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			Introducción

			Tras la última crisis económica que vivió España —que según los expertos comenzó en 2008—, el término ética comenzó a aparecer con más fuerza que nunca. Surgió una banca ética, a los políticos se les exigía un comportamiento ético… Todos los ciudadanos en general reclamaron un comportamiento social y económico más moral y ético.

			De este modo, la ética —y su reflexión— empezó a cobrar un protagonismo mayor al alcanzado en otras épocas, y es así porque esta disciplina puede solucionar muchos de los problemas sociales que estamos sufriendo actualmente. El objetivo de este libro no es hacer una alegoría a la ética y entrar en reflexiones utópicas, sino aplicar una disciplina, casi tan antigua como el hombre, a una realidad que está cargada y plagada de inmoralidades, a una realidad que puede ser mucho mejor si todos ponemos un poco; un «poco» que pasa por un comportamiento y por una actitud ética ante el mundo y el propio individuo.

			Si hablamos de inmoralidad, actitudes y comportamientos éticos más que cuestionables en la vida cotidiana, en la política…, también podemos hacerlo en la publicidad, que es el campo de estudio al que he dedicado buena parte de mi vida académica. Muchos son los anuncios que he observado con atención, para desgranarlos desde el punto de vista ético, y muchos son los anuncios que me han dejado boquiabierta por su falta de tacto, su mal gusto o por su constante engaño a los consumidores con promesas imposibles. No quiero estigmatizar la profesión —ni mucho menos— porque lo cierto es que el porcentaje de este tipo de anuncios es mucho más bajo que el de aquellos anuncios que sí respetan los límites de la ética. La publicidad hace, a veces, las cosas mal, como en todas las profesiones y como las propias personas.

			Sin embargo, es cierto que, por el impacto social que tiene esta profesión, un anuncio que sea irrespetuoso, discriminatorio, engañoso… con un colectivo es visto por miles de personas, por lo que su repercusión social es mucho mayor que la de cualquier otra profesión (el periodismo también goza de un impacto social similar). Por eso, se debe ser mucho más cuidadoso, respetuoso y empático. Los motivos o argumentos que avalan o animan a practicar una publicidad ética y responsable son muchos, sobre todo si tenemos en cuenta que algunos de los males sociales (relacionados con valores, cánones de belleza y estereotipos varios) son alimentados, en parte, por anuncios o por la publicidad en sus múltiples formatos y soportes.

			De ahí surge este libro, por un interés —el mío personal y el de muchos que pensamos que la publicidad puede hacer un inmenso bien social– por crear conciencia sobre la necesidad de una publicidad ética, una publicidad que construya buenos hábitos, buenos valores, buenas personas y, sobre todo, permita a la gente ser feliz tal y como es. Parece una utopía, pero no lo es. Si analizamos el panorama publicitario actual, vemos que cada vez son más las empresas que están haciendo de la Responsabilidad Social Corporativa uno de los valores de su marca y que lo hacen porque conocen el valor real de esta, tanto desde la perspectiva económica como la social. Ser ético vende, y vende porque los ciudadanos —entre los que me incluyo— ya estamos cansados de mentiras o medias verdades, de cuerpos perfectos y sueños inalcanzables. ¿No podría hacer la publicidad anuncios para mí sin hundirme y recordarme que no tengo un abdomen liso, que mi alimentación no es tan saludable como debería y que la perfección está muy lejos de mi persona? Claro que podría, y seguro que igualmente acabaría vendiéndome el producto o incluso mejor (incluso les estaría agradecida, creando un mayor vínculo con la marca).

			Hace unos meses, le comentaba a una amigas que, desde que soy madre, mi nivel de exigencia personal ha subido mucho en todos los sentidos. Quizás porque uno de los patrones sociales emergentes en la sociedad ha sido el de mujeres de mi edad (entre 35 y 40 años) que son perfectas o casi perfectas (cuerpo 10, trabajo fantástico, madres maravillosas…) y que protagonizan buena parte de los anuncios que van dirigidos a mí (a mí y todas las personas que forman parte del público objetivo en el que me incluyo): me hacen querer ser como ellas, porque son «tan ideales»… Entonces veo anuncios que me prometen reducir dos centímetros de abdomen mientras duermo (sin hacer nada; muy sencillo) y cremas para el contorno de ojos que te eliminan las ojeras (inevitables para mí). La publicidad me lo muestra como algo tan sencillo que compro esos productos sin pensar, y hasta esperanzada. Los pruebo, pero veo que sigo estando igual: con mis dos centímetros de más y con mis profundas ojeras. Entonces la frustración se apodera de mí: ¡Me han mentido!, pero esa mentira no me hace dejar de creer en la publicidad, sino dejar de creer en ese producto concreto, por lo que espero a ver el anuncio de otro producto diferente, que me prometa unos resultados similares.

