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PRÓLOGO

			Prologar es sinónimo de hacerte mayor en el mundo académico. Y me hace especial ilusión poder alcanzar mi madurez académica gracias a este manual sobre deontología publicitaria. Sus autoras, tres compañeras de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla, han creado una obra imprescindible para la asignatura de Deontología publicitaria, materia que suele estar en el ecuador del grado de Publicidad y Relaciones Públicas en la mayoría de las facultades de comunicación.

			Es complicado ubicar esta asignatura en el plan de estudio, porque necesita que el estudiantado haya alcanzado cierta madurez y conozca el proceso de creación de estrategias publicitarias. Y, vamos a decir la verdad, no siempre es recibida con buen agrado. El o la estudiante de Publicidad y Relaciones Públicas es una persona escurridiza. Tiene ganas de poner en práctica sus conocimientos: crear campañas, preparar estrategias, elaborar planes de comunicación. Y ahí está la deontología publicitaria para ponerle en la tesitura de pensar en la responsabilidad social de su futura profesión. Lo sé, es duro, pero tiene su recompensa: ser mejor profesional. Así que este es un mensaje para ese o esa estudiante que ha resoplado en clase cuando ha leído el índice del manual: no pienses en deontología, suena tocho, lo sé; piensa en tres beneficios: hacer campañas que conecten con el público de una forma sincera y honesta, es decir, replantearte el contenido del que no estés seguro o segura antes de darle a publicar, y, en definitiva, tener mecanismos para detectar lo que está bien de lo que está mal planteado. Tener criterio creativo es importante en la profesión, pero la creatividad sin control no tiene sentido alguno (parafraseando ese gran eslogan publicitario de Pirelli).

			Este manual pretende guiar a los futuros creadores o creadoras de campañas publicitarias o contenidos. Y es aquí donde yo encuentro su principal utilidad. La mayoría de los enfoques deontológicos parten de una postura crítica e, incluso, negativa de la publicidad. Sin embargo, este libro tiene un espíritu constructivo y positivo: se puede hacer una buena —sentido ético— publicidad. Pero no podemos olvidar que la creatividad no solo se debe a la estrategia publicitaria, sino que también tiene cierto impacto social. No hablo de la responsabilidad social corporativa, hablo de la necesidad que tienen las campañas de generar conexión emocional, y esto solo se consigue conociendo bien lo que está ocurriendo en la calle. La gente conecta con la publicidad y la hace suya de alguna manera. En ocasiones se critica, en otras se comparte porque ha conseguido emocionar. Esto es lo que a mí siempre me ha fascinado de la publicidad. La publicidad forma parte de nuestras vidas y, en ocasiones, nos toca el corazón. De ahí, su gran responsabilidad.

			

			Como bien apuntan las autoras, las marcas se han convertido en instituciones comunicativas que necesitan no solo alimentar de contenido sus medios propios, sino también cierto posicionamiento social. Aquí entramos en el nuevo concepto de moda en la profesión: las marcas con propósito (Milagros, 2021). Marta Milagro, actualmente directora de estrategia en PICNIC, afirma que la desconfianza generalizada en los gobiernos favorece que las marcas se conviertan en faros o guías para determinadas cuestiones sociales y económicas. En resumen, los consumidores confían más en las marcas que en los políticos. Esto, que puede resultar exagerado para una persona educada en el siglo XX, es algo completamente normal para los nacidos en el siglo XXI.

			Pero este posicionamiento social, e incluso ideológico, solo tiene una condición para conectar con estos consumidores: la sinceridad y la integridad. Y aquí es donde entra el concepto que más preocupa a las marcas: whitewashing. Las autoras definen este concepto como la «estrategia comercial mediante la cual una institución muestra su compromiso puntual con ciertos movimientos sociales para ganar notoriedad ante sus públicos, sin tener políticas favorables a dichos movimientos». Ninguna marca puede convertirse en un faro si no lo hace desde la sinceridad y el compromiso verdaderos. Por este motivo, las marcas necesitan revisar sus políticas y encontrar su propósito y comunicarlo de forma natural. Pero no es tan fácil, porque en un mundo con tantos retos y problemas es difícil alinear tu propósito con los intereses comerciales —no olvidemos que son empresas— y los de sus consumidores.

