
		
			[image: Cubierta: Ética publicitaria y responsabilidad social corporativa. Publicidad social y Branded Content como nuevas herramientas para transmitir los valores de las marcas. María Teresa Pellicer Jordá. Pirámide]
		

	
		
			[image: Ética publicitaria y responsabilidad social corporativa. Publicidad social y Branded Content como nuevas herramientas para transmitir los valores de las marcas. María Teresa Pellicer Jordá. Ediciones Pirámide]

		

	
		
			
Relación de autores

			Pablo Albaladejo

			Profesor de Educación Secundaria Obligatoria.

			Manuel Aroca

			Graduado en Publicidad y Relaciones Públicas.

			María José Centenero

			Profesora en la Universidad de Murcia.

			Daniel Campo

			Director de la revista El Publicista.

			Patricia de Casas

			Profesora en la Universidad de Extremadura.

			Patricia Gascón

			Profesora en la Universidad de Zaragoza.

			Esther Marín

			Profesora de Educación Secundaria Obligatoria.

			María José Martín-Giner

			Universidad de Extremadura.

			Macarena Parejo-Cuéllar

			Profesora en la Universidad de Extremadura.

			María Teresa Pellicer

			Profesora en la Universidad de Murcia.

			Alejandro Perales

			Presidente de la Asociación de Usuarios de la Comunicación.

			María Jesús Ortiz

			Periodista.

		

	
		
			
			
Introducción

			La ética publicitaria está más al día que nunca, y no es una mera afirmación, sino una realidad que ya se puede observar en la mayoría de los países europeos. España, por supuesto, está dentro de esta tendencia en constante crecimiento que permite hacer una publicidad más responsable, a la vez que proteger y respetar a los consumidores. Esto es fundamental para construir las bases de una sana relación comercial entre empresas y sociedad y genera un clima de confianza muy propicio para ambas partes.

			Dice Toni Segarra que la publicidad es el género «que con mayor naturalidad y eficacia fomenta el optimismo, la felicidad, la alegría, algo de lo que tanto los medios de comunicación como la cultura han huido siempre, olvidando su inmensa responsabilidad en la construcción del estado de ánimo colectivo» (2021, p. 15). Y añade que «alguien tiene que contar que la vida es hermosa, que vale la pena y que hay que tener ilusiones y esperanzas» (2021, p. 15). Esta maravillosa percepción de la publicidad, tan cercana a los valores y al beneficio social, es uno de los grandes hitos que se han conseguido en esta década gracias a la incesante labor de consumidores, creativos publicitarios y organismos de autorregulación.

			Y lo cierto es que la ética publicitaria no siempre fue bien vista desde la profesión y algunos la acusaban de poner límites a la libertad de expresión o de coartar la creatividad de los publicistas. Pues bien, gracias a la labor conjunta que antes comentábamos, de la que iremos hablando a lo largo de este libro, esta concepción ha cambiado y son los propios agentes publicitarios los que ven en la ética y los valores sociales un impulsor para una nueva publicidad, más cercana al consumidor y respetuosa con la sociedad en todos sus ámbitos.

			Esto cobra especial importancia en esta sociedad, que Monfort define en una de sus novelas como la sociedad del cansancio, «que genera enfermedades propias del vivir solo en lo inmediato: depresiones, ansiedades y es cierto, pienso que hiperconectados como estamos y yonquis del rendimiento, ya no encontramos un lugar de refugio para ver un atardecer abrazados a la persona que amamos» (2018, p. 329). La literatura también se hace eco de esas impactantes cifras que vemos en los medios de comunicación, en los informes de la Organización Mundial de la Salud y en nuestra vida diaria, con nuestros amigos y compañeros de trabajo. En este panorama, cuánto bien puede hacer esa publicidad optimista de la que habla Segarra y cuánta vida nos puede dar.

