 7. Crenma de aji con alertas
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MEXICO

xF
(&[Sl Fs
ODDD .

e L Wiy e pe——

Figura 8. Etiquetado frontal en envoltura de galleta - México

Libertinaje de Eleccién o Libre Eleccién

;Qué informacion debe ofrecerse mediante la publicidad?
¢Prohibir o educar? El dilema entre la libertad al consumidor o regulacién.

;Cudl es la polémica con la ley? En tanto, en el Congreso, sectores de la oposicion calificaron la ley como
un intento de control sobre la publicidad y, con ello, el de los medios de comunicacion.

Al igual que los gremios empresariales han criticado la medida pues afirman que les quitara a los
ciudadanos el poder de elegir.

La ley de la alimentacion saludable frente el coédigo de ética publicitaria

Pero como contrasta el cddigo de ética frente a ley de alimentacion saludable para nifas, nifios y
adolescentes. Si hablamos de publicidad y de autorregulacion tenemos que mencionar a:

- Cédigo de Etica Publicitaria del Per( del CONAR
- Cddigo de ética de la Asociacion Peruana de Agencias de Publicidad (APAP).

Cédigo de ética publicitaria del Pert

Legalidad. (Articulo 12°).- Legalidad “La publicidad debe respetar la Constitucién y las leyes. En este
sentido, el CONAR no ampara las infracciones a las normas publicitarias y se asume que los anuncios no
seran contrarios a la Ley ni deberan omitir lo que ésta manda.

De existir conflicto entre la Ley y el presente Cédigo, se preferira a la Ley. Sin embargo, debido a que el
presente Codigo esta constituido por normas auto impuestas, no impide una interpretacion mas severa
por parte del CONAR".

Veracidad (Articulo 13°)

El anuncio debera contener una presentacion veraz de los bienes o servicios anunciados.

La Publicidad no debe inducir a engafio al consumidor, respecto de los bienes o servicios anunciados,
ya sea por afirmaciones falsas, ambiguas o por la omision de informacién relevante”.
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Contexto Nacional. Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONAR)

El CONAR es un Sistema de autorregulacién creado por el Consejo de Autorregulacién Publicitaria
(CONAR) del Per, tiene por objeto fomentar el desarrollo de la Industria Publicitaria, mediante el uso y
la practica de la publicidad de acuerdo con un conjunto de principios basicos denominados
de legalidad, decencia, veracidad y lealtad; en beneficio de los consumidores y de la leal competencia
del mercado. Esta integrado por la Asociacién Nacional de anunciantes (ANDA) Agencia Nacional de
Publicidad (APAP) y la Sociedad Nacional de Radio y Televisién (SNRTV).

La ética en la publicidad

En la recopilacion de entrevistas, José Perla, transcribe que los profesionales en la publicidad mencionan
que la normativa que rige y se aplica en el exterior es muy rigida, en comparacién con la de Perd. Otro
grupo piensa que en ello radica la virtud, pues es una muestra de mayor respecto por los consumidores.
Y que en el extranjero son muchos mas directos e igual terminan haciendo grandes publicidades.

La ética no solo tiene que estar plasmado en un cédigo o tiene que estar acorde a una ley, la ética es un
gjercicio que se pone en manifiesto cuando respetas a la competencia y al consumidor. Uno de los
pilares de la ética, es la veracidad, y sin veracidad no se puede hablar de ética publicitaria, como se
menciona en el articulo 7° - Principio de la veracidad del cédigo de ética publicitaria.

Para esto también no se puede dejar de mencionar que hay empresas, con normas propias, para ejercer
la autorregulacion en el caso de la industria farmacéutica, que dentro de la publicidad no se visibiliza
medicamentos. Sefialando un ejemplo con una marca en particular, la marca Field, no permite tener a
nifos menores de seis afios en comerciales, y esta es una norma propia de la marca. (Perla 2014:194).
También dentro del circulo profesional de publicidad se dan casos que por voluntad propia rechazan
campafias, por no estar acorde con sus convicciones, debemos recordar que el publicista es un
comunicador, y tiene que hacer una lectura critica desde el brief.

Empoderando al consumidor

En el caso de la publicidad, el ciudadano también consume publicidad, tiene que estar empoderado,
quien alguna vez no le ha parecido muy mala una publicidad. Vamos a citar un ejemplo de los anti
premios, el Perd tuvo su propia versién de los Premios Razzies, solo que dirigidos a la publicidad
machista. El Colectivo Fem TV, conformado por instituciones feministas otorgaba el premio para los
spots publicitarios que reflejen valores de igualdad y de respeto entre hombres y mujeres; y también al
ganador del anti premio Sapo -TV.
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Retos para la publicidad

La publicidad es el arte de transmitir mensajes comerciales de manera eficaz, pero también de manera
responsable. Eso es lo que se espera, pero no siempre es asi, y es a veces la publicidad no termina de
ser del todo clara, y termina cayendo en la ambigliedad, en la confusion, convirtiéndose en publicidad
engafosa. La cual al final de cuentas trae perjuicios en los consumidores y en al sector empresarial y
publicitario.

Marc Gobé, decia: “Solo pocas empresas comprenden el arte de acercarse con inteligencia y sensibilidad
al verdadero poder que subyace detras de las emociones humanas. El branding emocional aporta nueva
credibilidad y personalidad holistica. Branding pueden tocar al ser humano en la confianza de cara al
publico. Logra alzar las compras elevandolas al mundo de los deseos” (Quifiones, C 2014:46).

La publicidad tiene que abrir un marco regulatorio mas concertado, por lo menos incluir como consejo
consultivo a sectores externos, eso le daria mayor credibilidad.

La publicidad no solo debe conformarse a generar mas ventas, sino a generar lovemark, clientes fieles,
que amen la marca. Esta nueva tendencia va en aumento y es un logro y reto lograrlo. Lovemark, este
amor por la marca hace que los consumidores incorporen sentimientos como el de perdonar fallos leves
en el producto o en el servicio. (Fuente: Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo).

Por otra parte a lo que se refiere el desarrollo en el campo de publicidad, hay cada vez mayor
reconocimiento para la publicidad peruana, en eventos internacionales, pero que a su vez implica el reto
de "humanizar a la publicidad”, y no se tiene que ver como la profesion frivola de la sociedad. Seria una
buena forma de demostrar responsabilidad social, y esto va mas allad de lo normativo. no solo ganarse
en el respeto en los cannes, sino también de los consumidores.

Cuando una marca se equivoca genera un efecto domino, genera una duda en todas las demas
comunicaciones, lo cual el publicista que toma la cuenta tiene un mayor desafio, el que la gente recupere
la confianza en la marca.

Cito la respuesta del publicista Carlos Dulanto, a su sobrino, “yo quise ser publicista porque adverti que
cuando crees y usas la publicidad como es debido, esta llena de emociones que se contagian. Porque
cuando trabajas con la mente y en la mente de los demas, la responsabilidad no se acaba en una tanda
publicitaria, sino que te sigue en el comportamiento cotidiano”

Conclusiones

La necesidad de regulacién juridica aumenta conforme lo hace la trascendencia de los productos
anunciados o habito de consumo fomentados cuando se dirige a grupos de especial atencién (como los
nifos) o cuando afecta a derechos fundamentales de las personas (salud). El consumidor tiene derecho
a elegir, incluso por optar por productos q no sean del todo beneficioso, pero teniendo acceso la
informacién debida.
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Las empresas, tienen que tener en cuenta que la publicidad no hace milagros, si se da informacion
manipulada, o se usa publicidad engafiosa, quizas se pueda incrementar las ventas por un tiempo, pero
luego al ser percibida por el consumidor, perdera credibilidad. Hasta llega a una crisis para la empresa,
como es el caso de la corporacion Gloria.

La publicidad puede contribuir al mejoramiento de la sociedad, también tiene el deber de ejercer
responsabilidad social. La publicidad nos socializa, con un mundo mas globalizado. La publicidad tienen
que estar preparada para conectar con el consumidor racional, vale decir con el consumidor
empoderado con sus derechos, y apostar por el neurobranding: marcas que piensan en el otro.

El rol del consumidor empoderado juega un papel muy importante, en este escenario de normativa
tanto juridica como de la ética en la publicidad. La ultima decisién siempre lo tendra el consumidor.

Es importante que el consumidor se empodere, promoviendo un habito de lectura del etiquetado,
siendo esto promovido por el Estado, entidades de la sociedad civil y los medios de comunicacion. Se
debe trabajar en educacion nutricional y derechos del consumidor.

Es buena la autorregulacion, para evitar conflictos y para estar en actitud vigilante y concertada. El
anunciante es el responsable por el contenido de los anuncios, por la aprobacion de los mensajes y la
difusion del mismo. La publicidad engafosa, se encuentra regulada en el Cédigo de Proteccién Defensa
del Consumidor Ley 29571, promulgada en 2010.