			Retirar anuncios o pedir disculpas por una campaña de publicidad controvertida es cada vez más habitual. La marca de lujo Balenciaga no solo retiró su campaña de Navidad 2022, donde se veían niños y niñas con peluches sadomasoquistas, sino que tuvo que pedir disculpas públicamente a través de sus redes sociales. El Corte Inglés también se ha visto envuelto en varias polémicas por anuncios poco acertados. La campaña por el Día de la Madre de 2019 generó muchas críticas en redes sociales por machista. El anuncio utilizaba la imagen de una mujer con el siguiente texto: «97 % entregada, 3 % egoísmo, 0 % quejas, 100 % madre». La Vuelta al Cole del año 2021 tuvo que ser retirada por utilizar imágenes que se podían interpretar como un suicidio. En todas estas polémicas sobrevuela una pregunta: ¿nadie se ha dado cuenta antes de publicarlo? La respuesta no es sencilla, pero lo que tengo claro es que este libro sobre deontología publicitaria es una guía para futuros profesionales de la creatividad publicitaria y para cualquiera que se dedique a la creación de contenidos.

			

			Esta es la gran dificultad a la que se enfrentan los profesionales de la comunicación. El libro responde a todas estas cuestiones. Se tratan temas sociales como el tratamiento de la orientación sexual o los mayores en la publicidad (capítulo VI), la privacidad o el tratamiento de los datos, incluso se pone sobre la mesa la gestión de seguridad de las marcas (brand-safety) ante el reto de las noticias falsas (capítulo VII). Además, resulta novedoso encontrar un capítulo dedicado a la publicidad institucional y política, que también ha generado polémicas con sus campañas.

			Por lo tanto, estamos ante un manual completo y actualizado sobre deontología publicitaria. Sus autoras se han preocupado por ordenar los capítulos de una forma didáctica y amena, que va de lo general y conceptual a lo concreto y actual. Está escrito en un lenguaje divulgativo y cercano, que ayuda a asimilar conceptos muy abstractos; además, al finalizar cada capítulo, se proponen actividades que facilitan la asimilación de estos conceptos. Finalmente, el glosario ayuda a entender la terminología actualizada, generalmente en inglés, de una forma rápida.

			Deontología publicitaria: de la teoría a la práctica es un manual básico para todos los creadores y creadoras de contenido y campañas de publicidad. No se trata de limitar la creatividad, sino todo lo contrario, de encontrar el pulso al público objetivo y conectarlo con el propósito de la marca. ¿Quieres ser mejor creativo o creador de contenido? Debes conocer los límites éticos de tu profesión. Pero ¡cuidado!, ser ético no significa ser políticamente correcto. En ese sentido, estoy con José Luis Moro (Periódico de la Publicidad, 2023), más conocido como Pingüino de la Agencia Pingüino y Torreblanca, la publicidad debe mostrar personas normales y corrientes con sus defectos físicos y morales. No somos perfectos, y la publicidad debe reflejar también esta imperfección. ¡Viva la diversidad!

			

			Ahora te toca a ti valorar si esa campaña, la pieza que tienes entre manos, cumple los objetivos del briefing y es responsable socialmente.

			Marina Ramos-Serrano 

			Profesora titular de Creatividad publicitaria en la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla

		

	
		

		
			