			De eso trata este libro, de ver cómo la publicidad ha llenado su alma de valores y hábitos de conducta beneficiosos para la sociedad, valores que ya traspasan el producto y que convierten a la ética en el centro de sus operaciones, una ética comprendida, como la explica Cortina cuando dice que «la ética sirve para aprender a apostar por una vida feliz, por una buena vida, que integra como un sobreentendido las exigencias de la justicia y abre camino a la esperanza» (2008, p. 178). Y es que, aludiendo a Chomsky y a su principio de la universalidad, «si es bueno o malo para mí, es bueno o malo para ti» (Punset, 2014, p. 111), y por tanto bueno o malo para la sociedad. De ahí que la empatía de los publicistas y anunciantes sea fundamental para seguir propiciando este clima de confianza y apoyo mutuo que se está asentando en la actualidad. En este sentido dice Infante que «una sociedad solo puede ser justa si sus ciudadanos lo son y estos únicamente pueden llegar a serlo si practican la ética» (2019, p. 25). Haciendo extensible esto a la sociedad y al ámbito comercial, podríamos decir que un comportamiento ético y responsable por parte de las empresas permitirá mantener una sociedad más justa en todos los niveles.

			Este libro también habla de herramientas, de aquellas que ha utilizado y utiliza la publicidad para poder conseguir todo esto. Es la denominada autorregulación publicitaria, definida por Tato Plaza como «la observancia de unas pautas de conducta, cuyo cumplimiento se ha fijado previamente como objetivo» (2020, p. 36). De este modo, está integrada por textos con normas éticas adaptadas a cada sector comercial y de organismos que ayudan a las empresas a cumplirlos y velan por la seguridad de los consumidores en este sentido. Estos mecanismos, así como los resultados que ofrecen, forman parte de ese ya famoso concepto de Responsabilidad Social Corporativa, definido por el Libro Verde de la Comisión Europea como «la integración voluntaria por parte de las empresas de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con todos los interlocutores» (Navarro, 2012, p. 55).

			Así está el panorama publicitario ahora mismo:

			—La publicidad basada en valores sociales está en alza.

			—Las empresas están a favor de cumplir los códigos deontológicos que ellas mismas promueven.

			—Los organismos de autorregulación gozan de una salud envidiable, a juzgar por el número de trámites y códigos éticos que realizan anualmente.

			—Los consumidores desempeñan un papel muy activo en el control del cumplimiento de esta publicidad respetuosa de la que hablamos.

			Cabe señalar la iniciativa llevada a cabo por la facultad de Comunicación y Documentación de la Universidad de Murcia de organizar varios eventos sobre ética publicitaria, coordinados e impulsados por una servidora, que han permitido conocer este ámbito desde diferentes perspectivas. Hasta el momento se han realizado tres ediciones de las denominadas «Jornadas de ética publicitaria de la Universidad de Murcia», con una muy buena acogida entre profesionales y estudiantes de la facultad.

			Pero este libro cuenta más cosas. Habla de las experiencias, las opiniones, las percepciones y los sentimientos de los propios profesionales de la publicidad, de aquellos que dan luz a los anuncios que vemos en televisión, radio, prensa, Internet... Aquellos que dan forma a esas ideas, a esos valores. Aquellos que dotan a los productos de alma. Aquellos que convierten la publicidad en una herramienta social. Aquellos que luchan porque su profesión sea respetada, pero también por respetar a los consumidores.

			Y, por último, este libro habla de educación y de cómo todos estos conceptos sociales se pueden insertar en los programas educativos de Educación Secundaria Obligatoria y en los estudios universitarios.

			De todo esto vamos a hablar en este libro. Te invitamos a iniciar este camino con nosotros. ¿Vienes?

			MARÍA TERESA PELLICER JORDÁ

		

	
		
			BLOQUE I

			
LA AUTORREGULACIÓN COMO MATERIALIZACIÓN DE LA ÉTICA PUBLICITARIA


		

	
		
			
1
ORGANISMOS DE AUTORREGULACIÓN PUBLICITARIA: AUTOCONTROL, EASA E ICAS


			María Teresa Pellicer Jordá1

			Autocontrol es el organismo encargado de la autorregulación publicitaria en España y, de hecho, ha obtenido el reconocimiento oficial como órgano mediador en la resolución de conflictos en esta materia.

			Se creó en el año 1995, y justo un año después, en 1996, puso en marcha su primer código deontológico. Se trataba del «Código de Conducta Publicitaria», un código inspirado en el «Código de la Cámara de Comercio Internacional», que constituye el primer código ético en materia publicitaria puesto en marcha en el mundo, cuya primera edición data de 1937.

			Desde 1995, Autocontrol ha crecido mucho, tanto en servicios prestados como en número de miembros. En principio, está formado por anunciantes, agencias, medios y asociaciones sectoriales.

