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Resumen

La diferenciacion de contenidos en la prensa ha sido un tema de continuo debate. Tanto el contenido in-
formativo como el contenido publicitario estdn obligados a convivir en el entorno mediatico actual. Esta
distincion es necesaria y obligada para todos los agentes intervinientes en el proceso comunicativo: el lec-
tor, el periodista, el publicitario y el medio, que debe cumplir en cualquier caso la esencia de la profe-
sion periodistica. Este articulo analiza esta cuestion desde una doble vertiente: por una parte, los limites
¢ticos que presenta la actividad periodistica respecto a la publicidad y por lo tanto, la polémica suscitada
por el papel del periodista como comunicador publicitario en muchos casos, y por otra parte, la defensa
de los intereses comerciales de las empresas y organizaciones que financian esta actividad.
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Differentiation of contents in the press

Abstract

The differentiation of contents in the press has been a theme constantly discuss. Both the informative con-
tent and the advertising content are forced to coexist in the media current environment. This distinction
is necessary and forced for all the agents interveners in the communicative process: the reader, the jour-
nalist, the advertising one and the media, which must fulfill in any case the essence of the journalistic pro-
fession. This article analyzes this question from a double aspect: on one side, the ethical limits that the
journalistic activity presents with regard to the advertising and therefore, the polemic provoked by the
paper of the journalist as advertising communicator in many cases, and on the other side, the defense of
the commercial interests of the companies and organizations that finance this activity.
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1. Introduccion

En el ambito académico, los trabajos respecto a los limites de la relacion entre perio-
dismo y publicidad son relativamente escasos, mas aun cuando esta discusion se plan-
tea desde una perspectiva ética y de contenido. En efecto, los estudios sobre
periodismo o publicidad se han desarrollado generalmente en forma paralela, sin abor-
dar areas comunes. Este hecho llama la atencion, ya que se trata de un ambito que no
esta exento de conflictos y donde se advierte una confusion cada vez con mas fre-
cuencia, entre el papel del periodista y el del publicista (Santibafniez, 2008).
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En su mayoria, los medios publicitarios son los grandes medios de comunicacion
social. La prensa, la radio, la television nacieron como consecuencia de la necesidad
de comunicar noticias y se han revelado como instrumentos aptos para generar au-
diencia. Esta audiencia se pone al servicio de la publicidad, que, a su vez paga por el
espacio que se le cede, contribuyendo a la financiacién del medio. Ambos se necesi-
tan y ambos se apoyan mutuamente, hasta el extremo de que no podrian concebirse los
unos sin la otra y viceversa. La simbiosis es tan acentuada que resulta imposible de-
terminar quién precedi6 a quién o quién, con su presencia, facilitd o hizo posible el na-
cimiento de quién.

Todas estas realidades irrumpieron en la sociedad a finales del siglo XIX, aunque
ya venian gestandose a lo largo de décadas. Tres acontecimientos tuvieron lugar de
forma casi simultanea: la revolucion industrial, el nacimiento de los medios de co-
municacion de masas (la prensa en primer lugar) y la publicidad. Cada uno de ellos
es causa y efecto de los otros dos, de forma que no pueden fijarse prioridades entre
ellos ya que los tres surgieron cuando se dieron las condiciones econdémicas y socia-
les adecuadas para su nacimiento. La revolucion industrial trajo como consecuencia
la generalizacion de la fabricacion en masa de productos y la consecuente necesidad
de una venta también masiva. Esta necesitd —sigue necesitando— de la publicidad, sin
la cual no tendria lugar. Por su parte, la publicidad necesitaba insertarse en un vehi-
culo, el primero de los cuales fue la prensa que, a su vez, no hubiera podido sobrevi-
vir sin el aporte econémico que representaba la insercion de anuncios. Asi, pues los
medios de comunicacion nacieron ya con sus dos vertientes, la informativa y la pu-
blicitaria (Gonzalez Lobo, 1999: 73).