El acceso a la informacion es un derecho,
y la eleccion de consumidor también /o es.
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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar cudl ha sido la evolucién de la
autorregulacién publicitaria en México en los Ultimos 20 afios especialmente en los productos
relacionados con la salud e integridad de los consumidores. El estudio realizado es de caracter
descriptivo y documental a través del analisis de articulos académicos; legislacién en la materia; codigos
éticos y sectoriales, notas periodisticas y dindmicas de autorregulacion, pero también de los acuerdos
de colaboracién generados con diversas instancias gubernamentales a fin de informar adecuadamente
al consumidor durante el proceso de decisién de compra y prevenirle de posibles engafios o riesgos por
exponerse a publicidad poco responsable. El analisis nos muestra que aunque han habido avances
notables en la materia alin queda bastante por trabajar, sobre todo si se le compara con los avances
logrados en otros paises y en lo que respecta al complejo entorno en el que se desenvuelve la publicidad
digital.

Palabras clave: cédigos éticos; salud; publicidad engafosa y digital

Introduccion

La economia global, en su afan de regirse por las leyes del mercado, ha permitido que los anunciantes
y organizaciones publicitarias abanderen la libertad de expresién comercial para poder manejarse sin
restricciones (por encima de los derechos de los consumidores) lo que pone en entredicho su
responsabilidad social como empresas comerciales y de comunicacidn, respectivamente.

Desde el punto de vista legal, la responsabilidad social comprende tanto al anunciante, la agencia de
publicidad y al medio de comunicacién de manera contractual, asi como al consumidor como
destinatario de los mensajes de forma extracontractual, por lo que el tema de la responsabilidad social
en las empresas que conforman a la industria publicitaria se visualiza complejo, asi como las grandes
limitaciones que existen en este sentido.

En México, como en otros paises del mundo, es de muchos conocida la flaqueza, y a veces ausencia, de
leyes y sanciones adecuadas contra la falta de responsabilidad en el ejercicio de la actividad publicitaria.
De ahi que en ocasiones sea mucho mas atractivo para algunos de sus actores —agencias, anunciantes y
medios de comunicacion- “transgredir las normas” en relacién a los beneficios econémicos que de ello
se pueden obtener, tal como lo manifiesta Kahan (2007): “las practicas publicitarias ilicitas generan
eventualmente a sus anunciantes millones de ddlares de cuestionables ganancias a expensas del publico
consumidor y de los competidores honestos” (pag. 555). El mismo autor sefiala que en materia de
responsabilidad juridica el anunciante siempre sera el responsable de su publicidad al ser el duefio o
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titular de la misma, mientras la responsabilidad de la agencia es la de conocer y respetar la legislacion
existente, tanto en materia publicitaria, como en torno a los productos o servicios con los cuales vaya a
trabajar. Por tanto, es obligacion de ambos informar e informarse, respectivamente, acerca de las
cualidades especificas de los bienes a publicitar para evitar el disefio de campafas que no informen
adecuadamente a la sociedad, en perjuicio de los derechos del consumidor o de los competidores, por
lo que la responsabilidad social de la agencia y del anunciante es compartida.

En cuanto a la responsabilidad social de los medios de comunicacion publicitaria es importante seialar
que en ocasiones llega a ser muy ambigua, sobre todo cuando hay conciencia de que a través de los
contenidos y/o informacién a transmitir por algunos anunciantes se podria estar engafiando, mal
informando o atacando a los consumidores y/o competidores. El cuestionamiento a su responsabilidad
social va mas alld cuando, estando estos mensajes “al aire”, el medio llega a negarse a retirarlos,
aludiendo a que dicho retiro es compromiso del anunciante (por ser su producto) y que en tanto éste
no lo solicite (puesto que firman un contrato) no es su obligacion retirarlo. Desafortunadamente, en
México (aunque han disminuido) estas situaciones siguen presentandose debido a los vacios legales
existentes y al respeto de los cédigos de autorregulacion publicitaria derivados de algunos sectores.

Sobre la responsabilidad social del gobierno y de los consumidores, el camino tampoco ha sido sencillo.
De ser un Estado proteccionista, en bisqueda del estado de bienestar (con la promulgacién de leyes,
administracién del consumo, preservacion de la salud, entre otras politicas), el Estado mexicano se
convirtié en un organismo neoliberal que durante afos retrocedié en su papel garante hacia el
ciudadano, “abandonando practicamente la actividad autorizadora y reguladora, para pasar a ser un
simple observador del juego de intereses de la industria publicitaria” (Garcia Calderén, 2007, p. 232). Por
otra parte, a pesar del empoderamiento actual del consumidor gracias al uso de nuevas tecnologias, el
tamafio y volumen de las estrategias publicitarias en los mercados, llegan a convertirlos en
consumidores menos responsables y disminuidos en la capacidad de intervenir en la calidad y cantidad
de los contenidos comerciales a los que son expuestos. Pese a la existencia en México de organizaciones
o asociaciones enfocadas en la defensa de los intereses de los consumidores, la realidad es que aliin no
son suficientes los movimientos sociales y los cabildeos juridicos que busquen promover en mayor
medida el consumo responsable.

I.  Autorregulacién publicitaria en México

Como resultado de esta investigacion se observd que los trabajos de autorregulacion publicitaria
iniciados por los anunciantes a nivel mundial durante el siglo pasado, tuvieron presencia también en
México a través de organismos internacionales como el capitulo mexicano de la International Advertising
Association (IAA) y la Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresién Comercial (SILEC). La
presencia de ambos organismos en México continla teniendo como objetivo promover la
autorregulaciéon publicitaria, defender la libertad de expresién comercial, el derecho a la informacion y
la libertad de eleccién del consumidor.

En el caso mexicano, estos organismos trabajaron junto con las agencias publicitarias, asociaciones de
anunciantes y medios de comunicacién nacionales, con el objetivo de frenar o negociar
reglamentaciones y establecer cédigos de ética, los cuales en su momento se adelantaron a cualquier
intento de regulacion gubernamental, logrando incluso establecer la firma de acuerdos, como sucedio
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con los anunciantes y productores de tabaco, bebidas alcohdlicas, productos cosméticos y de la industria
alimentaria. De esta manera, como lo sefiala Garcia Calderdn (2011) “la propia reglamentacién habia
incorporado la posibilidad de que cuando se suscribiesen cédigos de ética, se podia entrar en un proceso
que se orientaba hacia la autorregulacion mas que al establecimiento de normas legales” (p. 182). Fue
asi que en 1987el codigo de ética publicitaria creado por la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAP) sirvié como base para avanzar con el proceso de autorregulacién publicitaria.

En comparacién con otros paises norteamericanos o europeos, el gobierno mexicano ha actuado con
retraso en torno a la legislacion de la publicidad. En este andlisis, diferentes leyes, reglamentos y decretos
publicados, se observan centrados mayormente en la promocién de la salud comunitaria mas que en la
logistica publicitaria, a través de la educacion para la salud; difusion de controles legales sobre productos
relacionados con la salud; investigacion para la salud y generacién de evidencia cientifica en torno a
aquellos productos que puedan dafarla. Como resultado de esta investigacién, en el cuadro 1 puede
observarse cual ha sido el desarrollo en los ultimos 20 afios del ejercicio legislativo por un lado, y de
autorregulacién por el otro, derivados de diferentes actores implicados en el tema.

Cuadro 1. Procesos de regulacion vs autorregulacién 1997-2016
ANO PROCESOS DE REGULACION PROCESOS DE AUTORREGULACION

1) PROFECO y COFEPRIS decomisan mas 1) Alianza Europea de Estandares

2017 de 60 mil 900 "productos milagro™ en Publicitarios (EASA) otorga Medalla de Oro a
cumplimiento del Tnstrumento de CONAR por "Acreditacion en el Marco Tegal
Actualizacion de Compromisos 2016. y Litico de la Publicidad" (PLiC).

1) Reformas a Ley Federal del Consumidor 1) Sc crea "Alianza Digital” entre COFEPRIS,

garantizan informacion o publicidad de bienes  1AB México, AMAPL‘y Asociacion de

y servicios veraz, comprobable y clara. Internet.mx para impulsar un Cédigo de Fitica

2) Firma de acuerdo PROFECO y COFEPRIS para la difusion de publicidad digital de

2016 para emision de alertas y seguimiento de productos del sector salud.

"productos milagro”. 2) Convenio Asociacion Mexicana de
Internet (AMIPCI) y PROFECO para
scguridad y proteccion de comercio
electronico, incluyendo publicidad.

1) Creacién de Subprocuraduria de CONAR observa crecimiento de 10% anual

Telecomunicaciones de PROIECO para de publicidad en Internet proponiendo

2015 corregir o suspender publicidad engafosa. asesoria y orientacion a empresas.

2) Creacion del Manual de Procedimientos de
la Direccién General de Procedimientos y
Anilisis Publicitario de Telecomunicaciones.

1) Promulgacién de Ley Federal de Cédigo de Autorregulacién y Litica
Telecomunicaciones y Radiodifusion, incluye  Publicitaria de Productos del Cuidado
2014 reglamentaciones publicitarias. Personal y del Hogar 2.0 (COSMLP 2.0 de
2)Decretos, convenios v lincamientos de CANIPEC).
operacién varios en materia de salud y
publicidad enganiosa.
1) Acciones conjuntas de PROFECO y Convenio PROFECO y CANIFARMA a fin
2013 COFFEPRIS para proteger salud y economia de  de fomentar la cultura del consumo adecuado
los consumidores por publicidad engafiosa. de medicamentos y de combatir las practicas

de publicidad enganiosa.
1) Reforma al Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de publicidad.
2) Acuerdo de Lineamientos para el Analisis
y Verificacion de la Informacion y
2012 Publicidad en ey I'ederal del Consumidor.
3) Reforma a los acuerdos de Registro Publico
de Consumidores para denominarlo como
Registro Pablico Para Livitar Publicidad

(REPEP).
1) Acuerdo que establece lineamientos de 1) Lintra en vigor el Codigo de
informacion o publicidad comparativa en Ley  Autorregulacion de Publicidad de Alimentos y
l'ederal del Consumidor. Bebidas No Alcohdélicas dirigida al Pablico
2009 Infantil (PABI).