			De todos los servicios que ofrece, los tres principales son:

			1.Creación de códigos deontológicos, en colaboración siempre con el sector comercial al que se refiere.

			2.Resolución de reclamaciones interpuestas sobre anuncios (en el próximo apartado conoceremos este servicio con más detalle).

			3.Copy advice®. Se trata de una revisión previa de los anuncios o comunicaciones comerciales. De este modo, en este último servicio, la empresa, de forma voluntaria, pide a Autocontrol que revise los contenidos de su publicidad antes de ser difundida (en el próximo apartado conoceremos este servicio con más detalle).

			Junto a estos dos servicios destacamos otros de más reciente creación que han sido muy bien recibidos por parte de las empresas:

			—Cookie advice: asesora a las empresas sobre la normativa de cookies.

			—Data advice: asesora a empresas en materia de protección de datos.

			—Web advice: asesora sobre la corrección de los contenidos publicitarios de la web sometida a análisis.

			—Monitoring: se trata de examinar distintas piezas publicitarias con el objetivo de verificar el cumplimiento de la normativa ética o legal del sector correspondiente.

			Hasta el momento, Autocontrol ha elaborado 21 códigos éticos en materia publicitaria, uno de ellos genérico («Código de Conducta Publicitaria») y 20 sectoriales (versan sobre sectores comerciales concretos que veremos más adelante), y realiza constantemente acciones de formación para empresas asociadas y no asociadas en materia de ética publicitaria.

			Por su parte, Easa es el organismo de autorregulación publicitaria que abarca el ámbito europeo, es decir, que todos los organismos de autorregulación publicitaria de cada país europeo forman parte de esta gran asociación que es Easa. Fue puesto en marcha en el año 1992 y su objetivo principal es promover buenas prácticas en materia publicitaria.

			El triángulo de la autorregulación publicitaria lo cierra Icas, que es el organismo creado en 2016 para ampliar los límites de Easa. Por tanto, abarca Europa, Asia y América. De este modo, Easa forma parte de Icas y Autocontrol, así como cualquier tipo de organismo de autorregulación publicitaria de cualquier país forma parte de Easa e Icas de forma simultánea.

			
			
NOTAS

				
					1 Profesora de la facultad de Comunicación y Documentación en la Universidad de Murcia.

				

			

		

	
		
			
2
CÓDIGOS DEONTOLÓGICOS EN MATERIA DE ÉTICA PUBLICITARIA


			María Teresa Pellicer Jordá

			Como decíamos en líneas anteriores, Autocontrol ha elaborado 21 códigos deontológicos en materia de ética publicitaria. Uno de ellos se puede aplicar a cualquier tipo de publicidad, mientras que los 20 restantes solo se pueden aplicar a las comunicaciones comerciales de sectores concretos. Vamos a conocer cada uno de estos códigos éticos2.

			
2.1. Código de Conducta Publicitaria (1996)

			El Código de Conducta Publicitaria está compuesto por las siguientes normas deontológicas:

			—Artículo 1. Valor de la publicidad. Aquí se pone de manifiesto la necesidad de defender a la profesión y no realizar acciones que puedan suponer un descrédito para la misma y sus profesionales, así como que deterioren la confianza de los consumidores y de la sociedad en general sobre el mercado.

			—Artículo 2. Respeto y legalidad de la constitución. Se insta a cumplir todo lo establecido en la normativa legal vigente en la materia.

			—Artículo 3. Interpretación de los anuncios publicitarios. Se indica que cuando el consumidor vaya a interpretar el contenido de un mensaje publicitario debe hacerlo buscando el sentido general del mismo, con la excepción de aquellos casos en los que alguna parte concreta del mensaje llame especialmente su atención.

			—Artículo 4. Buena fe. Se insta a que los contenidos publicitarios no abusen de la buena fe de los consumidores, entendida esta por la RAE como un comportamiento «adecuado respecto a las expectativas que tiene la otra parte».

			—Artículos 5 y 24. Explotación del miedo y publicidad agresiva. Los contenidos publicitarios nunca deben utilizar el miedo como recurso, de ningún modo. Solo hay una excepción, y es en aquellos casos en los que el objetivo sea realizar una campaña de concienciación sobre alguna cuestión. En estas situaciones, sí está permitido hacer alusiones al miedo en las acciones publicitarias. Del mismo modo, no se podrá intentar mermar la libertad del consumidor con publicidades agresivas, entendidas estas como aquellas que supongan coacción, acoso, uso de la fuerza o influencia indebida.