La prensa necesita a la publicidad para su financiacion y supervivencia, y la pu-
blicidad necesita a la prensa como vehiculo para llegar al gran publico, por lo tanto
estas dos disciplinas se necesitan y apoyan mutuamente. En lineas generales esta con-
vivencia con el paso del tiempo y después de tantos afios es un hecho normal y la di-
ferenciacion de contenidos entre publicitario e informativo parece clara, o al menos
asi deberia ser, lo cierto es que cada vez ambos se mezclan mas y la linea de diferen-
ciacion para el lector no queda nada clara.

2. Desarrollo. Objetivos, metodologia y marco tedrico

2.1. Objetivos y metodologia

El objetivo del estudio se centra en el analisis de la relacion existente entre el conte-
nido informativo y el contenido publicitario que aparece en el medio prensa en el es-
cenario mediatico en el que se mueven estas dos disciplinas.

Esta relacion se trata desde diversos angulos: econémico, social, desde el papel
del periodista como comunicador y/o como soporte publicitario y cultural.

En este estudio se ha aplicado una metodologia mixta: conceptual/tedrica y anali-
sis de contenido. En primer lugar se desarrolla una metodologia conceptual, puesto que
se ha revisado en profundidad bibliografia, articulos cientificos, estudios, informes.
Este planteamiento explica el uso de un analisis de contenido (Van Dijk, 2003: 149),
que explica el enfoque economico, social, mediatico (papel del profesional periodista)
y ético en la diferenciacion de contenidos en la prensa.
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2.2. Sobre la dimension simboélico-cultural de la publicidad
La actividad publicitaria cumple varias funciones en el entorno social en el que se des-
arrolla. Una de las mas importantes en su relacion con la prensa es la econdmica: la pu-
blicidad es en muchos casos la principal via de financiacion y sin ella muchos medios
estarian abocados a su extincion. Sin embargo, junto con la funciéon econdémica como
financiadora de los medios, la publicidad adquiere otras dimensiones. Una dimension
de negocios como mencionamos, al financiar gran parte de la industria de medios, los
cuales sin su aporte economico no podrian alcanzar la masificacion actual ni la varie-
dad de sus contenidos y, por otra parte, una dimension simbodlico-cultural en cuanto
establece pautas de conducta de relaciones sociales en los imaginarios colectivos'.
Baudrillard (1988: 197-198) ha sefalado en su ensayo “El sistema de los objetos”,
que una de las primeras reivindicaciones del hombre es que se ocupen de sus deseos,
de formularlos y dotarlos de imagenes. A partir de este planteamiento, la publicidad
debe ser entendida como un signo de los tiempos y un actor esencial del espacio pu-
blico, que entra en las costumbres y forma parte de nuestra sociedad, y también como
una de sus fuentes de informacion indispensable respecto del estado estético y cultu-
ral de la sociedad (Moragas, 1980: 187)%. Por lo tanto, el discurso publicitario no sélo
adquiere un espacio central en los medios, sino, ademas, una influencia determinante
en la construccion de las visiones de mundo. Es asi como la totalidad de nuestra cul-
tura de masas se encuentra impregnada de sus valores que ocupan un protagonismo
indiscutido en el espacio publico. De ahi que si se pretendiera eliminar el discurso pu-
blicitario —o reducir su influencia— en la sociedad actual, se requeriria de un cambio
de todo el entramado social y de las formas de comunicacion. Para algunos autores
seria como pretender entender la sociedad medieval sin considerar a la Iglesia Caté-
lica. En esta perspectiva, las agencias de publicidad tendrian una influencia moral tan
importante como la Iglesia del medioevo (Rey, 2006: 67). Asi como en la Edad Media
la religion agrupaba a la sociedad en torno a un proyecto comun, en la sociedad ac-
tual la publicidad cumpliria una funcion ideolégica, al dotar de sentido la vida coti-
diana, estableciendo parametros de comportamiento’. La pérdida de influencia de
grandes referentes como el Estado, la familia, la Iglesia, ha dejado espacio para que
el discurso publicitario establezca parametros de conducta, determine las pautas de
comportamiento y dictamine los modos de comportamiento en la sociedad (Rey, 2006:
69). Como consecuencia de este protagonismo, la publicidad se ha convertido en una

! Para E. Verdn, estas pautas de relaciones sociales constituirian un modelo comunicativo co-
mercial, a través del cual la sociedad se expresa mas alla de la compra. Es decir, la publici-
dad jugaria un rol cultural si se consideran los efectos y el modo como ésta influye en la
sociedad. E. Veron “La incertidumbre creciente”. En Revista Reporte Publicidad, nim. 14
Buenos Aires, 2002.

