Bases para la elaboracién de
un codigo de ética
publicitaria,

El andlisis de los problemas éticos vy el
establecimiento de un cédigo deontolégicb
que regule las situaciones de conflicto en la
publicidad, llevan a la toma de concienéia

sobre la funcidn social de la publicidad

‘_7‘:

e N visperas del nuevo siglo que comienza, la falta de
reglamentacién en materia publicitaria en nuestro pais preocupa a
las diversas instituciones sociales, por el incierto panorama que en el
futuro se vislumbra para la publicidad; ya que ésta tiene una doble y
paralela funcién que cumplir: una funcidn social y obviamente, su
natural funcién econdémica (Talldbn Garcia, 1978,182).

La actividad publicitaria esrelativamente joven en Bolivia, ya que
no excede las tres décadas desde su inicio ; sin embargo, su continuo
desarrollo ha alcanzado niveles de extrema importancia que
representan, incluso, la sobrevivencia para la mayoria de los medios
de comunicacién.

Los aspectos éticos y legales siguen siendo importantes cuando
la tendencia general se dirige hacia la desregulacién y la disminucién
delrol del Estado en los diversos dmbitos de la vida econdmica de los
paises, incluidas las telecomunicaciones.

Ciertos excesos de algunos anunciantes, medios y agencias,
obligaron hace algunas décadas a varios paises capitalistas a
intervenir en beneficio del consumidor, regulande la publicidad de
oo aquellos productos cuya repercusion social asi lo aconseja. A su vez,

Sonia Velasco Cirbidn o, e e L.
Licenciada en Comunicacién la autorregulacién publicitarainiciada en 1937, llegaba a su maxima
Social _ expresion con la adopcidén de diversos tipos de pactos, signo

{*) Resumen del Trabajo Final de Grado presentado para oplar a la Licencialura
en Ciencias de la Comunicacién Social. Universidad Privada de Santa Cruz de la
Sierra (UPSA). 1998.
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inequivoco de que la era de la AUTODISCIPLINA
habia llegado (Cédigo Publicitario de
Autorregulacion Colombiano del 24 de oclubre
de 1980).

Autorregulacién versus Ley de Estado

Si bien las leyes de Estado tienen mayor
alcance y autoridad, la burocracia estatal se
puede hacer pesada; mientras que un codigo
de autorregulacién manejado deniro del mismo
rubro puede ser mas técnico y agil a la hora de
resolver los problemas. Ademas, en nuestro pais,
cuando el Estado interviene aparece la sombra
de la corrupcion, y ain mds, considerando que
muchos de los politicos tienen intereses
personales y econdémicos en los medios de
comunicacién.

Creemos que la propuesta de un cédigo de
autodiciplina planteado por el propio rubro de
los publicistas, los empresarios o anunciantes y
los medios de comunicacion seria la forma mas
rapida y efectiva de regular la publicidad en el
contexto actual; dado que para lanzar un
proyecto de ley se necesita un previc periodo
de debate social que puede prolongarse en el
tiempo. Elcédigo de autoregulacion podria ser
como una especie de ensayo para gque luego
se concrete laley mejorando y perfeccionando
el alcance del cédigo.

Marco Legal

En Bolivia existen algunas leyes y Resoluciones
Ministeriales (R.M.) dispersas que se aplican al
dmbito de la publicidad. En el Codigo de
Comercio se definen y regulan todos los actos
de competencia desleal donde se puede incluir
cierto fipo de publicidad comparativa. La Ley
General de Telecomunicaciones prohibe la
utilizacion del procedimiento de percepcion su-
bliminal. La Ley de Derechos de Autor prohibe el
plagio. La Ley del Medicamento estipula el tipo
de medicamentos sujetos a publicidad masiva
e impone algunas limitaciones para ésta. El
Cédigo de Salud indica que todos los mensajes
publicitarios de bebidas alcohdlicas y tabaco
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El cédigo de
autorregulacién podria ser
como una especie de
ensayo para que luego se
concrete la ley mejorando
y perfeccionondo el