			—Artículos 6, 7 y 9. No incitación a la violencia ni a comportamientos ilegales. Las comunicaciones comerciales no podrán hacer referencia a comportamientos violentos, antisociales, ilegales o peligrosos para el consumidor o la sociedad en general.

			—Artículo 8. Respeto al buen gusto. Se insta a respetar las normas de buen gusto vigentes en cada sociedad, cultura o país.

			—Artículo 10. Publicidad discriminatoria. Se indica que la publicidad no podrá discriminar a ninguna persona, sea por la razón que sea, haciendo hincapié en el caso de la mujer.

			—Artículo 11. Derecho al honor. Intimidad y derecho al honor y a la propia imagen son los principios que hay que respetar en cualquier comunicación comercial.

			—Artículo 12. Respeto al medio ambiente. Se indica que no se podrán mostrar comportamientos o actitudes que puedan ser negativas para el medio ambiente.

			—Artículo 13. Autenticidad. Se explica que las comunicaciones comerciales deben poder ser identificadas por el consumidor y no ser confundidas por este como otro tipo de contenido.

			—Artículo 14. Publicidad engañosa. Se indica que todas las comunicaciones comerciales deben ser verdaderas, esto es, que no engañen al consumidor de ningún modo.

			—Artículos 15 y 16. Garantías y disponibilidad de productos. Aquí se hace referencia a que siempre que se utilice el término garantía, este sea correcto y verificable. Lo mismo ocurre en relación con la información sobre la disponibilidad de productos.

			—Artículos 17, 18 y 19. Datos técnicos, ensayos comparativos y testimonios. En estos tres principios se indica que siempre que se haga referencia a datos técnicos, ensayos comparativos y/o testimonios, estos deben ser reales y verificables.

			—Artículos 20, 21 y 22. Explotación del prestigio ajeno e imitación, denigración y comparaciones. En estas tres normas se explica que las comunicaciones comerciales no podrán imitar ni hacer referencia a elementos característicos de otra marca. Del mismo modo, no deberá menospreciar a otras empresas del mercado ni realizar comparaciones entre productos similares, a no ser que estas sean objetivamente demostrables.

			—Artículo 23. Prueba de alegaciones. Es el anunciante el que tiene que demostrar la veracidad de su publicidad en el caso de que esta le sea requerida.

			—Artículo 25. Promociones. En estos casos se deberá indicar de manera clara toda la información que sea necesaria sobre la participación en concursos, promociones y acciones semejantes.

			—Artículo 26. Características comunes. Se explica que no se podrá alegar que el producto anunciado tiene características especiales respecto a otros similares cuando esto no sea demostrable y verificable.

			—Artículo 27. Campañas con causa social. Se indica que cuando se trate de publicidades de este tipo, estas deben ser regidas por los principios de buena fe y veracidad.

			—Artículos 28 y 29. Protección de niños y adolescentes y protección de la salud. En esta norma se hace especial referencia a la necesidad de ser cuidadosos en los contenidos dirigidos a niños y adolescentes debido a su incredulidad e inmadurez características. Del mismo modo, se insta a no incitar a comportamientos negativos para la salud del consumidor.

			—Artículos 30 y 31. Publicidad financiera y protección de datos. En este caso se hace referencia al cumplimiento de la normativa legal en estos ámbitos.

			
2.2. Código de conducta sobre el uso de influencers en la publicidad (2020)

			La principal novedad que presenta este código es la clara distinción que realiza acerca de en qué momento estamos ante un caso de publicidad y cuándo se trata de una opinión desinteresada del influencer, esto es, no remunerada por ninguna marca. De este modo, el texto señala que siempre y cuando exista algún tipo de contraprestación y/o control de la empresa anunciante respecto al contenido, estamos hablando de publicidad como tal y, por tanto, esta debe ser claramente identificable por el influencer con el fin de no inducir a error a los destinatarios.

			
2.3. Código de buenas prácticas de etiquetado de toallitas y papel higiénico húmedo (2020)

			El contenido principal de este código hace referencia a cómo desechar este tipo de productos por parte del consumidor debido al perjuicio que existe en el medio ambiente por malas prácticas en este sentido. De este modo, se fijan criterios determinados respecto a la letra, tamaño, etc., que se deben cumplir en este contenido.