2 Véase G. Dorfles, “Morfologia e semantica della pubblicita televisiva”. En M. de Moragas,
Teorias y estudios de la comunicacion, Barcelona: Editorial Gustavo Gili, p. 187.

3 Esta dimension ideoldgica que adquiere la publicidad la podemos entender como el relevo
que hace el mensaje publicitario de las ideologias en cuanto sistema de legitimacion de prac-
ticas sociales, morales y politicas (Baudrillard, 1988:197).
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de las principales expresiones de la actual cultura de masas, y por lo tanto en una ins-
titucion indispensable para su desarrollo. La publicidad puede ser considerada en gran
medida como la creadora de la cultura de masas en los términos que se conoce ac-
tualmente y la que en buena parte define sus valores (Qualter, 1994: 94).

Esta relacion no se convirtié automaticamente ni de inmediato en una dependen-
cia obligada. DeFleur y Dennis (1996: 324) sefialan que durante un largo periodo, los
editores no consideraban necesario recurrir al ingreso por avisos. Diarios y revistas se
financiaban mayoritariamente con el producto de la venta de los ejemplares. La Re-
volucion Industrial cambio radicalmente la situacion: “A partir del comienzo del siglo
XIX en adelante, la publicidad (en Estados Unidos), crecié de manera natural en la me-
dida que se expandian los mercados y las fabricas competian por vender sus produc-
tos. A medida que avanzaba el siglo XIX, la proporcion de la publicidad dentro del
contenido de los periddicos y revistas fue aumentando, lo mismo que la contribucion
a sus ingresos™.

Benjamin Day marco tempranamente el nuevo rumbo. De propietario de una im-
prenta se convirti6 en la década de 1830 en editor de un nuevo diario: The New York
Sun. Este diario representaria un enorme cambio respecto de los periddicos existen-
tes en términos de contenido, costo y publico al cual se dirigia. En vez de apuntar a la
elite, que podia pagar los seis centavos de costumbre, Day fijo su precio en un cen-
tavo (Wilson, 1995:99). Su idea era que la publicidad pagada podia financiar el costo
no cubierto por el bajo precio de venta. El resultado fue un significativo aumento en
las ventas: diez mil ejemplares al comienzo, 30 mil al cabo de cinco afios. Day esta-
blecié nuevos pardmetros, inaugurando la etapa de los “penny papers”, en los cuales
el costo de la produccion se recuperaba solo en parte con el precio de venta. El ejem-
plo cundid, no solo en Estados Unidos. En 1836 Emile Girardin introdujo en Francia
la publicidad comercial como fuente s6lida de ingresos econémicos del periddico, con
ello el periodismo impreso se convertiria en una industria y un comercio”.

La siguiente etapa era logica: en los nuevos medios que surgen en el siglo XX, la
importancia de la publicidad crecié de manera acelerada. La radio y la television re-
sultaron ser medios ideales para la publicidad. Como consecuencia, buena parte de la
industria de medios ha logrado desarrollarse y ampliar significativamente su cobertura
y oferta de contenidos. Debido a que los medios en general, pero particularmente la
television abierta y la radio, dependen en un ciento por ciento de los ingresos publi-
citarios que son capaces de generar, la relacion actual medios de comunicacion/pu-
blicidad seria de una simbiosis entre los medios que sirven de vehiculos para la
difusion de anuncios y la publicidad que garantiza el financiamiento y en consecuen-
cia, el desarrollo y la supervivencia de los medios.