			Pues bien, esta es la realidad. En este libro vamos a hablar De esa parte de los anuncios que no dicen la verdad, que crean imposibles y que alimentan unos estereotipos sociales nocivos, pero sobre todo con la intención de mejorar la profesión. En este contexto, la ética se convierte en la solución; una ética aplicada de forma específica a una profesión cuya esencia es la creación de valores, porque la publicidad sí puede ser ética y sí puede contribuir a crear una sociedad mejor. Eso, por supuesto, sin dejar de vender, que es su objetivo principal.

			Así, este libro pretende acercar la ética publicitaria a todos los públicos y mostrar cuál es la realidad actual en este sentido, con códigos éticos que permiten regular la actividad, con organismos que se encargan de proteger a los consumidores de anuncios no adecuados (sexistas, engañosos, etc.) y con una larga reflexión acerca de la ética en todos los ámbitos de la vida y, en concreto, de la publicidad.

		

	
		
			Capítulo I

			Ética. Aproximación al concepto

			
1.	Ética y moral. Tipos de normas

			En este libro vamos a estudiar la ética publicitaria o, mejor dicho, vamos a reflexionar sobre la ética y la deontología profesional en el campo de la publicidad. Para ello, primero necesitamos definir bien los términos de los que partimos: ética y moral. En la vida cotidiana usamos de forma indistinta ambos términos para referirnos a lo mismo y enjuiciar determinadas conductas o valores. Pero lo cierto es que existen importantes diferencias entre las definiciones de ética y moral. Entonces, ¿cuáles son sus semejanzas y diferencias?

			•	Semejanzas: ética y moral son saberes normativos; esto es, que orientan o aconsejan sobre cuál debe ser la conducta, la actitud, los valores, etc., de las personas a través de una serie de normas, principios, postulados… Por tanto, ambas disciplinas permiten orientar las acciones de los individuos.

			•	Diferencias: la principal diferencia es que la moral propone acciones concretas, mientras que la ética las justifica. Es decir, la ética se encarga de fundamentar las normas morales, de determinar el porqué de su corrección u oportunidad. De este modo, podemos decir que la moral orienta de forma directa y la ética, de forma indirecta (Cortina; Martínez, 2008: 9-10). En resumen, la moral te dice qué hacer, mientras que la ética te explica por qué hacerlo.

			De este modo, observamos como la ética se convierte en la base moral. De hecho, la moral es el primer gran problema o tema de discusión de la ética, y todas las corrientes filosóficas reflexionarán sobre ambas cuestiones. Esto otorga a la ética —y a la moral— un valor añadido y principal en la reflexión filosófica. Aristóteles, uno de los padres de la filosofía y de los primeros grandes pensadores, clasificó los saberes en tres tipos (Cortina; Martínez, 2008, págs. 10-11):

			•	Los saberes teóricos se ocupan de averiguar qué son las cosas, qué ocurre en el mundo y cuáles son sus razones. La química o la física son ejemplos de este tipo de saber.

			•	Los saberes poéticos son aquellos que nos sirven de guía para elaborar un producto, una obra… Esto supone que marcan normas para casos concretos, no para la generalidad. Las artes o las tecnologías son ejemplos de este tipo de saber.

			•	Los saberes prácticos son aquellos que tratan de orientarnos sobre lo qué debemos hacer en la vida, sobre cómo debemos actuar. Marcan cuál es la decisión más correcta en cada caso. Ahí es donde se ubica la ética, pero también la economía y la política.

			De este modo, los saberes prácticos tratan sobre lo que debe ser (cuestiones subjetivas), mientras que los otros dos saberes marcan lo que es porque no puede ser de otro modo (cuestiones objetivas). La ética asienta las bases, pero es la moral la que marca las normas concretas para cada caso. Eso implica que la moral cambia según la cultura, los grupos sociales…, aunque siempre debe cumplir dos requisitos básicos y comunes a todas las concepciones morales. ¿Cuáles serían?