			
2.4. Código de comunicación comercial del vino (2018), Código de autorregulación publicitaria de espirituosos de España (2003) y Código de autorregulación de cerveceros de España (2003)

			Estos tres códigos autorregulan la publicidad de bebidas con alcohol: vino, cerveza y bebidas espirituosas. La principal novedad que presentan es en lo referente a dos cuestiones. La primera es relativa a qué situaciones se pueden mostrar en los anuncios de este tipo de productos, dejando claro que se puede realzar el placer de la comunicación y confraternización social, pero nunca indicar que no consumir los mismos es sinónimo de inadaptación o similares. También se indica que nunca se podrá sugerir que consumir este tipo de productos solucionará los problemas de una persona (personales, sociales y/o laborales), ni le hará superar su timidez.

			El segundo principio específico de este código hace referencia al mensaje de consumo responsable, que debe aparecer en todas las publicidades de este tipo de productos

			
2.5. Código de conducta sobre interacciones con la comunidad sanitaria (2022); Código de normas deontológicas para la comercialización, promoción y publicidad de medicamentos de autocuidado de la salud (2006); Código ético del sector de la tecnología sanitaria (2006); Código deontológico de buenas prácticas comerciales para la promoción de los productos dietéticos infantiles (2014), y Código ético de la Asociación española de productos de nutrición enteral (2006)

			Estos códigos pertenecen al sector sanitario. Son muy específicos y por ello no podemos resumir sus principales características, ya que ofrecen unos criterios muy detallados tanto de la publicidad de este tipo de productos como de las acciones de promoción en esta materia.

			
2.6. Código de conducta para el tratamiento de datos en el sector publicitario (2020)

			Este texto regula cómo se deben tratar los datos en el campo de la publicidad, es decir, qué hacer con los datos que son facilitados por los usuarios a las marcas a través de sus distintas acciones de promoción y publicidad. Básicamente, se trata de cumplir con lo establecido en la ley sobre tratamiento de datos a escala nacional.

			
2.7. Código ético de publicidad en el cine (2016) y Directrices sobre buenas prácticas en la publicidad de productos de software interactivo (2005)

			Las aportaciones principales de estos dos códigos son relativas a cómo insertar la calificación de edad de los distintos contenidos publicitarios.

			
2.8. Código de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades del juego (2012)

			Este código incluye principios específicos sobre publicidad del juego de modo muy similar a lo establecido en los distintos códigos que autorregulan las bebidas con alcohol.

			
2.9. Código de corregulación de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores, prevención de la obesidad y la salud (2005) y Código de autorregulación de publicidad infantil de juguetes (2015)

			Estos códigos autorregulan de forma muy específica todo lo relacionado con el ámbito de los productos dirigidos a niños: diseño de los anuncios, lenguaje utilizado, restricciones respecto a soportes y horarios de emisión y uso de personajes infantiles, entre otros. Pero lo más novedoso es el principio relativo a la presión de ventas, principio presente en los dos códigos. Este precepto indica que no se hará un llamamiento directo a los menores «explotando su inexperiencia o incredulidad, ni incitarles a que pidan o persuadan a sus padres o a otras personas para que compren los productos anunciados». Tampoco se les debe crear un sentimiento de inmediatez y/o exclusividad.

			Ambos códigos estudiados establecen normas para proteger a los menores de los efectos negativos que malas praxis publicitarias pudieran producir en ellos.

			
2.10. Otros textos: Código de autorregulación para una comunicación responsable en el sector de perfumería y cosmética (2015), Código deontológico de buenas prácticas del sector de agua de las bebidas envasadas en materia de etiquetado y publicidad (2016) y Código de confianza online (2002)

			Estos códigos plantean principios muy similares al código de conducta publicitaria, aunque aplicándolos a cada sector comercial concreto.

			
			
NOTAS

				
					2 Es importante recalcar que todos ellos han sido revisados y actualizados en varias ocasiones desde su puesta en marcha. Del mismo modo, en referencia a los principios establecidos, analizaremos con detalle el «Código de Conducta Publicitaria», pero en el resto de códigos sectoriales solo nos detendremos en aquellas normas que son específicas de dicho código y que, por tanto, lo distinguen del resto.