4 Para DeFleur y Dennis, a pesar de que los medios habian servido desde mucho tiempo a los
productores y proveedores de servicios para darse a conocer y llegar al mercado, “la publi-
cidad no era una fuente muy importante de ingresos para los peridédicos. Dependian mas de
los contratos de impresion con el gobierno y del precio pagado por los lectores...”
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2.3. Las distorsiones informativas

Diversos estudios ponen de manifiesto la variedad de contenidos hibridos que com-
binan informacion y publicidad. Se trata de mensajes que en la mayoria de los casos
carecen de la debida identificacion publicitaria, pero tras los cuales si existe un pago,
que es el que determina su aparicion, por encima del caracter noticioso del mensaje
(De Lara, 2011).

Las estrategias para sobrevivir a la pérdida de inserciones convencionales que adopta
el medio se basan en la reduccion del nimero de paginas totales del perioddico y el au-
mento de paginas dedicadas a los contenidos sobre los que el medio posee total auto-
nomia; en la proliferacion de publirreportajes de diversos tipos y en el aumento de las
distintas formas de publicidad autorreferente. Es obvio que el objetivo que lleva a poner
en practica estas estrategias se halla lejos de perseguir la calidad editorial del medio.

En cuanto al constatado incremento de los mensajes hibridos que combinan infor-
macioén y publicidad, cuyo objetivo no es otro que ensalzar las bondades de una marca
o empresa, Lopez afirma que gran parte de la culpa de la dificil situacion que atraviesa
la industria periodistica del papel la poseen los propios editores, que se han cegado por
las cuentas de resultados econdomicos, olvidando otras importantes premisas del ofi-
cio: “Muchos periddicos, canales de television y emisoras de radio no son otra cosa
que grandes vendedores orientados a convencer a audiencias especificas de la bondad
de ciertos automoviles, cosméticos, ropa o incluso politicos” (Lopez, 2004: 22). Y,
por ultimo, la proliferacion de la publicidad sobre los productos que acompaiian al
ejemplar refleja la preocupante situacion que atraviesa el medio impreso, que busca
en la promocién de productos, mas o menos ajenos al diario, la tabla de salvacion para
alcanzar los resultados economicos marcados, sin plantearse seriamente los problemas
de saturacion y desvirtualizacion del periddico que a la larga esto puede conllevar. En
palabras de Bernardo Diaz Nosty:

“El medio continuo descubre una oportunidad de futuro en su mayor independencia y
en la posibilidad de erradicar las malas practicas que llevaron a la prensa a la pérdida de
credibilidad, a su alejamiento de la sociedad y a la connivencia interesada con distintas ex-
presiones de poder” (Diaz Nosty, 2013: 123)

En un punto de referencia sin presencia de publicidad, los periddicos tratarian todas
las noticias con precision. Al ir creciendo la cantidad de anuncios, un periddico so-
metido al monopolio acabaria informando menos de aquellos temas sensibles al anun-
ciante. Por decirlo de otro modo, los peridédicos internalizan una parte del excedente
total de los anunciantes. Como demuestran las tesis de Ellman y Germano (2009),
esto no es ciencia ficcion aplicada: la informacion sobre el calentamiento global an-
tropogénico ha sido tergiversada u obviada en medios de comunicacion estadouni-
denses entre 1988 y 2002. Seguin estudios complementarios —realizados por Boykoff
y Orestes en 2004— la publicidad procedente del sector automovilistico es un factor
muy relevante en la calidad de esta informacion, al igual que ocurre con las empresas
tabaqueras. Segun el estudio de estos autores “muchos eruditos en periodismo y co-
municacion han identificado la dependencia publicitaria como una causa seria de dis-
torsion en el contenido de las noticias”.
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Paradodjicamente, una fuerte carga publicitaria puede llevar a que periddicos que
compiten establezcan una precision maxima en todos los temas, incluso en contra del
interés de los anunciantes. “Los periddicos que estdn en competencia directa no ga-
rantizan esta precision inmediatamente, ya que normalmente modifican sus estrategias
para segmentar el mercado y no enfrentarse directamente. A pesar de esto, con sufi-
ciente cantidad de publicidad potente, el valor de atraer un lector extra es tan alto para
cada periddico como para excluir esta segmentacion de mercado”, sefiala Ellman.