alcance del cédigo

deben ser revisados y autorizados por las
autoridades de salud; ademds, dichos mensajes
no pueden contener argumentos que relacionen
el consumo de estos productos con el bienestar
y salud fisica o mental, no puede utilizar ni dirigirse
a nifos o adolescentes, no puede asociar el
consumo de estos productos alas situaciones de
deporte, trabagjo u hogar, no se puede mostrar
inhalando o expeliendo humo en frente de
publico, y finalmente, todos los mensajes y
productos que contienen tabaco deben llevar
la leyenda impresa de: "ESTE PRODUCTO ES
NOCIVO PARA LA SALUD".

Las R.M. existentes refuerzan y repiten parte
de lo que ya se menciond del Cédigo de Salud
e impone el horario de las 21:00 horas como
minimo para emitir publicidad de bebidas
alcohdlicas y tabaco en los medios de
comunicacion audiovisuales.

A nivel Santa Cruz existen dos Ordenanzas
Municipales relativas a la publicidad: la
Ordenanza de "Defensa del Consumidor”
aprobada en 1995 que tiene un capitulo sobre
publicidad que en algunos aspectos, como el
de publicidad engafosa y publicidad
comparativa, es muy especifica; sin embargo,
dicha ordenanza no se aplica, puessurespectivo
reglamento no se ha elaborado todavia, y no
existen planes para hacerlo. La otra es la
Ordenanza del "Reglamento de la Publicidad”
aprobadaen 1997, en ella Unicamente se regula
el espacio fisico en el que se pueden colocar o

i e S R N T s s G 5 g R



hacer anuncios, tanto en vias publicas como
privadas. La reglamentacién de contenido es
practicamente nula; sélo existe un articulo (que
no se cumple) que estipula que en el interior de
las salas de espectdculos de todo tipo, los
anuncios deben estar auterizados por la
autoridad correspondiente con la finalidad de
que no se emitan mensajes cuyo contenido
exprese violencia, pornografia, drogadiccién,
vicios, destruccién de la familia o de los valores
morales de la comunidad.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1. Objetivos de la investigacion

En lineas generales, los objetivos principales
son dos: 1) Describir, caracterizar y reflexionar
sobre los principales problemas éticos de la
publicidad en Santa Cruz de la Sierra. 2)
Proponer las bases para la elaboracién de un
cédigo deontolégico publicitario que contemple
la mayoria de los problemas éticos publicitarios,
para regular las agencias y los medios de
comunicacion.

3. Disefio de la investigacién

Especificamente, el trabajo de campo para
la presente investigacion se divide en cuatro
areas: La primera, se refiere alarecoleccién de
material de publicidad que haya sido difundido
en Santa Cruz, y que haya incurrido en faltas
éticas. Estas muestras servirdn para probar y
ejemplificar las faltas.

La segunda concierne a la revisién de los
cédigos de ética publicitaria que rigen en otros
paises, ésto con el objetivo de analizarlos puntos
interesantes aincluir en la propuesta y también
con la finalidad de verla tendencia internacional
para contextualizar. La tercera y la cuarta tienen
que ver con lo que se llama investigacién
cualitativa, y consigue el objetivo de conocerlas
diferentes posiciones locales respecto al tema.
Usamos dos técnicas: 1)Las entrevistas en
profundidad a tres grupos: profesionales de la
publicidad, autoridades que representan
algunas instituciones y profesionales reconocidos
en varias ramas. 2)Los grupos focales que
representan a la sociedad en general.