				

			

		

	
		
			
BLOQUE II

			
LA ÉTICA PUBLICITARIA EN LA REALIDAD PROFESIONAL


		

	
		
			
3
ESTUDIO DEL CUMPLIMIENTO DE LA ÉTICA PROFESIONAL EN ESPAÑA


			
3.1. Estudio de las resoluciones de Autocontrol en el período 1995-2021 (María Teresa Pellicer Jordá)

			Como veíamos anteriormente, una de las funciones de Autocontrol es dirimir los conflictos que surgen en materia de ética publicitaria, y eso lo hace resolviendo las reclamaciones que se presentan ante el organismo. De este modo, cualquier particular, empresa, institución o asociación que considere que una acción publicitaria está infringiendo alguna norma ética o legal puede presentar una reclamación ante Autocontrol, exponiendo los motivos de la misma.

			Una vez recibida por parte de Autocontrol, la misma es estudiada al detalle por un comité de expertos (conocido como jurado) que emite su resolución o dictamen, en el cual establecen si se incumple o no algún principio ético o legal en la comunicación comercial objeto de estudio y, en tal caso, si se debe retirar o rectificar esa publicidad o simplemente desestimar dicha reclamación.

			El estudio de las resoluciones y dictámenes emitidos por Autocontrol a lo largo de su historia nos permite hacer una radiografía de los principios deontológicos más incumplidos por anunciantes y agencias, así como los sectores más reclamados por incumplir los preceptos marcados en los textos éticos que están en vigor y que hemos visto en apartados anteriores. Según los estudios realizados en relación con estas cuestiones, publicados en sendos artículos académicos bajo el título «Radiografía de la ética publicitaria en España», podemos afirmar que los tres sectores que presentan un mayor número de reclamaciones son salud y belleza, alimentación y telefonía e Internet.

			Por su parte, los artículos más incumplidos por la publicidad española son el de legalidad y respeto a la constitución (art. 2 del Código de Conducta Publicitaria), buena fe (art. 4 del Código de Conducta Publicitaria) y publicidad engañosa (art. 14 del Código de Conducta Publicitaria).

			Les invitamos a leer los artículos al completo (referenciados en el apartado de Bibliografía) si tienen interés en conocer con detalle estos y otros aspectos del trabajo de Autocontrol, tales como:

			—Número de resoluciones y dictámenes emitidos cada año.

			—Resultado de las resoluciones emitidas por el organismo.

			—Número de particulares y empresas/instituciones públicas/asociaciones que presentan las reclamaciones ante Autocontrol.

			—Sectores comerciales más reclamados.

			—Número de empresas que, una vez les es trasladada la reclamación, presentan escrito de contestación en plazo, así como el número de dictámenes/resoluciones que podrían haber tenido un resultado diferente si el anunciante hubiera presentado dicho escrito de contestación.

			—Relación entre el agente reclamante (particular o empresas/instituciones públicas/asociaciones) y resultado de la reclamación.

			—Resultado de las resoluciones/dictámenes según el sector comercial y artículos más incumplidos por el mismo.

			
3.2. Estudio de los informes de Copy advice®remitidos por Autocontrol en el período 2017-2021 (Manuel Aroca)

			Desde el año 2001, Autocontrol dispone del servicio conocido como Copy advice®, el cual ofrece a anunciantes, agencias y medios un asesoramiento voluntario, confidencial y no vinculante sobre la corrección legal y ética de un proyecto de campaña o anuncio previo a su difusión. (Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodríguez, 2017). Esta prestación la puede solicitar el propio anunciante, su agencia de publicidad o de medios, o el medio que va a difundir la campaña publicitaria. En virtud de ello, se confiere como una herramienta muy útil para asegurar el cumplimiento normativo y evitar incurrir en posibles infracciones y riesgos reputacionales.

			En la página web de Autocontrol se recomienda que la consulta previa se realice en las primeras etapas de desarrollo creativo de la publicidad —script, storyboard o animatic— para ahorrar costes, en el caso de que sea necesario modificar el anuncio. En todo caso, se recomienda que la versión final del anuncio se someta de nuevo a consulta para asegurar que las pequeñas modificaciones que se puedan haber introducido en la creatividad hasta su realización final no afecten a la valoración previamente realizada.
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