El estudio también evalua un precedente historico. A finales del siglo XIX y prin-
cipios del XX se produjo en EEUU una época dorada de la prensa, la publicidad en
los medios comenzo a crecer y los periddicos comenzaron a construir sus reputacio-
nes basadas en la objetividad. La publicidad era considerada positiva, ya que reducia
la dependencia de los medios con estados o partidos politicos. Sin embargo, las “dis-
torsiones informativas” no desaparecieron. Mientras los rotativos construian su repu-
tacion mediante la precision, los anunciantes se ganaron la suya quitando anuncios
de medios que los perjudicaban.

De acuerdo con Ellman, éste no fue un hecho aislado: “La empresa mas importante
en cuanto a inversion publicitaria, Procter and Gamble, impuso una politica en con-
tra de anunciarse en aquellos medios cuya labor fuese en contra de su interés”, en con-
creto, en aquellos medios que hablasen de temas como control de armas, aborto o que
menospreciaran al mundo de los negocios. Para Ellman, “esto revel6 el segundo re-
sultado principal de nuestro estudio, que los grandes anunciantes con la habilidad de
retirar sus anuncios evaden la anterior paradoja”. Reader s Digest fue sancionado en
su momento por un articulo que reflejaba una evidencia médica contra el tabaquismo.
Del mismo modo, la NBC sufti6 en sus propias carnes la emision de un documental
que criticaba las condiciones laborales de los trabajadores de Coca-Cola en Florida.

Los resultados de la nueva investigacion son consistentes con la reciente prohibi-
cion de publicidad tabacalera en la prensa. El estudio, dice Ellman, “apoya las politi-
cas que van mas alla de regular la competicion. Por ejemplo, subsidiar los medios no
comerciales como la BBC y las organizaciones de medios sin animo de lucro pueden
proporcionar alternativas competitivas que no caigan en la parcialidad que los anun-
ciantes dictan”, es decir, “reducir la competitividad en el mercado no es una respuesta
sabia a la actual crisis financiera en los medios de comunicacion occidentales”.

3. El papel de los lideres de opinion en la diferenciacion de contenidos

Un aspecto interesante de la relacion entre los medios y la publicidad lo constituyen
los denominados “lideres de opinién”, muchas veces periodistas destacados de los
mismos medios —o bien “rostros” del espectaculo y la farandula—, que se ofrecen como
guias respecto de una adecuada conducta de consumo, siendo muy pocas veces real-
mente entendidos en los productos que publicitan. Para Qualter (1994:90) la 16gica que
subyace a esta operacion estaria en que los medios de comunicacidon necesitan crear
héroes, habitualmente efimeros, que sirven para dar contenido heroico a sus mensa-
jes, los cuales muchas veces no tienen ninguna relacion con el producto ni autoridad
para avalarlo. Es mas, del personaje que estd avalando un producto —previo pago del
anunciante—, no se espera en realidad que lo use o que sepa mucho de él.
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El periodismo naci6é como un servicio: alguien que tenia una informacion que con-
sideraba interesante y sinti6 el impulso de comunicarla de manera sistematica. De este
modo se estableci6 una diferencia con lo que habia existido desde el comienzo de la
historia: la informacion, no siempre verificada ni verificable, entregada de manera in-
formal en un grupo, o las disposiciones de caracter oficial que la autoridad conside-
raba necesario comunicar por medio de edictos, pregoneros o algln tipo de letrero
colocado en lugares publicos.