INTRODUCCIÓN

			En el mundo actual, la publicidad desempeña un papel fundamental en la economía, pero también en la sociedad. Por eso mismo, su influencia y alcance también conllevan una gran responsabilidad. En este marco, la deontología publicitaria se presenta como un conjunto de principios éticos y normas que guían la actuación de los profesionales de la publicidad, con el objetivo de asegurar una práctica responsable y ética en el ámbito de la comunicación comercial. Ya que, si bien la publicidad es una actividad profesional inherente al mercado de consumo, a la vez resulta indiscutible considerarla como un agente social en tanto en cuanto crea y recrea modelos sociales. Partiendo de este planteamiento, resulta lógico reflexionar en torno a lo siguiente: si la publicidad crea y recrea lo que en la sociedad acontece, cuando se construyen campañas que atentan, por ejemplo, contra la sexualidad femenina, ¿se está recreando una situación real, aunque indeseada, la cual impera en nuestra sociedad? En otro sentido, ¿por qué algunas marcas no manifiestan su compromiso con determinados valores o necesidades sociales en auge? ¿Se debe a que consideran que son aspectos que no interesan a su público? Es probable, pero en ocasiones sucede que las marcas evitan manifestar su compromiso con ciertos aspectos sociales por no convertirse en carne de cañón de ciertos colectivos; y, en definitiva, porque realizan una actividad comercial en la que siempre primará el interés económico. Por ello, cuando en este contexto surgen las marcas con propósito, las cuales parten de un discurso fundamentado en el compromiso, se convierten en el foco del escepticismo por parte de sus consumidores, que se cuestionan si aquellas organizaciones que llevan a cabo alguna acción de responsabilidad social corporativa lo hacen por compromiso de marca o para generar beneficios económicos a la vez que llegan a un nuevo segmento de la población, que a su vez generará nuevos ingresos para la compañía. En definitiva, la importancia de la responsabilidad social de la publicidad radica en el impacto que esta tiene en la sociedad y en la forma en que influye en la percepción y el comportamiento de los consumidores. La publicidad no solo promueve productos y servicios, también transmite valores, modelos de conducta y estereotipos sociales. Por lo tanto, es fundamental que los profesionales de la publicidad asuman la responsabilidad de garantizar que sus mensajes sean éticos, veraces y respetuosos.

			

			Para controlar el quehacer de la profesión publicitaria, nuestros pensamientos aterrizan en la deontología publicitaria, la cual contempla los deberes y comportamientos de los profesionales de la publicidad. Pero, si esta es su funcionalidad básica, ¿por qué, en ocasiones, se realizan campañas que atentan contra la dignidad de algún colectivo? ¿Por qué se siguen reproduciendo estereotipos de género? ¿Por qué se continúan denunciando campañas sexistas? Por ejemplo, son frecuentes las noticias de discotecas que toman como recurso de persuasión el cuerpo femenino sexualizado; a pesar de ser hechos noticiosos, a menudo denunciados a través de los medios, ¿por qué siguen creándose carteles de este tipo? ¿Cuánto compensa la polémica a estas empresas? ¿Es que estamos ante una profesión prostituida en la que cualquier persona, sin formación en el sector, puede hacer publicidad de una empresa? Pero, de ser este el motivo para estos casos, ¿debe recaer sobre la formación la responsabilidad de estos actos? ¿Es que eso no forma parte de la ética propia de las personas? ¿Y qué pasa cuando son agencias publicitarias las que incurren en estas faltas? Si desde la perspectiva ética nuestra máxima es considerar que el fin no justifica los medios, con este panorama: ¿hacia dónde vamos como sociedad? ¿Por qué actuamos de esta forma? Vivimos en una sociedad en la que todo vale, una sociedad en la que mediante el castigo, la sanción en la mayoría de las ocasiones económica, se nos salva de la quema. Pero ¿qué pasa con esos daños morales imposibles de reparar? ¿Dónde queda la vulneración de los derechos de los consumidores?

			Ante este panorama, la existencia de leyes, en el régimen jurídico, así como la creación de organizaciones sociales sin ánimo de lucro, como la OCU (Organización de Consumidores y Usuarios) y FACUA (Federación de Asociaciones de Consumidores y Usuarios de Andalucía), tratan de poner orden y estar ojo avizor trabajando en la defensa de los derechos de los consumidores. Pero ¿qué sucede cuando leemos en la prensa que la OCU miente a los consumidores en aras de su propio beneficio económico? De repente, nos vemos inmersos en una realidad corrompida por la avaricia, una realidad en la que parece que imperan las ganancias económicas por encima de todo; y así, nuevamente, nos preguntamos: ¿dónde queda la ética personal y profesional? Precisamente por ello, para paliar o complementar estos déficits que las empresas, las asociaciones y la legislación generan en la ética publicitaria, se crea la autorregulación en el sector publicitario. A tal fin existe Autocontrol, un organismo independiente de autorregulación publicitaria, sin ánimo de lucro, que vela por una publicidad «legal, veraz, honesta y leal» (en definitiva, responsable), congregando a anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicación.