2) Creacion del Codigo de Autorregulacion y
Ltica Publicitaria de Productos Cosméticos
(COSMEP).
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Cuadro 1. Procesos de regulacion vs autorregulacién 1997-2016 (continuacion)

Promulgacion de la Ley general para el control
del Tabaco con su respectivo reglamento.
Acuerdo que establece las reglas de operacion

2008

2007 ) g :
del Registro Publico de Consumidores.
1) Acuerdo en Ley Federal del Consumidor Surge ¢l Conscjo Consultivo del Consumo
pata inmovilizar envases, bienes y servicios (CCC) pata analizar diversos temas en materia
(incluye causa por publicidad engariosa). de consumo y de proteccion al consumidor.

2008 2) Acuerdo entre la COFEPRIS, ANTAD,

Farmacéuticas y Walmart para sancionar la

venta de “productos milagro”.

1) Reforma en Ley Federal de Proteccion al

Consumidor con creacién del Registro Publico

de Consumidores (RPC) para evitar publicidad
2004 ° deseada. )

2) Acuerdo en Ley Federal de Proteccion al

Consumidor para colocacion de sellos de

advertencia (incluye causa por publicidad

enganosa).
Convenio en materia de control sanitario de Creacion del Codigo para la Promocion y
publicidad, promocion y venta de bebidas Venta de Bebidas Alcohdlicas en México.

2003

alcoholicas y educacion para la salud por

COFEPRIS, CONADIC, CYVIL y FISAC.

Creacion de la Comision Federal para la
2002 Proteccién contra Riesgos Sanitatios

(COFEPRIS).
Decreto para la creacion de la Comision Se crea la Fundacion de Investigaciones
Federal para la Proteccion contra Riesgos sociales AC FISAC para promover la

2001

Sanitarios (incluye directrices sobre publicidad). educacién y consumo responsable de bebidas
con contenido alcohdlico.

Expedicion del Reglamento de la Ley General Il Consejo Nacional de la Publicidad se

de Salud en Materia de Publicidad (RLGSMP) convierte en el Consejo de la Comunicacion.

del que derivaran en futuros afios acuerdos y

convenios que favoreceran la autorregulacién

de productos como tabaco, bebidas alcohélicas,

cosméticos y farmacéuticos.

2000

Ll Consejo Nacional de la Publicidad (CNP)

1998 se convierte en el Consejo de la
Comunicacién.
1997 Se crea el consejo de autorregulacion y ética

publicitaria, CONAR A.C.
En 1993 se promulga el nuevo Reglamento de
Previo la Ley General de Salud en Materia de
Publicidad (RLGSMP) abrogando el de 1986.

Fuente: Elaboracion propia.

En este proceso el Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria CONAR A.C. ha jugado un papel
importante. Integrado desde 1997 por anunciantes, agencias de publicidad, otras asociaciones del sector
y medios de comunicacion, surge bajo la consigna de fungir como conciliador en controversias de
indole publicitario, dictando resoluciones basadas en un Cédigo de Etica Publicitario reconocido por los
principales organismos de la industria publicitaria en el pais, recurriendo a expertos externos y asesores
independientes para el analisis y resolucién de temas especializados en materia publicitaria tal es el caso
de los convenios de colaboracion que el CONAR mantiene con asociaciones de abogados nacionales e
internacionales, asi como con distinguidas universidades.

Aunque sus primeras tareas se orientaron a intervenir en casos de publicidad comparativa y otros tipos
de controversias, actualmente el CONAR se ha convertido en un 6rgano de consulta y referencia en
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temas de autorregulacion y publicidad en México y es un organismo experto en la administracién de
cédigos sectoriales, asi como en la evaluacién de mensajes publicitarios y su monitoreo. Su programa
de capacitacion en linea “Acreditacion en el Marco Legal y Etico de la Publicidad” (PEC) ha sido
recientemente premiado con la medalla de oro por mejores practicas por la European Advertising
Standards Alliance, (EASA, 2017).

A través de la presente investigacion, se observa que en la actualidad, salvo el Cédigo para la promocion
y venta de bebidas alcohdlicas en México 2003, practicamente el resto de los cddigos de autorregulacion
en materia de salud en México trabajan bajo los mismos principios del Cédigo de Etica del CONAR
(legalidad, veracidad, honestidad, respeto y dignidad, competencia justa, publicidad comparativa, salud,
bienestar y cuidado del medio ambiente y proteccidn de la infancia) que a su vez estd basado en el
Cédigo Internacional de Préacticas Publicitarias de la Camara Internacional de Comercio (ICC por sus
siglas en inglés). El seguimiento y cumplimiento de aquellos esta bajo la supervisién del propio CONAR
y de las asociaciones promotoras de los mismos; sin embargo, al ser organismos surgidos desde la
iniciativa privada pudieran no garantizar la imparcialidad en las resoluciones a los casos presentados.

Teniendo en cuenta el marco de referencia descrito anteriormente, la autorregulacion publicitaria en
México y su evolucién puede ser observada desde la dimensién de los sectores productivos que la
determinan, sin embargo, debido a que el tema de la autorregulacion de la publicidad productos como
bebidas alcohdlicas o tabaco han sido practicamente superados, el presente trabajo de investigacién se
centra, especificamente, en al andlisis de los procesos de autorregulacién de otros productos
relacionados con la salud.

Il. La salud, un problema de grandes dimensiones para México

A pesar del fortalecimiento de las acciones de prevencién y promocién de la salud en los dltimos 10
afnos, la Secretaria de Salud en México declar6 al pais en Emergencia Epidemioldgica por sobrepeso,
obesidad y diabetes mellitus. Segun datos de la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (ENSANUT) en
el afio 2016 la prevalencia combinada de sobrepeso y obesidad pasd 34.4% en el afio 2012 a 33.2% en
2016 en nifios entre 5y 11 afios; de 34.9% a 36.3% en adolescentes entre 12 y 19 afios y de 71.2% a
72.5% en adultos mayores a 20 afios (Hernandez, 2016).

Al respecto, las afectaciones en sobrepeso y obesidad han ocasionado que el Sistema Nacional de Salud
enfoque sus esfuerzos en los contenidos publicitarios relacionados a los alimentos, no obstante, México
ha sido uno de los Ultimos paises en incorporarse a la autorregulacién en publicidad infantil y alimentos.
Los esfuerzos de la industria se han encaminado a la autorregulacion de los mensajes publicitarios
dirigidos a nifios; al establecimiento de lineamientos para el expendio o distribuciéon de alimentos y
bebidas en los establecimientos de consumo escolar; las acciones de prevencion, promocién de la
salud y modificacién del comportamiento alimenticio de individuos y familias. En este sentido, el Cédigo
de Autorregulacion Publicitaria de Alimentos y Bebidas no Alcohélicas dirigida al Publico Infantil (Codigo
PABI) ha centrado su interés en marcar directrices muy concretas en materia de nutricién, fomento de
habitos saludables y promocion de la actividad fisica, instando al anunciante a una promocién de estilos
de vida saludables no limitados a las leyendas publicitarias, sino a incluir en la medida de lo posible, el
fomento de la actividad fisica y la higiene; a no incitar al sobreconsumo de productos de bajo aporte
nutritivo y abstenerse de indicar la pérdida o ganancia de peso y talla inmediata (Codigo PABI, 2009).
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Sin embargo, aunque el Cédigo PABI, promovido principalmente por el CONAR junto a otras camaras y
asociaciones empresariales, ha servido como punta de lanza para una posterior legislacion en materia
alimenticia y acciones gubernamentales en materia de salud, ha recibido duros cuestionamientos por su
postura ante la publicidad dirigida a la infancia.

Se observa que, frente a las recomendaciones de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) vy la
Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), el Cédigo PABI es mas permisivo, ya que considera como
nifios a los menores de 12 afos y no a los menores de 16 como lo sefalan dichos organismos. Ademas,
es laxo respecto a criterios nutricionales para la restriccién publicitaria de productos con alto contenido
de azlcares, sal o grasas (los denominados productos chatarra), permite (sin recomendar) el uso de
personajes de marca, asi como de figuras destacadas del entretenimiento y el deporte para promocionar
los productos. Mas alla, PABI no restringe la publicidad de los productos alimenticios dirigidos a los
nifios en practicamente ningun medio, incluidos los digitales (Fernandez Galo, 2013) y ha generado
muchas controversias en torno a la dificultad del publico para comprender claramente el etiquetado con
los valores nutricionales de los productos (Florence et al, 2014). A su favor puede decirse que, a
diferencia de otros cédigos en el mundo, el PABI centra su interés en marcar directrices muy concretas
en materia de nutricién, fomento de habitos saludables y promocion de la actividad fisica (Gonzalez,
2013) lo cual ha impulsado la actualizacién de algunas legislaciones en la materia y a impulsar al Estado
a retomar su papel de 6rgano vigilante a través de la Comision Federal para la Prevencién de Riesgos
Sanitarios (COFEPRIS) de la Secretaria de Salud.