			1)	Deben permitir la autorrealización personal: la moral es el ámbito de «realización de la vida buena, de la vida feliz», como bien explican Cortina y Martínez (2008, pág. 31). Entendemos que una vida buena y feliz es aquella en la nos sentimos bien con lo que somos, en la que nos sentimos realizados, en el amplio sentido de la palabra.

			2)	Deben ser compartidos por un grupo humano: los principios morales deben ser acordados, aceptados y cumplidos por un grupo amplio de personas (ya sea una cultura, un país, un grupo social determinado, etc.), ya que eso es lo que permitirá que la moral se ponga en práctica y marque conductas comunes. Si solo yo tengo unas normas morales, que nadie comparte conmigo, el resto de personas no entenderán mi conducta y, entonces, comenzarán los problemas (conflictos sociales). Por tanto, siguiendo a Cortina, la moral se convierte en la herramienta para solucionar conflictos de forma pacífica e incluso evitarlos. Sin moral sería imposible vivir en sociedad en paz porque la moral es la que nos permite comprender el comportamiento del otro. Sin normas morales comunes, las personas no podrían comprenderse o les sería mucho más difícil que si tuvieran unas normas morales compartidas.

			Las normas morales, por tanto, son imprescindibles para la vida social, para nuestra vida, pero conviven con otro tipo de normas, con las que comparten unos rasgos y con las que difieren en otros. Estas serían:

			•	Normas jurídicas: tanto las normas morales como las jurídicas son impuestas a la sociedad y de obligado cumplimiento para esta, e incluso su contenido es común en la mayoría de las ocasiones. No pueden existir normas jurídicas que contradigan las normas morales porque eso causaría un conflicto social que acabaría derrocando a la norma jurídica. Y de ello Podemos encontrar muchos ejemplos a lo largo de la historia. Los cambios en concepciones morales implican siempre cambios en la normativa jurídica.

			La diferencia entre estos dos tipos de normas radica en el castigo por su incumplimiento. Si incumplo una norma jurídica, tendré un castigo administrativo (dinero) o penal (cárcel); mientras que el castigo por infringir una norma moral será la mala conciencia por mi acción o el rechazo por parte del grupo social que comparte conmigo esa moral y que es conocedor de mi incumplimiento de la norma.

			•	Normas religiosas: las religiones, al igual que las leyes, se basan en una serie de normas morales. La única diferencia entre la norma moral y la religiosa es la procedencia: unas proceden del acuerdo entre hombres y mujeres, y las otras proceden de una divinidad, de un ser superior dirigida a los hombres y mujeres de la Tierra.

			
2.	Ética en la publicidad, ¿sí o no?

			Hemos visto hasta ahora que tanto ética como moral son imprescindibles para la vida en sociedad. Son «leyes» internas, voluntarias, que nos permiten vivir en paz con los demás. Sin ellas, sería imposible la existencia de una sociedad. Ahora bien, si socialmente es importante, también lo es profesionalmente, ya que la sociedad está compuesta por distintas personas que realizan actividades diferentes, pero que son necesarias para unos y otros. Por ejemplo: yo necesito comer, pero soy profesor. Yo enseño a los hijos de otras personas y otras personas producen los alimentos que yo necesito para comer. Esa es la base de la sociedad. Fijaos si es importante un comportamiento ético que, si esas relaciones sociales no se rigen por unas normas comunes de buena convivencia, nadie confiaría en el otro y, por tanto, no usaría los bienes que produce ese otro en la sociedad. Es decir, si yo no entiendo el comportamiento del otro e incluso es opuesto al mío (normas morales diferentes), me será más difícil compartir nada con esa persona porque no habrá entendimiento (en el sentido profundo de la palabra). Es por esto por lo que las actividades profesionales deben tener una base ética.

			«Si un campo de investigación o de reflexión quiere mostrarse digno socialmente, ha de presentarse revestido de moralidad; y si un ámbito profesional o práctico desea ser humanamente atractivo, la defensa incondicional de la dignidad del hombre habrá de ser su meta principal» (Bonete, 1999, pág. 25).
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