			

			Pero, a pesar de los diversos mecanismos de control, la publicidad está viva como lo está la sociedad; por esta razón, nos encontramos ante un panorama cambiante en el que la deontología no puede permanecer estática, pues surgen nuevas estrategias comerciales y nuevas herramientas comunicativas que deben ser revisadas continuamente. Además, aunque nos hallemos actualmente en mitad de una vorágine hiperconsumista, hoy en día la ciudadanía está cada vez más informada y, por consiguiente, es cada vez más exigente con los mensajes publicitarios que consume. Se produce así un diálogo y una escucha activa entre las empresas y los consumidores que lleva a la profesión publicitaria a autorregular realidades contemporáneas, como el tratamiento de datos o el uso de influencers en publicidad. Aun así, no todas las peticiones o críticas sociales dirigidas a la publicidad pueden ser recogidas en los códigos deontológicos, ya que algunas dejan ciertas prácticas publicitarias para la reflexión ética, como es el caso de algunos whitewashing o el femvertising.

			Con el ánimo de abordar todas estas realidades, este libro tiene como propósito analizar en profundidad la deontología publicitaria y su relevancia en la actualidad. A lo largo de sus páginas, exploraremos los fundamentos teóricos y prácticos de esta disciplina, así como los desafíos y dilemas éticos que enfrenta la industria publicitaria en un entorno en constante evolución. Así, en el primer capítulo, titulado «Delimitación de conceptos básicos», abordaremos los conceptos fundamentales que sustentan la deontología publicitaria: exploraremos la diferencia entre moral, ética, ética aplicada, deontología y derecho, y analizaremos cómo se interrelacionan dentro del contexto publicitario. En el capítulo II, aterrizamos en «La deontología publicitaria» y en sus tres principios básicos: el principio de veracidad, el de identificación y el de justicia. A «La publicidad como actividad profesional» está dedicado el capítulo III, en el que se detallan las características propias de la comunicación publicitaria con el fin de comprender hasta qué punto sus objetivos económicos y su carácter persuasivo precisan de una regulación ética y legal. Como consecuencia, en el capítulo IV se aborda «La autorregulación publicitaria», destinada a garantizar la ética y transparencia de la publicidad, así como a velar por los intereses de los consumidores. Se incide así en sus principales campos de actuación: la veracidad de los mensajes publicitarios, la protección de los grupos vulnerables y la promoción de la competencia justa en el mercado. En el capítulo V, se profundiza en «La Asociación de Autocontrol de la Publicidad», explicando su funcionamiento y sus recursos, como el Jurado de la Publicidad o el copy advice; además, se desarrollan los principales aspectos del Código de conducta publicitaria de Autocontrol. Posteriormente, se señalan «Cuestiones de especial sensibilidad en el ámbito de la deontología publicitaria», en el capítulo VI. Concretamente, nos detenemos en determinados colectivos tradicionalmente infrarrepresentados o, directamente, mal representados o estereotipados en la publicidad, como son las audiencias etarias (infancia y senectud), las mujeres o el colectivo LGTBI+. A esto se le suma, en este capítulo, la reflexión sobre la ecología o la violencia como recursos publicitarios controvertidos. Avanzando hacia formatos que condicionan el mensaje, el capítulo VII trata sobre «La publicidad en internet y redes sociales», tratando cuestiones como la privacidad, el uso de datos, el marketing de influencia o las noticias falsas, pues todo ello afecta a la gestión en línea de la marca. Finalmente, acabamos con un capítulo VIII, que lleva por título «Otras formas de comunicación de publicidad no comercial: la publicidad institucional y la publicidad política». En este, se tratan las prácticas más éticamente controvertidas provenientes de instituciones públicas y de partidos políticos. No obstante, también nos centramos en la labor de concienciación social que debe acompañar a la publicidad institucional.

			

			En definitiva, mediante estos ocho capítulos, la obra pretende dar una dimensión global a la reflexión ética de toda comunicación publicitaria, desde lo conceptual hasta su aplicación práctica, e independientemente del tipo de emisor o del medio. Para facilitar la lectura y comprensión de los capítulos, cada uno de estos se inicia con un resumen, y la teoría que se expone se complementa al final con unas propuestas de ejercicios prácticos. Mediante los casos prácticos, ilustramos los desafíos reales a los que los profesionales de la publicidad se enfrentan en su día a día y exploramos las posibles soluciones desde una perspectiva ética y deontológica. Además, la obra termina con un glosario de términos utilizados en estas páginas, con la finalidad de asistir en la asimilación de conceptos recurrentes en el ámbito de la deontología publicitaria.