[ll. Publicidad engafiosa y “productos milagro”

Ademas del problema de salud que representa la obesidad, México se ha enfrentado a otra problematica
no menos compleja: la publicidad engafiosa de productos relacionados con la promocién de estilos de
vida "saludable”. Muchos de estos productos son los denominados “productos milagro” que
escudandose en sustancias, actividades o servicios con aparente finalidad sanitaria suponen un riesgo
para la salud de los consumidores y usuarios.

En 2009, la Camara Nacional de la Industria de Productos Cosméticos (CANIPEC) y el Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR) firmaron el Codigo de Autorregulacion y Etica Publicitaria
de Productos Cosméticos (productos del cuidado personal) denominado Cédigo COSMEP, el cual
buscd ser un instrumento para establecer principios éticos de autorregulacidn publicitaria en las
empresas del sector, con el fin de generar una publicidad responsable al favorecer el conocimiento y
comprension de los beneficios, alcances y uso correcto de los productos, generando a la par un marco
de sana competencia en el mercado.

El COSMEP busca también coadyuvar con las autoridades y organismos de autorregulacion para
proteger al consumidor de publicidad engafiosa o abusiva, fortaleciendo la regulaciéon y normatividad
vigente sin menoscabo de lo establecido en las leyes y reglamentos. Sin embargo, ante el incremento
de problematicas detectadas en torno a los denominados “productos milagro”, en 2012 la Procuraduria
Federal del Consumidor (PROFECO) y la CANIPEC firmaron también un convenio de colaboracion sobre
publicidad responsable en productos del sector, situacién que se repetiria en 2013 ente la PROFECO y
COFEPRIS a fin de comprometerse para el intercambio oportuno de informacion en materia técnica,
publicitaria y en la generacion de mecanismos de corresponsabilidad a través de la conformacién de un
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grupo de trabajo, el cual asegurara que los principios signados en el Cédigo COSMEP se cumplieran.
Como primeros resultados, se impusieron las primeras multas importantes a anunciantes que realizaron
este tipo de publicidad.

Ante la persistencia de la problemética y a diferencia del Cédigo PABI, el C6digo COSMEP fue revisado
por la industria y sustituido en el 2014 por el Cédigo de Autorregulacion y Etica Publicitaria de Productos
del Cuidado Personal y del Hogar 2.0 (en gran medida por la incorporacion a la CANIPEC de las empresas
de productos del cuidado del hogar). En el Codigo COSMEP 2.0 se amplian algunos de los criterios que
guian al Cdédigo; se afladen principios éticos a contemplar en el desarrollo de comunicaciones
publicitarias, como sustentabilidad y medio ambiente; el uso de publicidad encubierta y el uso de la
propiedad industrial. Asimismo, se incluye un extenso listado de productos que conforman las categorias
de productos de cuidado personal y del hogar, a fin de evitar la confusién del consumidor sugiriéndole
que dicho producto es un medicamento o que tiene ciertas bondades terapéuticas o de uso
determinadas, sin que haya cumplido los requisitos para ser clasificado como tal y con ello tratar de no
incurrir en el desarrollo de publicidad engafiosa. Aunque en esta nueva versién se menciona que se
realizara la difusidn y capacitacidn pertinente sobre el cddigo, ademas de una revisidn cada dos afios, la
realidad es que practicamente no se ha hecho mucha difusidon sobre el mismo fuera de la propia
CANIPEC.

IV. Autorregulacién de publicidad digital: una tarea pendiente

En un contexto en el que las innovaciones en las tecnologias de la informacién y los sistemas de
telecomunicaciones generan posibilidades de contar con formatos publicitarios cada vez mas diversos,
el medio ambiente tan marcadamente dinamico en el que se encuentra la publicidad en internet genera
cuestionamientos éticos sobre el actuar de los individuos, organizaciones y empresas relacionados con
los modelos comerciales actuales y la calidad de vida del ser humano.

Al respecto de la publicidad digital, en esta investigacion se ubic6 que conforme a la aplicacién del
marco legal de referencia en México, todos los medios de comunicacidon masiva se encuentran sujetos
a evitar la publicidad engafiosa, incluido el internet; sin embargo, tanto la publicidad digital como la
television, la prensa y las aplicaciones de empaque generan estrategias conjuntas para vincular los
contenidos publicitarios con aplicaciones para teléfonos méviles, redes sociales, marketing viral, juegos,
entre otras, que orillan a los consumidores, en su mayoria publico infantil y adolescente, a consumir
alimentos y bebidas que se pueden considerar no saludables (Calvillo, Garcia, & Cabada, 2014). La
legislacion en la materia es aun incipiente al igual que en lo concerniente a la proteccion de datos de
los usuarios dentro y fuera de internet.

A manera de avanzada, la Comision Federal para la Proteccidon contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS), la
Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad Farmacéutica (AMAPF), la Asociacion de Internet.mx y
la Asociacion Interactiva en Publicidad (IAB México) firmaron en diciembre de 2016 el convenio
denominado “Alianza Digital” cuya finalidad es establecer un equipo de trabajo multidisciplinario con el
objetivo de ejecutar en conjunto lineas de trabajo y acciones en materia de publicidad digital enfocadas
al cuidado de la salud (IAB México, 2016). Para ello, se convino en impulsar un Cédigo de Etica para la
difusion de publicidad, asi como promover y fortalecer el acceso de la poblacidon a informacion objetiva
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sobre los diferentes productos y servicios que se ofertan en internet sin sustituir la legislacion sanitaria
vigente en materia de publicidad. Alianza Digital estara vigente hasta el 30 de noviembre del 2018 por
lo que a lo largo de los préximos meses se observaran los primeros avances en materia de la
actualizacidn legislativa y autorregulacién sobre publicidad digital de productos farmacéuticos y otros
insumos relacionados con la salud.

Conclusiones

Podria decirse que en los ultimos 20 afos las instituciones gubernamentales mexicanas han evitado
vulnerar los derechos de anunciantes o de limitar el ejercicio de su actividad, ya que la industria
publicitaria tiene un peso importante en el modelo econémico adoptado nacionalmente. Asi pues, el
Estado participa impulsando leyes consideradas "adecuadas” pero poco consensuadas con
organizaciones civiles o con exiguas politicas que promuevan la defensa y la organizaciéon de los
consumidores. Ademas, salvo algunas excepciones (como el Instituto Nacional de Salud Publica), son
pocos los esfuerzos realizados por autoridades mexicanas en torno a la investigacion del impacto de la
publicidad, como también lo han sido los realizados por instituciones académicas en el mismo ambito,
por lo que es necesario duplicar esfuerzos. Es importante seflalar que en materia de salud, los
ordenamientos juridicos han sido bastante completos y que con el paso de los afios han logrado tener
un mayor grado de especificidad.

Como lo sefalan Altamirano Rodriguez, Martinez Velazquez & Méndez Rodriguez (2013), la firma de
convenios y acuerdos interinstitucionales constituye un ejemplo de politica publica en la que confluyen
distintos actores en favor de los consumidores al proteger su derecho a la informacion configurando un
modelo regulatorio compatible con esquemas de autorregulacién empresarial sin que la autoridad
renuncie a sus facultades especificas de tutela de los derechos de los consumidores. Este tipo de
acciones deben continuar promoviéndose.

Ante el bombardeo publicitario y su impuesta autorregulacion, las nuevas tecnologias ofrecen la
capacidad de ejercer el poder ciudadano en materia de consumo. A través de redes sociales y otras
plataformas en internet es posible desmentir argumentos de anunciantes, agencias publicitarias y
medios que incurren en falsedades. Los consumidores cuentan con la oportunidad de asumir su
responsabilidad social en el proceso de consumo, sobre todo ahora que los limites entre informacion,
publicidad y entretenimiento (esfera de la comunicacion) se han desvanecido. Es el momento también
de que la voz de la ciudadania sea escuchada en los procesos de regulacién y autorregulacion
publicitaria a través de una mayor participacion en asociaciones civiles y de proteccion al consumidor.
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Resumen

La ética aplicada en el ambito de la publicidad es un fructifero campo tedrico y practico que lleva
décadas evolucionando en la busqueda de unos estandares minimos de calidad publicitaria. En los
ultimos afos no solo se ha teorizado sobre el potencial de la autorregulacion sino que también se han
incorporado propuestas que abogan por la corregulacién. El presente estudio tiene como objetivo
esbozar el significado de esta propuesta polisémica y compleja en relacion a la Asociacién para la
Autorregulacion de la Comunicacién Comercial (Autocontrol). La metodologia es tedrica y centrada en
el uso de los conceptos de autorregulacién y corregulacion.

Palabras clave: autorregulacion, Autocontrol, gobernanza, disefio institucional

Introduccién

La ética aplicada en el ambito de la publicidad es un fructifero campo tedrico y practico que lleva
décadas evolucionando en la busqueda de unos estandares minimos de calidad publicitaria. En Espafia
el organismo creado en 1995, y encargado de llevar a la practica la aplicacién de la autorregulacion
en el campo de la publicidad, es Autocontrol. Una asociacion que ha ido incrementando su actividad
e influencia sobre la industria desde su origen (Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodriguez, 2017). Los
estudios académicos dedicados a examinar en detalle su labor y desarrollo también se han
multiplicado en los Ultimos afios a raiz de un creciente peso de las éticas aplicadas y del interés
académico por la responsabilidad social de las instituciones Gil Sdnchez, 2017; Luque Gonzélez et al,,
2016). Dichos estudios apuntan tanto a los puntos fuertes como a los potenciales elementos de
mejora en la gestién del proceso autorregulador llevado a cabo por Autocontrol.