Se encontré con relativa facilidad casos que demuestran

gue en Santa Cruz se comete todo tipo de faltas éticas en

la publicidad

2. Justificacién

La investigacién busca, principalmente, el
beneficio de los consumidores (la sociedad en
general) en cuanto a su salud mental y en
cuanto asu derecho a no ser discriminados por
estereotipos . El andlisis de los problemas éticos
actuales y el establecimiento de un cédigo
deontolégico que regule las situaciones de
conflicto en la publicidad, van a resultar
inevitablemente, en un mayor nivel de
conciencia sobre la funcién social de la
publicidad en el dmbito profesional de la
comunicacién.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. Andlisis de aspectos éticos en mensajes
publicitarios

Se encontrd con relativa facilidad casos que
demuestran que en Santa Cruz se comete todo
tipo de faltas éticas en la publicidad. Por ejempilo,
se estudié dos casos de publicidad comparativa
de competencia desleal.

En cuanfto a publicidad de bebidas
alcohdlicas se encontrd que es frecuente el uso
de modelos menores de edad (incluso de
quinceaneras), quienes aparecen en pantalla
tomando las bebidas.
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Se encontré también publicidad dudosa vy
con tendencia al engafo relacionada a
productos como detergentes, cosmeticos,
alimentos y ofros.

Se descubrié que en muchos mensajes
publicitarios se muestra, y por lo tanto, se incita
a comportamientos inadecuados. Por ejemplo,
mostrar al mismo hombre en actitud sensual y
carinosa con dos mujeres al mismo tiempo:; o
mostrar alos modelos en situaciones de peligro
e inseguridad, como es el caso de conducir
vehiculos a alta velocidad y sin prudencia; otro
caso es el de asociar la bebida alcohdlica ala
conduccidn de vehiculos, o laingestion de estas
bebidas en plena via publica; la viclencia, €
incluso algunos actos delictivos, es otro elemento
negativo presente en algunos anuncios: el
horaric inadecuado para anuncios con fuerte
contenido sexual que no deberian pasarse en
horas de protecccidn a los ninos.

Se enconiré mensajes publicitarios que
utilizan eadlificativos maximos sin ningon soporte
institucional, tales como ser “el mejor". “elmas...",
y ofros. También se revisd el hecho de que se
utiice profesionales, sobre todo en el area de
salud, para promocionar productos. Se encontrd
muchos casos de plagio, tanto de musica como
de imagenes graficas de prensay television. Se
revisé varios anuncios de ofertas confusas y sin
especificacién que, con o sin intencién del
anunciante, pueden conducir a error 0 a
decepcién del consumidor.

Se aplicé el andlisis semidtico que propone
el autor Gémez Crejuela a aguellos mensajes
que tienenmayor contenido y elementos de tipo
subjetivo, y que por ende, la falta ética a
comprobar es mas dificil; éste es el caso de los
mensajes que utilizan estereotipos sociales
regionalizados como el “camba vy el colla”, y

también es el caso de los mensajes que utilizan
el cuerpo femenino para atraer la atencién del
publico.

Para los anuncios, cuyo contenido utiliza los
estereotipos sociales regionalizados, se concluyd
que en muchas ocasiones estos mensajes
tienden areforzar y perpetuar prejuicios sociales
que alejan unas culturas de ofras, y por tanto, en
cierta forma, resultan ser discriminatorios; tal es
el caso del “camba flojo y vivo", o del "colla
trabajador que progresa mds rapido que el
camba™.

Para los mensajes que utilizan el cuerpo
femenino como principal atraccién, se concluyd
que estos anuncios contribuyen al estereotipo de
mujer, alimentando la idea y paradigma de un
valor centrado en la belleza de su cuerpo, e
incluso en muchas oporfunidades se la muestra
facil y vulgar. El modelo general de mujer-objeto
que se presentava en contra de la dignidad de
la mujer.

2. Analisis de los codigos deontolégicos de la
publicidad de otros paises

Se reviso ocho de los cédigos mas completos
que representan paises de las tres Américasy de
Europa. En rasgos generales, todos los codigos
hablan de algunos principios bdsicos en la
publicidad. Estos principios son 1a veracidad, la
honestidad, la decencia, la legalidad, la
responsabilidad social, la libre y leadl
competencia, elrespeto alapersona, ala familia
y alas instituciones establecidas, la protecciéna
la intimidad y a la ecologia, y la identificacion
clara de la publicidad.