			

			De esta manera, Deontología Publicitaria: de la teoría a la práctica está diseñado como un manual completo destinado al estudiantado de publicidad, profesorado, profesionales de la publicidad, así como a marcas y empresas. Su objetivo es proporcionar una guía integral que aborde los principios éticos y normas de la deontología publicitaria, con la finalidad de promover una práctica responsable y ética en la comunicación comercial. Para el estudiantado de publicidad o marketing, el manual ofrece una base teórica sólida de los conceptos y principios éticos relevantes en el campo de la publicidad; les proporciona las herramientas necesarias para comprender y aplicar la deontología publicitaria en su futura carrera profesional. Para el profesorado de publicidad, el libro puede servir como material de referencia para enriquecer sus programas académicos de una manera transversal, y para diseñar cursos que aborden la ética y deontología publicitaria de manera rigurosa y actualizada. Para los y las profesionales de la publicidad, el manual ofrece una guía práctica que les ayudará a tomar decisiones éticas en su trabajo diario; les proporciona casos de estudio, ejemplos y directrices éticas que les permitirán enfrentar los desafíos y dilemas éticos que pueden surgir en la práctica publicitaria. Además, el libro también resulta atractivo para marcas y empresas, ya que les brinda una perspectiva deontológica que les puede ayudar a evaluar y seleccionar las agencias de publicidad y a tomar decisiones estratégicas que promuevan una comunicación comercial responsable y ética.

			En resumen, este libro busca ser una guía completa para comprender y aplicar los principios de la deontología publicitaria. Desde los conceptos básicos hasta los desafíos más complejos, invitamos al lector a reflexionar sobre la importancia de la ética en la publicidad y a conocer las prácticas recomendadas para una comunicación comercial responsable y efectiva.

		

	
		

		
			CAPÍTULO I 

			
Delimitación de conceptos básicos

			
1. Resumen del capítulo

			En este capítulo se realiza una aproximación a los conceptos básicos de la deontología publicitaria, estos son: la moral, la ética, el derecho y la propia deontología de la profesión. Posteriormente, se exponen y describen de manera resumida las principales teorías éticas, que pueden dividirse en teorías teleológicas, deontológicas y dialógicas. Tras detallar de qué se compone concretamente la ética publicitaria —una ética aplicada a las profesiones y un código deontológico publicitario—, se muestra una relación de los principios éticos básicos aplicados a todas las profesiones. Finalmente, se explica la diferencia entre la deontología publicitaria y la regulación jurídica, indicando las leyes genéricas que regulan la actividad publicitaria.

			
2. La moral, la ética, la ética aplicada, la deontología y el derecho

			En el día a día de una empresa publicitaria, durante la concepción y creación de anuncios y estrategias comerciales, los y las profesionales del sector se mueven dentro de los límites establecidos por varios conceptos del ámbito de la filosofía y del derecho, los cuales les indican cuál es el camino ético y legalmente más apropiado a la hora de ejercer la profesión publicitaria. En la mayoría de las ocasiones, estos conceptos están tan interiorizados por la propia cultura con la que convivimos y por el propio marco legal conocido por la profesión, que son incuestionables. No obstante, merece la pena reflexionar sobre los mismos e identificar el origen de las decisiones que se toman, muchas de las veces, de manera automática.

			

			Además, esto se torna especialmente importante dentro del mundo cambiante en el que vivimos, en el que internet se encarga de dar voz a miles de millones de personas que tienen el poder tanto de enterrar la reputación de una marca o condenar al fracaso una campaña, como de impulsarlas a la gloria. A veces, el sentido común no es suficiente para lanzar discursos publicitarios que no sean moralmente cuestionables, y es necesario, por tanto, entrenarnos en una empatía hacia todos los públicos que nos asegure un buen hacer publicitario.