En cuanto a los puntos fuertes de Autocontrol los estudios indican, en términos generales, que esta
asociacion ha logrado consolidar una estructura robusta, profesional y con procedimientos
sistematicos que generan confianza en su labor (Lopez Jimenez, 2012; Medina y An, 2012). Sin
embargo, otros estudios sefialan la necesidad de mejorar en ciertos puntos clave del proceso
autorregulador como la independencia de los integrantes del Jurado de Publicidad asi como en los
niveles de participacidon alcanzados por parte de grupos externos -consumidores y asociaciones-
(Fernandez Souto, 2000; Muela-Molina y Perell6-Oliver, 2014; Perell6-Oliver y Muela-Molina, 2016 y
2017; Feenstra y Esteban Gonzélez, 2016).

El presente trabajo se centra en un debate conceptual que adquiere peso en la academia y que se
vincula al potencial de los diferentes modelos y sistemas de autorregulacién publicitaria existentes.

Concretamente en este texto buscamos centrarnos en la discusién teorica y las variantes que se
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introducen con las heterogéneas propuestas de lo que se conoce como la corregulacién. La relacién
entre la regulacidn juridica y la autorregulacion ética esta en el centro de este debate (Rotfeld 1992;
Rotfeld y Taylor 2009).

l. Autocontrol y la definicion de su labor reguladora

Un paso inicial para introducirnos en el debate entre autorregulacion y corregulacién es ver la propia
descripcidon que realiza la asociacion. Autocontrol en su pagina de presentacién web describe su labor
de la siguiente forma:

Los sistemas de autorregulacion son la respuesta de la propia industria a la exigencia de la
sociedad para que existan unas garantias de confianza y credibilidad en la publicidad. Por
tanto, la autorregulacion publicitaria no pretende ser un sustituto del control legal, sino
servir de Util complemento a éste -mediante la corregulacion-.

Ademas de esta definicion en la seccion de preguntas responde a la cuestion “;qué es un sistema de
autorregulacién?” en los siguientes términos:

Es un sistema voluntario por el que anunciantes, agencias de publicidad y medios de
comunicacién establecen unas normas de conducta y se comprometen a seguirlas en
beneficio de los derechos del consumidor, y de la lealtad en la competencia.

En ambos puntos se aprecian los elementos comunes con los que conceptualmente se conoce y define
la autorregulacion. Es decir, una disciplina basada en la iniciativa libre y el compromiso voluntario de los
actores que intervienen en el proceso de comunicacion publicitaria, las agencias, los anunciantes y los
medios de comunicacién, con la finalidad de mejorar la imagen del sector. El hecho de ser una disciplina
voluntaria asi como el reconocimiento de no ser sustitutivo del marco legal son dos elementos claves
en esta disciplina. Al mismo tiempo —tal y como recoge la segunda definicion- la razdn de ser o el
sentido de esta disciplina se entiende solamente si es capaz de promocionar o velar por intereses de
diversos grupos. Especialmente los derechos de los consumidores asi como también los de la industria.
Este sector es precisamente el que la pone en marcha con la finalidad (al menos teéricamente) de
mejorar su labor, asi como también con el objetivo de optimizar sus relaciones comerciales, su imagen
y la credibilidad general de la publicidad (Feenstra, 2014). En caso de no consolidarse algunos de estos
aspectos normativos o ideales la propia disciplina careceria de sentido o legitimidad social (Aznary y
Serrano-Moreno, 2017).

A la autorregulacion, tal y como apunta Aznar, se le reclama que a través de los instrumentos de los que
dispone —cddigos, sistemas de reclamaciones, sistemas de asesoria ética— trate de reducir "la distancia
entre el minimo regulador del derecho y el ideal ético exigible en una esfera de actividad social,
propiciando que cada uno asuma su parte correspondiente de responsabilidad” (Aznar, 2005, 13). De
esta manera, es comun considerar que la autorregulacion permite, por un lado, hacer efectiva la
exigencia de responsabilidad que procede de la sociedad sin caer en el peligro, por otro lado, de
restringir la libertad de expresion (Aznar, 2005). En definitiva, se reclama que se produzca un ajuste de
manera que la regulacion proceda no solo del Estado y sus normas juridicas, sino también de un
compromiso de los propios actores de la comunicacidén que incorporan voluntariamente una serie de
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normas éticas con el proposito de mejorar sus dinamicas y funcionamiento (Conill y Gozalvez, 2004;
Garcia Marza, 2003).

Desde este marco tedrico se aprecia como uno de los puntos clave de esta disciplina se vincula a la
capacidad de definir con claridad los limites o interdependencias entre la regulacion (juridica) y
autorregulacion (ética). No se debe olvidar que la autorregulacién se plantea como un complemento y
mejora con respecto a la legalidad pero no como una sustitucion de la misma, es decir, no como una
desregularizacién del mercado. Esta discusion no es menor ya que la primera opcién es deseable para
los intereses de los consumidores mientras que la segunda supone una amenaza directa. Asi pues, no
es extrafio que en la actualidad se produzca un debate sobre las diferentes posibilidades de implementar
o entender este proceso “autorregulador” en funcion de si se apuesta por la “auto-responsabilidad” real
o bien por el “auto-servicio” (Dacko y Hart, 2005) o, incluso, la auto-defensa de la industria (Gil Sanchez,
2017; Garcia-Calderdn, 2017). Es decir a los mecanismos de Autorregulacién Publicitaria se les reclama
el compromiso activo, firme y real de la industria en el proceso de autorregulacién (Fusi y Boddewyn,
1986) y que no se implemente como un sistema al auto-servicio de los intereses particulares de la
industria.

Este debate permanente desde los origenes de la autorregulaciéon gana peso en la actualidad con el
término de corregulacién, un concepto complejo y polisémico que adquiere relevancia para algunos
tedricos que abogan por redefinir algunos aspectos de la autorregulacion. Especialmente por lo que
respecta a la relacién entre el componente juridico y ético del proceso asi como con respecto al papel
de los outsiders o consumidores dentro del proceso autorregulador. En las definiciones de Autocontrol
arriba expuestas se ha podido apreciar como ambos términos, autorregulacién y corregulacién, son
incorporadas a la hora de definir labor de la asociacion. Autocontrol apunta incluso que pretende ser
util a la regulacion juridica “mediante la corregulacion”. De ahi que conocer bien el significado de este
término de corregulacidon se convierta en una cuestién importante para saber qué tipo de regulacion
promueve Autocontrol.

Il. ¢Corregulacién: un nuevo paradigma?

El concepto de corregulacion se emplea desde hace ya unas décadas pero empieza a despuntar de
forma mas reciente debido al proceso de globalizacién y a la blUsqueda de nuevos modelos de
gobernanza de las instituciones (Mardsen, 2011; Ginosar, 2014). Tal y como indican Dacko y Hart las
formas con las que se interpretan los términos de autorregulacién y corregulacion en la actualidad son
algo confusas e incluso entremezcladas (Dacko y Hart, 2005). La disciplina de la corregulacion se plantea
especialmente en dos ambitos cambiantes, complejos y dinamicos como son los sistemas de
gobernanza y regulaciéon de Internet asi como en los diversos modelos de gestidn ética de la publicidad.
La polisemia del concepto corregulacion impide ofrecer un significado Unico aunque aqui esbozaremos
dos maneras basicas por las que a grandes rasgos se define.

Una primera forma de interpretar la corregulacion se centra especialmente en el actor responsable de
su promocién y la relacién que se establece con el sistema juridico. Mardsen, quien desarrolla este
término especialmente en el ambito de Internet, define la autorregulacién como aquella disciplina
promovida por las empresas y los individuos mediante compromisos publicos donde estos toman plena
responsabilidad de mantenerlos sin depender o apoyarse en otras autoridades. En cambio, la
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corregulacién la define como:

Un o6rgano con autoridad estatutaria delega en la industria pertinente la responsabilidad
de mantener y aplicar un cddigo de practicas aprobado por el ente regulador. Esta
autoridad sigue supervisando el proceso de corregulacion, con facultades para intervenir
cuando sea necesario (2011, 54).

Por tanto, mientras que la autorregulacion se entiende como el proceso auténomo, propio e incluso
exclusivo de las empresas, la corregulacion otorga un papel central al Estado y sus instituciones en este
proceso dado que es al que corresponde delegar o iniciar el proceso a la vez que mantiene la capacidad
de intervencién en caso de ser necesario.

Una forma semejante de entender la corregulacion es el planteado por Prosser quien sefiala la existencia
de “un continuo claro entre los diferentes regimenes reguladores con diferentes grados de aportaciones
publico/privada” (2008, 101). Este autor considera que “las definiciones estrechas de la autorregulacion
son estériles” (2008, 102) y aboga por entender los variados sistemas de regulacién diferenciando entre
dos extremos: la autorregulacion “pura”, que queda en manos exclusivas de la industria, y la regulacion
“pura”, que queda bajo el control del Estado. Prosser defiende que ninguno de estos dos extremos es el
ideal sino que cabe promocionar una corregulacién que entiende como “un coctel entre diferentes tipos
de enfoques reguladores” en el que intervienen conjuntamente actores publicos y privados (2008, 102).