Por ofro lado, se revisé la forma de operar de
los "entes” creados para hacer cumplir los

En muchas ocasiones los mensajes publicitarios tienden a reforzar y perpetuar

prejuicios sociales que alejan unas culfuras de otras y que en cierta forma

resultan ser discriminatorios; tal es el caso del *camba flojo y vivo", o del "colla

trabajador que progresa mas rapido que el camba”
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cédigos. En sintesis, las entidades que se
conforman para la auterregulacién de la
publicidad tienen cardacter independiente o
auténomo y estdn compuestas por
representantes de las agencias de publicidad,
los anunciantes o sector empresarial, los medios
de comunicacion, y en algunos casos por
organizaciones que representan a los
consumidores.

Sobre la responsabilidad por el anuncio o
publicidad, todo apunta a que el anunciante es
el principal responsable; sin embargo, no se
deslinda la culpabilidad de la agencia y del
medio. Las sanciones van desde llamados de
atencién para corregir o retirar la publicidad,
hasta multas econémicas y clausuras temporales
y definitivas de los infractores.

Los testimoniales, en resumen, deben ser
auténticos, actuales, autorizados por el
testimoniante o tutor y no debeninducira ermor,
sobre todo con la utilizacion de indumentarias
que representen profesiones especificas
(médicos, por ejempilo).

También se encontré regulaciones especificas
para proteger a los ninos en su ingenuidad natu-
ral.

Para evitar el consumo abusivo de bebidas
alcohdlicas y tabaco; se repite la mayoria de las
restricciones ya impuestas en Bolivia y se impone
otras como ser; el no dar a entender que beber
o fumar es necesario para alcanzar el éxito so-
cial, el no utilizar persongjes admirados por ninos
y/ojoévenes, no asociar el rechazo alabebida o
al cigaro como signo de debilidad.

Un punto que es importanfe aclarar es que
en la mayoria de los paises ya existen leyes
estatales que regulan la publicidad y que
complementan y refuerzan los compromisos
asumidos por los participantes con la firma de
los codigos de ética.

3. Anilisis de los resultados de las entrevistas y
de los grupos focales

Tanto los entrevistados, como los participantes
de los grupos focales, han reconocido la
necesidad urgente de regular la publicidad

Para los mensajes que
utilizan el cuerpo
femenino como principal
atraccién, se concluyd
que estos anuncios
contribuyen al estereotipo
de muijer, alimentando la
idea y paradigma de un
valor centrado en la
belleza de su cuerpo, e
incluso en muchas
oportunidades se la

muestra facil y vulgar

debido alos abusos continuos que se cometen.
Sin embargo, hay algunas diferencias notables
en cuanto "qué"” y "cdmo” se deberia regular.

Algunos son mas liberales y opinan que
solamente deben impaonerse principios bdsicos
generales y que de ahi en mds ‘la mano invi-
sible del mercado estd apta pararegular; de esa
manera, no se limitaria la creatividad de los
publicistas. Los del segundo grupo piensan que
mientras mas regulaciones existan es mejor
porque queda menos espacio subjetivo, y
ademds, porque mientras mds restricciones se
planteen, el nivel de la calidad de la publicidad
va a subir, pues se necesitaradn recursos
innovadores para llegar al publico objetivo.

En las enfrevistas y en los grupos focales se
abordd el tema de la cantidad de publicidad,
llegando a la facil conclusidén de que existe
mucha publicidad en Santa Cruz (sobre todo en
los medios audiovisuales), y de que los medios
deberian restringirse a doce minutos de
publicidad por cada hora de emisién de
programacion.

Los temas en que se encontré mayor choque
de opiniones fueron el uso de la mujer en la
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En los anuncios debe
protegerse la intimidad,
la propiedad privada y
el medio ambiente en

todo su alcance.

