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n cierta ocasión preguntaron al Director de Marketing de L´Oreal
por la finalidad que perseguía en su estrategia publicitaria: ¿buscaba conec-
tar con un perfil de “mujer ensoñadora”?, ¿quería subrayar la capacidad del
perfume para asociar impresiones sensoriales?, ¿veía el producto distinto al
resto en algún punto significativo? El Director de marketing comentó: “Yo no
vendo un perfume, vendo seducción”.

Es decir: en su publicidad, vendía un valor socialmente en alza mucho más
que un producto, por exquisito que pueda ser. Y esto mismo es lo que hacen
tantas marcas: Volvo no vende coches, “vende” seguridad; Ariel no vende un
detergente, “vende” blancura; y Nokia no vende terminales telefónicos,
“vende” comunicación (una comunicación humana que la gente echa de
menos en un mundo hipertecnologizado: de ahí su eslogan “connecting pe-
ople”).

E



Todas estas marcas “venden” valores. Y es justo que, antes de entrar en esta
“ética olvidada” en la Deontología publicitaria, nos detengamos un mo-
mento a entender los fundamentos de esta nueva lógica comercial que se
está imponiendo en todos los ámbitos publicitarios.

1. Las dos caras de la Publicidad

Hablar de “publicidad y valores” supone situar el fenómeno publicitario en
la esfera de lo social, de la comunicación pública. Aunque el empleo de va-
lores en las estrategias de comunicación de una empresa tenga también una
proyección incuestionable en la esfera del marketing, la primera dimensión
a la que afecta es necesariamente la esfera del imaginario social: el lugar
donde se forjan los símbolos y las ideas que acabarán convirtiéndose en la cul-
tura de un país.

Cierto es que desde sus orígenes, la publicidad se ha entendido vinculada
al mundo de la producción económica: como un instrumento de comuni-
cación para incrementar las ventas de un producto o servicio. Así lo han
entendido los estudiosos del marketing, cuyo concepto de la publicidad no
sobrepasa su consideración de mera “técnica instrumental” con efectos
principalmente económicos. Pero la publicidad ha sido también, en todas
sus épocas, un poroso agente de conformación social: ha proclamado ide-
ales (en la propaganda y en la publicidad social de las ONGs), ha influido
en las modas y en las corrientes estéticas, ha configurado un género artís-
tico (el cartel publicitario) ha promocionado a determinados artistas (Tou-
louse-Lautrec, Alphonse Musha o Ramón Casas han pasado a la Historia
del Arte por sus creaciones en el cartelismo publicitario) y, sobre todo, ha
contribuido a difundir unos determinados valores y estilos de vida muy por
encima de otros1.
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1. Esa doble dimensión del mensaje publicitario (económica y cultural) ha propiciado una doble aproximación académica al mundo
de la publicidad: la óptica marketiniana, la que se enseña en las escuelas de business adminsitration, tan preponderantes en Es-
tados Unidos; y la óptica sociológica y comunicativa, que es la adoptada en España por las Facultades de Ciencias de la Comuni-
cación, cuya tradición entronca con la desarrollada en otros países europeos, principalmente en Francia.



La difusión de los valores es hoy en día un aspecto capital, que enlaza
con la actual estrategia de comunicación de las empresas. Los publicita-
rios se dieron cuenta hace años de que la tecnología había igualado
tanto los productos que era muy difícil distinguirse de la competencia
por algún aspecto estrictamente funcional. Por otra parte, descubrieron
también que el público no era capaz de retener tanta información como
quería transmitírsele en cada anuncio (descuentos, oportunidades, pres-
taciones), muy especialmente en los spots de televisión; eran demasiados
datos para un espectador que está acostumbrado a la pasividad. Los
datos, las argumentaciones racionales eran plenamente válidas para la
publicidad en medios impresos (periódicos, revistas), pero ya no tanto
para el medio audiovisual, que tiende a convertir todo en espectáculo.
La imagen en movimiento induce más a la fascinación, al ensueño y al
sentimiento.

¿Cuál ha sido el resultado? Si no era posible diferenciar el producto por al-
guna cualidad propia y específica, se diferenciaría por una cualidad ideal,
onírica o añadida por el publicitario. Los mensajes de la publicidad rodearon
entonces al producto de valores socialmente en alza, diferenciaron a los pro-
ductos con valores o actitudes que poco o nada tenían que ver con el pro-
ducto en sí. Y, de este modo, en los últimos veinte años hemos asistido a una
publicidad que nos vende valores y estilos de vida tanto o más como nos
vende bienes y servicios.

¿Qué vende Coca-Cola? No un sabor distinto, ni una fórmula nueva, ni un
precio más asequible; en todo eso se diferencia poco de Pepsi. Vende juven-
tud: en todos sus spots, en todos sus mensajes. Desde 1968, la juventud es un
valor emergente. Ya no son los adultos quienes marcan el punto de referen-
cia social, sino esa franja de edad con la que todos quieren identificarse:
todos quieren vestir como los jóvenes, ser identificados como jóvenes. Coca-
Cola recoge esa nueva tendencia, asocia su producto a esa nueva aspiración,
y lanza mensajes paradisíacos, hedonistas y desenvueltos para apelar con efi-
cacia al espectador.
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tivista y claramente reductora, la Ética publicitaria debe buscar y asu-
mir su propia identidad y reformular su fundamentación científica.

3. En consecuencia, los profesores de Ética o Deontología publicitaria de-
bemos replantearnos los contenidos de nuestra materia y abrir la refle-
xión y el análisis no sólo al conjunto de los códigos éticos, sino también
a los valores que debe respetar y promover la comunicación publicita-
ria. Además, es una necesidad perentoria, dadas las actuales directrices
de Bolonia para la remodelación de los planes de estudio en la Univer-
sidad.

4. Debemos también formar al público en el consumo responsable y en un
sentido crítico frente a los medios. La Deontología publicitaria abarca el
proceso entero de la comunicación social. Por tanto, no sólo incumbe al
emisor de los mensajes sino también a sus receptores, que tienen una
responsabilidad ética en el consumo de estos o aquellos mensajes pu-
blicitarios. En ese contexto se encuadra la “ética de la recepción”, en la
que deben ser educados todos los ciudadanos. Y, por tanto, es respon-
sabilidad de los centros docentes y de las instituciones gubernamenta-
les la promoción de programas que capaciten en esa valoración ética.

5. Finalmente, mi última propuesta es la creación de un Observatorio sobre
Publicidad y Valores que pueda tener el máximo consenso posible y se
constituya como una instancia de reflexión, análisis y –en su caso- de-
nuncia a la difusión de valores, modelos de comportamiento y estilos de
vida en los mensajes publicitarios. Para que su autoridad no fuese rela-
tivizada ni cuestionada, sería deseable que en ella pudieran integrarse:

- Las Asociaciones de Consumidores y, en general, de usuarios de la
Comunicación. También podrían tener representación las asocia-
ciones en defensa de la familia, las asociaciones o federaciones de
centros docentes y las más directamente vinculadas con la educa-
ción de los jóvenes.
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- Los emisores o mediadores de la comunicación publicitarias: anun-
ciantes, agencias publicitarias y medios, a través de sus respectivas
asociaciones profesionales.

- Las instituciones gubernamentales directamente afectadas, como
el Instituto de la Mujer o los diversos organismos en defensa de la
infancia y la juventud.

- Por último, las Facultades de Ciencias de la Comunicación, muy es-
pecialmente el colectivo de profesores de Deontología publicitaria
en las distintas universidades españolas.
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