Ademas, de esta forma de entender la corregulacién, centrada especialmente en la relacién entre el
Estado y la industria y sus mecanismos de regulacién (y de sancion), podemos apreciar una segunda
manera de entenderla con la que esta directamente emparentada pero que se centra especialmente en
la toma de decisiones y el nivel de participacidon y colaboracion entre diferentes tipos de actores y grupos
de interés en el conjunto del proceso autorregulador. Son propuestas que defienden especialmente la
necesidad de ampliar los actores que participan o colaboran de la regulacion. Borzel y Risse, lo plantean
en relacion a la posibilidad establecer sistemas de gobernanza alternativos a los modelos de arriba abajo
("top-down”), e incluso a la posibilidad de introducir una "gobernanza sin gobierno”. Borzel y Risse
también diferencian variadas tipologias de gobierno que van en los extremos desde una autorregulacion
privada “pura” hasta una regulacién publica sin actores privados.

Entre ambos extremos, parecido a lo que sefiala Prosser, se ubicaria el proceso de corregulacion como
una “toma de decisiones conjunta de actores publicos y privados” (2010). Este modelo incorpora una
idea fundamental: la definicion de “actores publicos” no solo se refiere a actores vinculados al Estado
sino que se amplia a ONGs, asociaciones de consumidores, movimientos ciudadanos, etc. Esta es la clave
de numerosas propuestas que se desarrollan en la actualidad bajo el paraguas del concepto de
corregulacién. Ginosar, quien también comparte la idea de que ya no hay “lugar para la dicotomia entre
la regulacion del estado y autorregulacion del mercado” (Ginosar 2014, 297), se centra principalmente
sobre el papel que deben tener los consumidores dentro de los sistemas de corregulaciéon. Un papel
activo de los particulares y las asociaciones de consumidores es considerado como pieza esencial para
evitar que estos mecanismos constituyan herramientas que protejan exclusivamente los intereses de la
industria (Ginosar 2014, p. 298).

Esta idea es compartida por autores como Verbruggen quien también considera esencial el papel de los
“non industry stakeholders” (2014, 82) para profundizar en la capacidad y credibilidad de las
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herramientas de autorregulacién. Asi pues, el debate clasico sobre la autorregulacion introducido en su
momento por Boddewyn (1989 y 1992) o Harker (1998 y 2000) entre otros, gana peso en la actualidad
pero ahora con el concepto de corregulacién al que se vincula o del que derivan en ocasiones otros
conceptos como multi-stakeholders governance o modelos descentralizados de gobernanza.

En el fondo del debate entre estas diferentes propuestas y modelos se aprecia un deseo por evitar una
preocupacidn constante: que la puesta en practica de los modelos de la autorregulacion por parte de
algunas compafias o esferas deriven en la desregulacién del sector. De ahi, la urgencia de pensar
modelos de gestion que logre fomentar una corresponsabilidad real por parte de todos los grupos
afectados por la practica publicitaria (y no solo de una de las partes interesadas).

[ll. Autocontrol: jautorregulacién o corregulacion?

La corregulacién se incorpora en el debate tedrico actual sobre los sistemas de autorregulacion
publicitaria y como hemos visto evoca, especialmente para algunos tedricos, la defensa de una nueva
definicién de la relacion con respecto a las normas y sanciones juridicas asi como los actores estatutarios
gue las promocionan. Otros autores se centran especialmente en la necesidad de sumar a diferentes
grupos de interés de forma activa en el proceso de autorregulacién de manera que se consolide y
asegure una corresponsabilidad compartida. Llegados a este punto es relevante observar en qué sentido
emplea Autocontrol el concepto de corregulacion, asociacién que emplea este término en variadas
ocasiones.

Autocontrol emplea el término corregulacidon dentro de su presentacion, tal y como ya hemos visto
anteriormente. Asimismo el término aparece también en los momentos que describe sus pactos o sus
cddigos sectoriales con la Administracién. De esta manera, se emplea el concepto de corregulacion para
describir los pactos con la Administracion en materias tales como “publicidad, patrocinio y promocion
de las actividades de juego”, “la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores, prevencién de la
obesidad y salud con FIAB” asi como de “la publicidad de medicamentos de uso humano dirigida al
publico”. Es mas, la propia asociacién afirma que “Autocontrol gestiona 17 codigos sectoriales y tiene
firmados 26 Convenios de cooperacion o corregulacidon con la Administracion y 14 con organizaciones
sectoriales”.

Por tanto, el uso del concepto de corregulacion se emplea de forma cercana a la primera forma que
hemos diferenciado anteriormente. Sin embargo, en este caso concreto Autocontrol restringe su
significado a la colaboracion y al desarrollo de codigos sectoriales concretos entre Administracién y la
propia asociacién. Es decir, no profundiza tampoco en la redefinicion de esta relacidn (industria-Estado)
tal y como reclaman los modelos de corregulacién juridica. Por otro lado, se aprecia claramente como
el término no es empleado conceptualmente por la Asociacién en relacion a la participacion de otros
actores u outsiders. Esto no implica la inexistencia de estos canales de participacién puesto que si es
posible a través del Jurado de publicidad, pero si indica que el marco conceptual con el que se emplea
el término de corregulacién se asocia (y limita) a la relacién entre la asociacion y la administracion.

Conclusiones
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La cuestion conceptual que aqui se plantea en torno al uso del término de corregulacién trasciende el
ser una mera discusion teorica abstracta. El concepto de corregulacion irrumpe en la actualidad en parte
por la desconfianza que ha generado algunas experiencias de autorregulacion. Detras del debate tedrico
se esconde una pregunta fundamental ;como se puede promocionar una responsabilidad social real de
las empresas que les ayude a mejorar su labor y que genere confianza también en los consumidores?
Como ya hemos sefalado esta discusion no es nueva en el campo, pero si parece interesante y necesario
aclarar como se emplean conceptos como la corregulacion asi como examinar qué modelos de
gobernanza se postulan detras de estas propuestas.

Son muchos los estudios de caracter empirico y analitico que estdn examinando en la actualidad la labor
de Autocontrol y que reconocen sus notables avances pero que también apuntan a la necesidad de
profundizar en sus procesos de autorregulacién de manera que no queden alejados de la sociedad y la
opinion publica y que logren un siempre dificil equilibrio entre diferentes intereses o preocupaciones.
De hecho, hay estudios empiricos actuales como los desarrollados por Muela-Molina y Perell6-Oliver
cuyas conclusiones permiten apreciar la necesidad tanto de reforzar la capacidad sancionadora de
Autocontrol (y de reforzar la relacién con los mecanismos juridicos), tal y como sefalan la primera
variante de corregulacion que hemos visto, como también de reforzar la participacion de grupos de
consumidores dentro del proceso, como insiste especialmente la segunda variante de corregulacion
(Muela-Molina y Perell6-Oliver, 2014; Perell6-Oliver y Muela-Molina, 2016 y 2017, asi como también
Feenstra y Esteban Gonzélez, 2017). El hecho de seguir pensando modelos y disefios de auto- o co-
regulacion en el ambito de la publicidad, sin duda, va a seguir siendo crucial en la bdsqueda por
fomentar unos estandares minimos de publicidad honesta.
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La publicidad engafiosa y el concepto juridico de veracidad

JesUs Lopez de Lerma Galan
Profesor Derecho Constitucional, Universidad Rey Juan Carlos
jesus.lopezdelerma@urjc.es

Resumen:

La publicidad ha desempefiado un papel determinante en el desarrollo de la actividad econdomica,
generando una influencia directa en el ciudadano. El consumidor tiene derecho a recibir una informacion
veraz y objetiva, que le permita decidir libremente los productos y servicios. Este articulo analiza el
concepto juridico de veracidad frente al fendémeno de la publicidad engafiosa, entendida como una
influencia negativa que pervierte el dmbito del consumo. El objetivo de esta investigacién es comprobar
la aplicacién del concepto juridico de veracidad en la comunicacién en la disciplina publicitaria.

Palabras claves: Publicidad, derecho, competencia desleal, consumo.

1. El concepto juridico de veracidad y su influencia en la publicidad.

La publicidad es especialmente comunicacion, lo que la convierte en algo determinante para el
crecimiento ordenado y el normal desenvolvimiento de la vida. Esto tiene una relacién directa con los
efectos que la publicidad tiene en el consumidor que debe protegerse ante la actividad publicitaria
incorrecta. Esa tutela del ciudadano como consumidor dotado de derechos, implicaria la actuacién del
Estado en el mercado, mediante una regulacién econdmica, que en definitiva pretende crear los cauces
de control y supervision en el consumo de bienes y servicios.

La publicidad, encuentra en la libertad de expresién una forma de manifestar la creatividad inherente.
Sin embargo, esa creatividad a veces choca frontalmente con ciertas garantias juridicas de los
ciudadanos y consumidores, y solo el analisis de cuestiones como el principio de veracidad nos ayuda a
definir los nuevos parametros de seguridad en la informacién que recibimos, procurando que no sea
enganosa.