No deben permitirse

anuncios que resten

importancia a la

seguridad personal

publicidad y el uso de esterectipos sociales
regionalizados. Los productos para los cuales se
debe tener mayor "mano dura” son el tabaco y
las bebidas alcohdlicas. Ahora bien, mds quela
preocupacion porla publicidad subliminal, existe
la preocupacién por los mensajes “entre lineas”
gue son mas frecuentes y muchas veces son mds
daninos.

PROPUESTA

Base de un cadigo ético de autorregulacién
publicitaria

En el marco filoséfico del codigo se estipulan
todos los principios bdsicos consagrados en los
cédigos de otros paises que ya hemos nombrado
anteriormente. En ese sentido, debe regularse
el contenido de todo mensaje de publicidad
para que ésta sea claramente identificable
como tal, a fin de distinguirse del material
noticioso del medio y no confundir al consumidor.

En los anuncios debe protegerse laintimidad,
por ejemplo, no debe utilizarse citas o imdgenes
de personas vivas sin previa autorizacién. Debe
protegerse la propiedad privada y el medio
ambiente en todo su alcance. No deben
permitirse anuncios que resten importancia a la
seguridad personal.

En cuanto a la presentacién veridica de la
publicidad, se especifica algunos elementos
como las descripciones, argumentaciones, el
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valor de los productos, el uso de expresiones
promocionalesy “ganchos" (por ejemplo, eluso
de la palabra “gratis"). la nomenclatura, el
lenguaje y el ambiente, el soporte de
investigaciones y estadisticas, los testimoniales y
lainformacién cientifica, entre otros. Enresumen,
el anuncio no debe contener informacién ©
presentacién visual que por implicacién,
manipulacién, omision, exageracién 0
ambigiiedad pueda llevar directa ©
indirectamente a engariar al consumidor.

Parala publicidad comparaliva se presentan
algunas limitaciones con el principio bdsico de
la "objetividad” enla comparacion. Por ejemplo,
que lo que se argumente sed comprobable, que

no se cree confusién entre productos o marcas,

que al comparar productos de diferentes precios
o diferentes épocas se aclare tal situacion.

Para la publicidad que afecta a los ninos se
debe respetar su ingenuidad, credulidad,
inexperiencia y sentimiento de lealtad. No se los
debe ofender moral o verbalmente. Tampoco
insinuar sentimientos de inferioridad al menor que
no consuma el producto ofrecido. También hay
gue tener cuidado en no desacreditar la
autoridad o juicio de los padres o educadores;
hay que ser muy claros en lo que se ofrece del
producto, usando términos familiares a los nifios
para que éstos no se creen falsas expectativas.
En todos los cases que aparezcan ninos en
publicidad. es necesario €l consentimiento de los
padres o tutores.

Para garantizar una difusidon responsable que
no promueva al consumo abusivo, se propone
analizar varios aspectos sobre publicidad de
bebidas alcohdlicas y tabaco, incluyendo la
proteccion al menor de edad, la proteccién a
las normas locales y leyes nacionales, la
proteccién a la cultura nacional; a la salud y dl
deporte, y el establecimiento de advertencias
correspondientes y horarios de emisidon
prudentes. Por ejemplo, no se debe aludir ala
inmadurez del menor para consumir estos
productos porque por reaccidn contraria puede
incentivarlo; no se debe asociar la ingestién de
bebidas con la conduccién de vehiculos o el



La publicidad de medicamentos, cosméticos y productos similares

debe tener limitaciones especificas. Por ejemplo, no hay que provocar

miedo injustificado a padecer alguna enfermedad, siempre se debe

alentar al consumidor a consultar con el médico y aleerlas

indicaciones de estos productos, se deben evitar palabras como

"magia”, "milagro” y se debe tener cuidado con la palabra "natural”

manejo de maquinaria compleja, tampoco
* presentar personas con indumentaria médica o
afines, ni aludir a que estos productos tienen

efectos beneficiosos para la salud fisica o men-
tal; etcétera.