			En este punto, cabe preguntarnos: ¿qué es la moral?, ¿por qué decimos que algo es o no es moralmente apropiado?, y ¿en qué se diferencia de la ética? Lo cierto es que el término moral puede llegar a resultar algo polisémico en función de cómo se utilice. Como sustantivo (Cortina y Martínez, 2001, pp. 14-15), puede referirse tanto a un «sistema de contenidos que refleja una determinada forma de vida» en un contexto espacio-temporal concreto (la moral de la Grecia clásica, o la moral del occidente contemporáneo, por ejemplo), como al «código de conducta personal de alguien» (la moral de María Pérez, por ejemplo). En otras ocasiones, moral se opone a inmoral como adjetivo, y significa que una determinada conducta es aprobada o reprobada en función del código moral vigente. También, se puede oponer este adjetivo a amoral, cuando se hace referencia a algún ser u objeto cuyas acciones no pueden evaluarse moralmente (una sardina, por ejemplo, un escarabajo o un olivo) (Cortina y Martínez, 2001, p. 18). Por otro lado, es frecuente que ética y moral se usen como sinónimos; y es que ambas palabras confluyen en un significado originario relativo al carácter o manera de ser de una persona o grupo (Cortina y Martínez, 2001, p. 21).

			Con la finalidad de distinguir ambos términos, en líneas generales podemos partir afirmando que la moral es la distinción entre el bien y el mal, y la ética es el estudio de la moral. Concretamente, la ética es la parte de la filosofía encargada de estudiar la dimensión moral de la existencia humana. La ética, entonces, es sinónimo de filosofía moral, algo que determina qué es hacer el bien y qué es hacer el mal. Esta filosofía cumple, principalmente, dos funciones: por un lado, la ética se dedica a establecer las pautas para lograr ser mejores personas (decidiendo lo que está bien y lo que está mal) y, por otro lado, la ética supone la descripción fenomenológica de la vida moral. Es decir, la ética es un saber normativo y, a la vez, descriptivo.

			

			En definitiva, realizar una aproximación a la ética implica asumir que el objetivo último de todos nuestros actos debería ser hacer el bien. Así lo introduce Aristóteles en Ética a Nicómaco (2014, p. 23):

			«Toda arte y toda investigación, y del mismo modo toda acción y elección, parecen tender a algún bien; por esto se ha dicho con razón que el bien es aquello a que todas las cosas tienden. […] Si existe, pues, algún fin de nuestros actos que queramos por él mismo y los demás por él, […] es evidente que ese fin será lo bueno y lo mejor».

			Pero, entonces, ¿siempre necesitamos saber de ética para tomar buenas decisiones y realizar buenas acciones? Lo cierto es que los seres humanos, tal y como lo plantea Rodríguez Duplá (2006, p. 5), tenemos un saber moral espontáneo que es el que nos guía en nuestra vida diaria. No obstante, este no parece ser suficiente por tres razones principales (Rodríguez Duplá, 2006, pp. 9-12): en primer lugar, el saber moral espontáneo puede estar repleto de prejuicios que es necesario purgar con la ética; en segundo lugar, este saber no es objetivo, por lo tanto, precisa de cierta validación social que resuelva los dilemas morales; y, en tercer lugar y ligado a lo anterior, el saber moral espontáneo puede verse continuamente enturbiado por subjetividades individuales como el orgullo, el miedo o el interés personal.

			En esta línea, no solo nuestras acciones, sino también nuestro carácter, nuestras actitudes, nuestros sentimientos, deseos y pensamientos son objeto de calificación moral (Rodríguez Duplá, 2006, pp. 6-8). Aunque, en un plano ideal, se pretende encauzarlos por la senda del bien (tener un buen carácter, una buena actitud y unos buenos sentimientos es significativo de ser buena persona), lo cierto es que lo único dependiente de nuestra voluntad son las acciones. Y de estas acciones, de su evaluación, es de lo único que se encarga la ética, porque, de manera incontrolable, se pueden tener malos sentimientos (envidia), malos deseos (que alguien no prospere en la vida) o malas actitudes (falta de empatía). No obstante, y a pesar de lo anterior, sí podemos controlar nuestras acciones; es decir, aunque sintamos envidia por una compañera de trabajo a la que han ascendido, y aunque hayamos deseado que no consiguiese ese ascenso y no podamos empatizar con su felicidad, sí podemos (porque, de hecho, sentimos que debemos) felicitarla. Es la única esfera controlable. Y lo hacemos porque éticamente es lo correcto.