Por esta razon, es dificil hablar de periodismo antes de Gutenberg. So6lo a partir de
la imprenta se dispuso de la tecnologia necesaria para difundir la informacion de ma-
nera sistematica a publicos amplios y andnimos. Aunque hay indicios de algunos ejem-
plos anteriores, Uinicamente desde 1631, con La Gazette de France de Teophraste
Renaudot, se puede hablar de periodismo en el mismo sentido que se emplea hasta hoy.
El semanario que cred Renaudot, un médico allegado a la Corte gracias a su relacion
con Richelieu, se apoyaba en su conocimiento mas intimo de los entretelones del
poder. Era su ventaja, pero también su peor limitacion, segin sefiala Calvet:

“El primer periddico habia nacido. Pero es necesario analizar las dificultades que tuvo que

superar y que también conocieron sus imitadores en el extranjero: la de abordar el gran

problema de la libertad de prensa, es decir, de las relaciones entre el periodico y el poder...”
(Calvet, 1958: 123)

Por lo tanto, se puede afirmar que la historia del periodismo obliga, desde su ini-
cio, a dos lecturas paralelas: la del desarrollo tecnologico como parte sustancial del
desarrollo de la industria de medios que constituyen una institucion central de las so-
ciedades modernas, y como un protagonista fundamental en el desarrollo de las so-
ciedades democraticas y de las libertades publicas, de la lucha por lograr la maxima
independencia, tanto de los poderes politicos como de los espirituales o ideologicos.

4. La ética al servicio del contenido informativo

Como muchos otros textos similares en buena parte del mundo, la “Carta de Deberes”
de los periodistas italianos, sostiene que “los mensajes publicitarios deben ser siem-
pre facilmente distinguibles de los textos periodisticos”. Agrega que es deber del pe-
riodista “hacer reconocible la informacion publicitaria y debe igualmente hacer que el
publico esté en condiciones de diferenciar la tarea periodistica del mensaje promo-
cional’. No se agota aqui el catalogo de los deberes éticos de los informadores, pero
es evidente que el punto resulta relevante y asi se consigna en la mayoria de los c6-
digos actualmente vigentes.

En la segunda mitad del siglo XX, se impuso el convencimiento de que el mejor
camino para defender la libertad de expresion es la autorregulacion. Ello explica la
multiplicacion de los codigos a fin de anticiparse a la imposicion de normas legales
coercitivas (Santibafiez, 2008). Simultaneamente, el desarrollo tecnologico plantea
problemas nuevos y revive algunos de antigua data. Los nuevos son el resultado de las
innovaciones que, por una parte, se manifiestan a través de la hibridacion de los for-
matos clasicos de informacion periodistica y de los mensajes publicitarios, y por otra,

5 Véase “Carta de Deberes de los periodistas de Italia”. En Documento de la Ordine dei Gior-
nalisti. Publicacion electronica (http://www.odg.it/barra/etica/etica.htm).

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 1071
Vol. 21, Num. 2 (2015) 1065-1080



Begoiia Gomez Nieto Diferenciacion de contenidos en la prensa escrita

las aplicaciones tecnologicas que hacen posible la invasion de los espacios privados
y aun de los mas intimos de las personas. Entre los antiguos problemas esta la reapa-
ricion del plagio, cometido ahora de manera que se cree indetectable, gracias a Inter-
net y a los archivos interconectados. En una primera etapa se creyo que esta era una
tentacion propia de principiantes, pero algunos casos de alta connotacion publica,
como el de Jayson Blair, reportero de The New York Times, demuestran que puede co-
rromper a profesionales de cualquier nivel.

La respuesta, en el plano estrictamente periodistico a estos desafios ha sido va-
riada. Los recursos mas frecuentes van desde la definicion de la linea editorial del
medio, los libros (0 Manuales) de Estilo, al ombudsman o Defensor del Lector, en lo
que se refiere a los propios medios, y desde los Cédigos de Etica a los tribunales o con-
sejos encargados de velar por la autorregulacion (Urzaa, 2005).