La comprension que hace el Tribunal Constitucional del elemento de veracidad no es como un reflejo
de la verdad sino méas bien como la actuacién necesaria de vigilancia en la busqueda de lo cierto o
incluso la define como la especial diligencia que pone un profesional cuando contrasta o verifica las
informaciones que difunde. Esto implica que se niegue la proteccion constitucional a aquellos que
transmiten como hechos verdaderos bien simples rumores, meras invenciones, engafios o insinuaciones
sin comprobar su veracidad. Esto convierte a la veracidad en una exigencia de control en los contenidos
objeto de interpretacion.

La publicidad y el derecho a la informacién estan intrinsecamente unidos, pues son muchos los
conceptos que comparten como por ejemplo el ejercicio de la veracidad. Desde la década de los afios
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sesenta han experimentado un importante auge estas cuestiones objeto de anlisis, especialmente sobre
la intervencion del Estado en la economia, que se traduce en medidas legislativas de caracter
administrativo, asi como en el crecimiento de organizaciones y entidades de proteccion al consumidor,
que velan por crear una estructura de proteccion.

2. Publicidad engafiosa como publicidad ilicita. Los problemas subyacentes.

Cuando hablamos de la publicidad engafiosa y de los tipos de ilicitud publicitaria debemos analizar la
Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, cuyo articulo 3 define como publicidad ilicita:

a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren sus articulos 14, 18 y 20, apartado 4
(igualdad, intimidad, honor y propia imagen, asi como la juventud e infancia).

Se entenderan incluidos en la previsidn anterior los anuncios que presenten a las mujeres de forma
vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como
mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento
coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de
Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género.

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

) La publicidad subliminal.

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

e) La publicidad engafiosa, la publicidad desleal y la publicidad agresiva, que tendran el caracter de
actos de competencia desleal en los términos contemplados en la Ley de Competencia Desleal.

Sin embargo, y a pesar de la legislacion, no podemos evitar que surjan ciertos problemas. A veces en
publicidad observamos que el derecho de los consumidores y usuarios a una informacién veraz y
objetiva, es una mera presuncion, ya que muchos de los gastos publicitarios son sufragados por el
fabricante, el comerciante o el suministrador de servicios. Esto nos hace analizar que la publicidad busca
la sugestion, la incitacion o la persuasién, pero no la informacion, abriendo todo un debate con respecto
a los limites de la publicidad y el derecho a la informacién del consumidor.

Hay que recordar, como sefialan diversos autores, que la actividad publicitaria se va a determinar como

una fase intermedia del proceso de comercializacion del producto, siendo fundamental su acercamiento
desde el fabricante al consumidor, entendido como un acto de manifestacion del comercio que en
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definitiva promueve que el producto sea adquirido. La publicidad se convierte en un arma para el
empresario en la lucha con otros competidores, pero también representa un instrumento para los
consumidores. Sin publicidad el derecho a la libertad de eleccién del consumidor se veria mermado, y
por tanto su posicién de consumo se debilitaria.

La redaccién y creacion de la publicidad tiene elementos que le acercan a la esfera de la comunicacion,
de ahi que podamos hacer una aproximacion interdisciplinar de algunos elementos del derecho a la
informacion que extrapolamos a la disciplina publicitaria. Asi observamos que el profesional de la
comunicacién debe ser consciente de su derecho como ciudadano y de la obligacion inherente como
profesional que debe servir la verdad al publico. No hay que obviar que la libertad de informacién es
necesaria en una sociedad democratica y que jurisprudencia internacional como la italiana la ha
considerado como una “necesidad social imperiosa’, en la que es determinante un equilibrio entre el
derecho a la informacién y la tutela de la imagen y reputacidon de la persona, siendo una cuestion
delicada determinar los limites por parte de los tribunales, lo que implica utilizar el criterio de veracidad.

En publicidad, informamos en la medida que utilizamos datos como medidas de persuasion para la
adquisicién de productos o servicios, silenciando la informacion del consumidor referentes a cuestiones
menos relevantes o no tan buenos. Esto l6gicamente debe ser evitable, dentro de unas buenas practicas,
y exige la actuacién del control de la publicidad, poniéndose en relacién con el derecho a la informacion
veraz y objetivo, como una garantia juridica del consumidor que tiene también un caracter de proteccion
constitucional. En el &mbito publicitario siempre se ha exigido el denominado “principio de veracidad”,
y en consecuencia se ha considerado ilicita la publicidad engafiosa que, junto a la publicidad desleal, ha
constituido tradicionalmente como venimos defendiendo el elemento a destacar dentro de los mensajes
publicitarios ilicitos.

Si hacemos una comparativa con otros paises en la regulacién de la publicidad encontramos datos de
interés respecto a la definicion de publicidad engafosa. La Union Europea supuso una transformacién
en el estrato legislativo de los paises integrantes, mostrando su preocupaciéon por la publicidad
engafosa. La Directiva de 10 de septiembre de 1984, relativa a la aproximacion de las disposiciones
legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros en materia de publicidad engafiosa
implic6 un importante referente. De hecho, dicha directiva constituia una primera fase, en la
configuracion de determinadas figuras publicitarias, que no obstante exigirian posteriormente un mayor
desarrollo.

Podemos mantener que, en el Derecho Internacional, la publicidad comparativa, la publicidad engafiosa,
y en general las practicas publicitarias incorrectas, han sido objeto de reglamentaciones particulares. Asi
la Comunidad Econdmica Europea comprendioé la necesidad de regulacion juridica del fendmeno
publicitario. Por ello, encontramos elementos importantes en relacién de la proteccion de los
consumidores como la Directiva de 10 de septiembre de 1984, relativa a la armonizacion de las
disposiciones legislativas, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros de la Comunidad
Econdmica Europea en materia de publicidad engafiosa.

Tras el ingreso de Espafia a la Comunidad Econémica Europea, se plantea la necesidad de actualizar la
legislacion interna a la normativa comunitaria. En este sentido podemos destacar la Ley 34/1988 de 11
de noviembre, General de Publicidad que derog¢ el Estatuto de Publicidad de 1964. Un texto relacionado
con la Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la defensa de consumidores y usuarios.
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No podemos obviar que, sea en el &mbito publicitario o en el entorno del derecho a la informacion lo
gue subyace es una preocupacion por parte de las instituciones, por reconocer en la informacion veraz
la necesidad para verificar el cumplimiento de derechos. La jurisprudencia constitucional sefiala que la
veracidad no es propiamente un limite sino una exigencia intrinseca para obtener la tutela del derecho,
y puede considerarse plenamente aplicable a la publicidad, aunque se haya elaborado
fundamentalmente a propdsito de la informacion periodistica. La pluralidad de la publicidad favorece la
objetividad. Asi por ejemplo que la comunicacién se efectie con la diligencia exigible a todo profesional,
parece conveniente que se aplique también en el trabajo del publicista.

A todo ello, debemos afnadir que la Ley General de Publicidad espafiola, adopté los postulados
planteados en la Directiva Comunitaria 84/450 del 10 de septiembre, de la publicidad engafiosa como
una de las manifestaciones de la publicidad ilicita. De ahi, se pude inferir que el engafio publicitario no
necesariamente equivale a falsedad, sino que basta que la publicidad sea apta para inducir a error.

Esto nos conduce a un concepto de la publicidad engafiosa positivo en el que la induccién a error se
puede producir de cualquier manera, incluida su presentacion y, por otro lado, podemos hablar de
publicidad engafiosa negativa, es decir aquella que silencia datos fundamentales, de los bienes,
actividades o servicios, lo que nos lleva a crear una imagen errénea del producto o servicio, que
confunde al consumidor.

En materia publicitaria el legislador comunitario ha mostrado siempre su interés en publicar nuevos
textos normativos, que se ajustaran a la realidad de los cambios del mercado. Asi, debemos destacar la
Directiva de 6 de octubre de 1997, que modifico la anterior Directiva sobre publicidad engafiosa, con el
objeto en este caso de armonizar la regulacion de la publicidad comparativa como una forma legitima
de informar a los consumidores de sus posibles ventajas. Sin embargo, posteriormente hubo nuevas
reformas como la Directiva de 11 de mayo de 2005, que modificé las Directivas anteriores, o la Directiva
de 12 de diciembre de 2006, sobre publicidad engafiosa y comparativa.

La doctrina mercantil, influida por los posicionamientos de la Unién Europea ha pasado de una
regulacion de la competencia centrada en las relaciones entre empresarios, a una presidida por el interés
social en beneficio de los consumidores. Por ello, tras diversas reformas legislativas, para interpretar en
nuestro ordenamiento juridico que se debe entender como publicidad engafosa, debemos atender a la
Ley de Competencia desleal, cuyo articulo 5 dispone que "se considera desleal por engafiosa, cualquier
conducta que contenga informacion falsa o informacion, que aun siendo veraz, por su contenido o
presentacion induzca o pueda inducir a errores a los destinatarios, siendo susceptible de alterar su
comportamiento economico...”. Especial mencion merece la utilizacién en este articulo del término
“veraZ'.

También debemos entender cuando hablamos de publicidad engafosa, que nos referimos a induccion
a error, definido como aquel que afecta al comportamiento econdmico. Sin embargo, no podemos
obviar que toda publicidad persigue inducir a su destinatario al consumo del producto, y por tanto la
actividad publicitaria crea cierto artificio. Aqui entraria en juego el concepto de veracidad, asi como otros
planteamientos que nos hacen determinar que la publicidad serd engafiosa cuando el efecto interesado
que persigue, distorsiona la realidad del producto o servicio.