			

			Pero, pese a controlar nuestra conducta, en muchas ocasiones nuestro saber moral espontáneo no nos indica claramente lo que debemos hacer, generándonos un dilema (tal y como se indicaba en la segunda limitación expuesta anteriormente). Por ello, para paliar las discrepancias sociales que puedan surgir de la aplicación del saber moral espontáneo, a lo largo de la historia ha habido varios intentos de universalizar ciertos principios morales. Ya desde los inicios del cristianismo, por ejemplo, se establecieron los diez mandamientos (que resultan ser leyes morales), recogidos en el Antiguo Testamento. Si nos situamos en la contemporaneidad, podemos acercarnos al trabajo de Beauchamp (2003), fundador de la bioética junto con Childress. En su propuesta, Beauchamp (2003, p. 260) enuncia los siguientes estándares de acción para lograr una moralidad compartida:

			1) No matar.

			2) No causar dolor o sufrimiento a otros.

			3) Prevenir que ocurra el mal o un daño.

			4) Rescatar a las personas en peligro.

			5) Decir la verdad.

			6) Nutrir a los jóvenes y dependientes.

			7) Mantener las promesas.

			8) No robar.

			9) No castigar a los inocentes.

			10) Tratar a todas las personas con la misma consideración moral.

			Sin embargo, tal y como propone Valera (2021, pp. 7-9), estos principios pretendidamente universales pueden entrar en conflicto en situaciones concretas que generen dilemas morales. La autora pone de ejemplo el siguiente escenario: un amigo le promete a otro prestarle dinero para el tratamiento de su madre enferma, pero se queda sin dinero en la fecha acordada y la madre de su amigo está a punto de morir; casualmente, halla una canasta de ofrendas dentro de una iglesia vacía y sin vigilancia, dinero que probablemente vaya destinado a la alimentación de los necesitados. Si esta persona decide robar ese dinero, estaría contraviniendo ciertos principios de Beauchamp, pero si decide no hacerlo, también estaría contraviniendo otros e, incluso, dos principios a la vez: estaría causando dolor en ambas situaciones, y no previniendo un mal. Por consiguiente, más que en principios morales universales, podemos basar nuestras decisiones en reflexiones éticas centradas en la corriente que más se adapte a nuestro carácter (ver apartado siguiente).

			

			Pero si la ética es un saber normativo, ¿no debería realizar enunciados que guiasen nuestras acciones? Efectivamente, esto sí sucede en campos concretos de la realidad, en disciplinas específicas en las que hay conflictos morales recurrentes y, por ello, se presenta como necesario el hecho de unificar algunos criterios éticos. Estamos hablando, en este caso, de la ética aplicada, esto es, la aplicación práctica de principios éticos en distintas esferas sociales. Las primeras éticas aplicadas surgieron en los años setenta del siglo pasado, y fueron la ética de la tierra, la ética del desarrollo, la bioética y la ética de la empresa (Cortina y Correa Casanova, 2020, p. 1). Las disciplinas susceptibles de enunciar una ética aplicada se han ido expandiendo a lo largo de los años. En su trabajo colaborativo, Cortina y Correa Casanova (2020) reúnen a diversos autores que desarrollan y reflexionan sobre los principios de la ética biomédica, la ética del desarrollo, la ecológica, la económica, la ética de la empresa, la ética de las profesiones, la neuroética, la ética del deporte, la ética de la ciudad e, incluso, la ética del humor. A estas habría que añadirles otras como la ética de la comunicación o la ética del ciberespacio —esta última, quizá cada vez más requerida a causa de los avances de la tecnología en general y de la inteligencia artificial en particular—. En resumidas cuentas, la ética aplicada es «un elemento ineludible de cualquier diseño institucional que desee funcionar bien» (Cortina y Correa Casanova, 2020, p. 2).