Para la publicidad de medicamentos,
cosméticos y productos similares, también
sugiere establecer limitaciones especificas. Por
ejemplo: no hay que provocar miedo injustificado
apadecer alguna enfermedad; siempre se debe
alentar al consumidor a consultar con el médico
y a leer las indicaciones de estos productos, se
debe evitar palabras como “magia”, "milagro”
y tener cuidado con la palabra “natural”. No se
debe decir que el producto tiene cualidades
imposibles de comprobar cientificamente,
etcétera.

En cuanto al uso de estereotipos sociales
regionalizados se recomienda a los publicistas
tener mucho cuidado con los mensajes indirectos
que puedan alentar prejuicios sociales. Y para el
uso de la mujer en la publicidad se propone no
utilizar menores de 18 afnos en publicidad que
implique contenido sensual y justificar la
presencia de la mujer en el anuncio ya sea por
su relacion intrinseca con el producto o por el
concepto creativo del anuncio.

Parallevar a cabo la propuesta de regulacion
se propone la creacién de un Concejo Superior
de la Publicidad como mdximo organismo de
vigilancia de la ética publicitaria en Santa Cruz.
Este Concejo podra conformarse con
representantes de las empresas publicitarias, el
Colegio de Comunicadores, los medios de
comunicacion y los empresarios, basicamente

para resolver los problemas menores; sin
embargo, para los temas mds conflictivos se
propone una estructura mayor en la que se
agreguen representantes de trece diferentes
instituciones que de una u otra manera velen por
los intereses de la comunidad.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Basicamente existen pocas normas relativas
a la publicidad y éstas se encuentran dispersas
en distintos textos juridicos de nuestro pais, porlo
tanto, es necesario un sistema de normas
adecuadas y arménicas que se agrupen en un
solo texto.

Esrecomendable que todas las Asociaciones
de Empresas Publicitarias del pais reactiven y
refuercen sus funciones a la brevedad para
consolidar al sector como gremio, y que de esta
manera sea la Asociacién Nacional la que lleve
adelante la propuesta del cédigo deontolégico
oley.
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Postgrado alcanza metas

P B
E linicio dela presente década fue decisivo
para la vida académica de la UPSA. En 1991,
la Direccion de Investigacion y Postgrado
emprende uno de los mdas retadores proyectos,
lanzande a la comunidad cientifica. docente
y estudiosa, cursos de postgrado a dlto nivel,
con la finalidad de elevar las escalas de
exigencia en el dmbito de la investigacién, el
liderazgo y los procesos pedagagicos. En estos
siete anos. se han certificado 686 profesionales
a nivel diplomado, en distintas areas del
conocimiento, tales como la Maestria en
Informdtica, Maestria en Administracion de
Empresas (con sus diferentes modulos:
Contabilidad y finanzas, Estrategias de Market-
ing, Diplomado Superior en Alta Gerencia,
etc.), Diplomado en Auditoria Operativa,
Diplomado en Comercio Exterior y Economia
Internacional, entre otras.

Actualmente, las metas con las que nacid
esta Direccién se ven consolidadas, un ejemplo
de ello es el significativo indice de alumnos que
se encuentran desarrollando el Trabgjo
Profesional de Grado para optar al titulo de
Magister en Adminsifracion de Empresas.

Y casi cruzando los umbrales del milenio, la
Direccion de Investigacion y Postgrado oferta
programas novedosos de Maestria, que
aglutina a 157 participantes,
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MAESTRIAS ACTUALES

* MBA en Direccion y Gestién
Empresarial.

* Maestria en Arquitectura y
Urbanismo.

* Maestria en Ingenieria y
Gestion Medioambiental.

* Maestria en Ingenieria de
Negocios.

* Maestria en Marketing y
Logistica
* Diplomado en Marketing
Estratégico.

* Diplomado en Historia y
Estudios del Criente Boliviano.