152



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

La tesis que ha justificado mas prolongadamente la existencia de la libertad de comunicacién sefala que
solo el debate libre permite el descubrimiento de la verdad. Si un profesional de la busca la verdad,
como prioridad en su actuacién, estara respondiendo a los criterios de proteccion que le otorga la
Constitucion, pero si lo que busca es el sensacionalismo o la polémica entraria en una serie de vicios
informativos en el que la garantia de la veracidad y la proteccion constitucional se pierde. De hecho,
muchas informaciones solo difunden meras conjeturas, que, al no estar recubiertos del criterio de
verdad, pierden su valor informativo y pueden ser objeto de demanda juridica, como los publirreportajes
sobre los “productos milagros”.

3. Publicidad y consumo responsable.

La Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de la competencia desleal
y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los consumidores y usuarios, en su articulo 4 sefiala
que se entendera contrario a las exigencias de la buena fe el comportamiento de un empresario o
profesional que vaya en contra a la diligencia profesional, entendida ésta como el nivel de competencia
y cuidados especiales que cabe esperar de un empresario conforme a las practicas honestas del
mercado, que distorsione o pueda distorsionar de manera significativa el comportamiento econémico
del consumidor medio o del miembro medio del grupo destinatario de la practica, si se trata de una
practica comercial dirigida a un grupo concreto de consumidores.

Otro problema es en relacion al consumidor que sufre el error o el engafio. Normalmente se utiliza el
criterio del consumidor medio, y que a veces hace que el consumidor desprevenido que esté por debajo
de ese nivel de conocimiento medio, pierda esa especial proteccion legal. Cuestién sobre la que
subyacen dudas desde el punto de vista juridico.

Igualmente, a los efectos de esta ley se entiende por distorsionar de manera significativa el
comportamiento econdémico del consumidor medio, utilizar una practica comercial para mermar de
manera apreciable su capacidad de adoptar una decisién con pleno conocimiento de causa, haciendo
asi que tome una decisién sobre su comportamiento econémico, que de otro modo no hubiera tomado.
En este sentido podemos defender, como destacan algunos autores, que el legislador quiere extender
a la competencia desleal y a la publicidad la doctrina constitucional de la veracidad entendida como
diligencia profesional.

Frente a la publicidad engafiosa, debemos tener presente que podemos ejercer la accion de cesacién y
rectificacion de la publicidad, bien de forma particular o a través de las asociaciones de consumidores y
usuarios. Una sentencia estimatoria en materia de publicidad engafiosa, conllevaria conceder al
anunciante un plazo para que suprima los elementos ilicitos o engafiosos de la publicidad, también
ordenaria la cesacion o prohibicién definitiva de la publicidad engafiosa, exigiendo la difusiéon de la
publicidad correctora cuando la casuistica gravosa asi lo requiera, y siempre que contribuya a reparar y
contrarrestar los efectos dafiosos que generd la publicidad. El requisito de la veracidad, puede
considerarse mas estricto en este ambito publicitario. Asi la legislacion publicitaria introducia los
elementos e indicaciones que debian tener presentes para determinar cudndo un mensaje publicitario
es enganoso, que han sido recogidos actualmente en la legislacion referente a la competencia desleal.
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Ademas, cuando hablamos de publicidad y veracidad, debemos destacar otros elementos anexos de
gran interés en la construccion del debate doctrinal. Asi se debera considerar como publicidad engafiosa
la omision de informacién que induzca a error a sus destinatarios, como sefiala el articulo 7 de la Ley de
Competencia Desleal relativo a omisiones engafiosas. Esta ley considera desleal la omisién u ocultacién
de la informacion necesaria para que el destinatario adopte o pueda adoptar una decision relativa a su
comportamiento econdémico con el debido reconocimiento de causa. También es desleal si la
informacion que se ofrece es poco clara, ininteligible, ambigua, no se ofrece en el momento adecuado,
0 no se da a conocer el propdsito comercial de esa practica.

Por otro lado, para la determinacién del caracter engafoso se atendera al contexto factico en que se
produce, teniendo en cuenta todas sus caracteristicas, circunstancias, asi como las limitaciones del medio
de comunicacion utilizado. Ademas, cuando el medio de comunicacién imponga limitaciones de espacio
o tiempo, para valorar la existencia de una omision de informacidn se tendran en cuenta las limitaciones
y todas las medidas adoptadas por el empresario o profesional para transmitir la informacién por otros
medios.

Una prueba del nivel de exigencia de la veracidad en el Derecho Publicitario nos la ofrecié la reforma
del Codigo Penal de 1995, que dentro del Capitulo XI, del Titulo XIlIl, de la Seccion 32 referida a los
"delitos relativos al mercado y a los consumidores”, tipificd por primera vez el delito de publicidad
engafiosa en el art. 282, estableciendo pena de seis meses a un afio asi como multa de seis a dieciocho
meses a los fabricantes o comerciantes, que en sus ofertas o publicidad de productos o servicios hicieran
alegaciones falsas que causaran perjuicios graves y manifiesto a los consumidores. Actualmente el
Cédigo Penal con la nueva redaccién de la LO 15/2003, de 25 de noviembre que modifica la LO 10/1995,
de 23 de noviembre, del Cédigo Penal mantiene el delito, determinando la pena de multa de doce a
veinticuatro meses.

De todo ello podemos inferir que la actuaciéon judicial espafiola es cada vez mas sensible al
reconocimiento de los derechos a la informacidn veraz, dentro del contexto constitucional, ante las
infundadas reclamaciones, demandas y querellas de quienes se sienten agraviados. No obstante, el
propio Tribunal Constitucional reconoce que, en un debate libre, las informaciones erréneas son
inevitables, de tal forma que, de imponerse la verdad como condicién para el reconocimiento del
derecho, la Unica garantia de seguridad juridica seria el silencio. A ello debemos afadir la
responsabilidad del informador o publicista con el contenido que emite, pues la falta de veracidad
conllevara siempre problemas juridicos.

También dentro del concepto de publicidad engafiosa podemos introducir otros elementos como todas
aquellas practicas que pueden generar confusidn en los consumidores, o aquellos cédigos de conducta
o distintivos de calidad engafiosos, asi como las practicas de sefiuelos o promociones que inducen a
confusion. En este sentido especial atencion merecen lo que se conoce como “prdcticas comerciales
encubiertas’, que considera desleal por engafioso incluir en los medios de comunicacion,
comunicaciones para promocionar un bien o servicio, pagando al empresario o profesional por dicha
promocién, sin que quede claramente especificado que se trata de un contenido publicitario. Esa falsa
percepcidn genera un engafio en el conocimiento que recibe el consumidor sobre la realidad que se le
ofrece. Es una contradiccidon entre una realidad factica que en definitiva encierra una realidad publicitaria.
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Otro matiz importante en publicidad reside en la idea del medio donde se difunde el mensaje. Hay
sectores doctrinales que consideran que es irrelevante el medio por donde se proyecta el mensaje,
tampoco es necesario que la publicidad sea falaz, puede ser exacta en un plano abstracto e inducir a
error a sus destinatarios, con lo que se determinaria el caracter engafioso. Tampoco es obligatorio que
se produzca un dafio efectivo, basta con que exista la mera posibilidad de engafiar. Asi mismo, es el
anunciante el que debe probar que es cierto lo afirmado en su publicidad, invirtiendo la carga de la
prueba. No hay que olvidar que la publicidad genera responsabilidad contractual, lo que implicaria que
el empresario que publicita servicios o productos debe cumplir con lo anunciado, pues de lo contrario
incurriria en publicidad engafiosa.

Conclusiones.

En los temas sobre veracidad, informacién y publicidad, la relacién sistematica con la proteccion del
consumidor de una parte, y con la libertad de empresa y la economia de mercado, pueden permitir una
mayor rigurosidad en la apreciacién de la veracidad. Junto a este principio de veracidad, la legislacion
sobre competencia desleal ha introducido el criterio de la diligencia profesional en la publicidad.

A modo de conclusion, insistir que la veracidad es el presupuesto para considerar que nos encontramos
ante una informacién constitucional protegida, pero serd en la ponderaciéon de las circunstancias
concurrentes cuando esa libertad de informacién entra en conflicto con otros derechos o bienes
constitucionales.

A ello debemos afiadir que el aseguramiento de la veracidad es impensable sin incurrir en posibles
costes que superen los beneficios sociales esperados. Asi, un deber de veracidad absoluta, que exigiera
a todas las informaciones proporcionadas en el trafico econdmico tuvieran una Unica y misma
interpretacion para todos y cada uno de los consumidores y que esta interpretacion se ajustara a la
realidad, eliminaria una parte de los discursos comerciales y disuadiria de la fabricacién de productos o
la prestacion de servicios.

Por ello, debemos defender la busqueda de una publicidad que responda al principio de veracidad y
que ademas sea honesta y transparente. Una actuacion en este sentido, que involucre a las empresas en
un cédigo ético de autorregulaciéon publicitaria basada en principios juridicos, permitird al consumidor
tener una verdadera capacidad de eleccidn, dentro de las reglas del libre mercado.
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