			Si, dentro de la ética aplicada, nos detenemos en la ética de las profesiones, esta es la que regula el buen hacer de los y las profesionales en cualquier sector, determinando cuál es el bien último que se persigue como finalidad en la profesión. Esta ética aplicada a las profesiones se suele denominar también deontología, la cual queda materializada en un código (deontológico) que recoge los deberes éticos de la profesión. Así, como indican Prats, Buxarrais y Tey (2014), «La deontología profesional se ocupa de los deberes y obligaciones (deon en griego significa ‘deber’), busca formular un conjunto de normas exigibles a todos los que ejercen una misma profesión». De esta manera, de acuerdo con estos autores, la ética es el horizonte de referencia de la deontología. La diferencia entre ambas radica en que, mientras que la ética se centra en la conciencia individual, «la deontología se mueve en el terreno de aquello que es colectivo» (Prats, Buxarrais y Tey, 2014). Ese colectivo es el relativo a la profesión, pudiendo hablar en este caso del código deontológico que deben seguir las personas que se dedican profesionalmente, entre otros sectores (y por mencionar los códigos más conocidos), a la medicina, a la abogacía, al trabajo social, al periodismo o, centrándonos en lo que nos ocupa, a la publicidad.

			

			La deontología, la ética aplicada y, en general, la ética, no son inmutables, sino que avanzan conforme avanzan los tiempos. Actualmente, existen cuestiones moralmente complejas en realidades que antaño eran incuestionables. El progreso científico y tecnológico junto con el avance de movimientos sociales como el feminismo, las identidades sexuales o la ecología hacen de la ética una filosofía en continua transformación que, además, debe lidiar con los dilemas morales que atañen a cada vez más colectivos sociales que difícilmente se ponen de acuerdo. Así, tanto la ética como los códigos deontológicos, en tanto que materia social, deben ser materia viva y cambiante.

			Lo apuntado anteriormente puede conllevar cierto relativismo ético constante. Por ello, muchos conflictos éticos acaban resolviéndose gracias al derecho, que, desde esta perspectiva, no es más que una institución cultural creada por el ser humano con la finalidad de objetivizar el bien y el mal. Un ejemplo histórico en este sentido es la legalización del matrimonio homosexual en muchos países, así como el reconocimiento de su derecho a formar parte en los trámites de adopción. Otro ejemplo aún más histórico: el sufragio femenino. De esta manera, en el momento en el que interviene el derecho, el dilema moral se agota (o se pretende que se agote), al menos, en el territorio legislado. En esta línea, otras cuestiones más debatidas, como el aborto o el consumo de ciertas drogas, piden ser revisadas continuamente por la ley para poder estandarizar los juicios sociales.

			Llegados a este punto, se puede resumir la relación entre los conceptos presentados mediante la figura 1, en la que la moral abarca al resto de disciplinas, pues todas versan sobre esta, y en la que el derecho es transversal a todas ellas.

			

			FIGURA 1. Relación conceptual entre moral, ética, ética aplicada, deontología y derecho

			[image: ]

			Fuente: elaboración propia

			
3. Principales teorías éticas

			Teniendo claro que la ética es el estudio de la moral y que aquella es necesaria para complementar nuestro saber moral espontáneo, cabe preguntarnos ahora cómo se realiza dicho estudio de la moral. Para responder a ello, Cortina y Martínez (2001, p. 23) nos presentan tres funciones de la ética:

			1) «Aclarar qué es lo moral, cuáles son sus rasgos específicos».

			2) «Fundamentar la moralidad, es decir, tratar de averiguar cuáles son las razones por las que tiene sentido que los seres humanos se esfuercen en vivir moralmente».

			3) «Aplicar a los distintos ámbitos de la vida social los resultados obtenidos en las dos primeras funciones, de manera que se adopte en esos ámbitos sociales una moralidad crítica (es decir, racionalmente fundamentada), en lugar de un código moral dogmáticamente impuesto».

			Las distintas teorías éticas que han surgido a lo largo de la historia se han dedicado a cumplir estas tres funciones. Cada teoría ética depende de ciertos conceptos centrales, ciertas maneras de entender la vida y, por consiguiente, la moralidad. En la tabla 1, se resumen las diecisiete teorías éticas más relevantes ordenadas cronológicamente.

			

			TABLA 1. Resumen de las principales teorías éticas

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Teoría ética

						
							
							Fundador

						
							
							Lo moral…

						
							
							Conceptos centrales

						
					

				
				
					
							
							Intelectualismo moral

						
							
							Sócrates (siglo V a. C.)

						
							
							… es la búsqueda de la verdad sobre el bien humano.
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