Bien es cierto que en ocasiones el modo de publicitar deja de informar sobre las
cualidades objetivas del producto para, de acuerdo con el analisis de las tendencias,
apelar a los consumidores y provocar el acto de compra, llegando en casos extremos
a la utilizacion de técnicas de manipulacion subliminal. En estos casos, la persona no
percibe lo que viene “oculto” en la imagen, en la musica o en la dindmica del anun-
cio: se le engafia con una imagen externa y otra oculta, que capta el subconsciente del
consumidor. En este sentido debemos mencionar la autorregulacion publicitaria, es
decir la respuesta de los profesionales de la publicidad a la necesidad de regular la
actividad. Se intenta disolver desde dentro los posibles casos de publicidad contraria
a las normas legales y sociales. Asi nace Autocontrol, cuyo propdsito es apostar y de-
fender la buena publicidad en Espafia: una publicidad veraz, legal, honesta y leal (Au-
tocontrol, 2014). Autocontrol es la asociacion para la autorregulacion de la
comunicacion comercial. La pertenencia a ella por parte de las agencias publicitarias
y/o de comunicacion tiene caracter voluntario. Es una via de resolucion extrajudicial
de las reclamaciones publicitarias. Se organiza en torno a dos elementos: el Regla-
mento de la asociacion y un Jurado que es un 6rgano independiente integrado por ex-
pertos. Sus objetivos son:

Elaborar cédigos de ética publicitaria.

Deshacer controversias y conflictos por actuaciones publicitarias.

Emitir dictamenes e informes sobre cuestiones publicitarias.

Colaborar con organismos nacionales e internacionales para que la publicidad

se ajuste a las normas.

e. Contribuir al desarrollo y perfeccionamiento de la legislacion publicitaria es-
pafiola.

f. Laactividad del jurado se apoya en: Reglamento del jurado de la asociacion de

Autocontrol (1 marzo 2000); Codigo de conducta publicitaria (14 de abril

1999); Codigo ético sobre la publicidad en Internet (14 de abril 1999).

o o

El consumidor también queda protegido por leyes de la publicidad engafiosa, ili-
cita y de cualquier tipo de practica poco ortodoxa denunciable. La Ley 26/1984, del
19 de julio de 1984: ley general para la defensa de consumidores y usuarios es un
ejemplo de ello. Cumple el mandato constitucional recogido en el articulo 51 (defensa
de consumidores y usuarios).
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Relacionado con los valores éticos de la publicidad, debemos mencionar a la con-
trapublicidad. Representa un movimiento de critica a la publicidad y, a través de ella,
a las grandes empresas y multinacionales que la utilizan. Sus partidarios rechazan el
modelo econdémico y las practicas empresariales y consideran que la publicidad es un
motor de consumo que muestra una realidad deformada. “Consume hasta morir” es el
grupo espaiol perteneciente a la comision de consumo de la organizacion no guber-
namental “Ecologistas en Accion”. Difunde mensajes de consumo responsable a tra-
vés de concursos, talleres, conferencias, etc. Los mensajes contrapublicitarios se
difunden, generalmente, a través de canales alternativos a los medios de comunicacion
de masas, en las publicaciones impresas editadas por los propios colectivos y, funda-
mentalmente, a través de los sitios creados en Internet, que se ha convertido en una he-
rramienta imprescindible para la organizacion y difusion del activismo
contrapublicitario (Pacheco, 2010).

No obstante las delimitaciones del quehacer ético de periodistas y publicistas, la re-
alidad se ha visto sobrepasada por dos fenémenos:

1. La cuidadosa separacion en géneros que habia sido caracteristica del perio-

dismo mundial desde el siglo XIX, entr6 en una etapa de fronteras difusas. Aun-
que el ultimo bastioén han sido precisamente los medios impresos, en radio y
television cuesta hacer la distincion entre informacion y opinion.

2. Como consecuencia de esta menor nitidez de las fronteras, también se hizo di-
fusa la distincion inicial —tan marcada en la mayor parte del siglo XX— entre la
tarea del periodista y del publicista, fruto de la sistematizacion de la ensefianza
y de su consiguiente profesionalizacion.

Aunque en un medio escrito nos encontremos con contenido informativo y conte-
nido publicitario y cada uno tenga su espacio, normas y funcion se producen friccio-
nes que generan conflictos entre los profesionales de los medios. Ante este hecho
surgen varias preguntas al respecto que contemplamos en casos concretos: por ejem-
plo, (“es admisible” que La Vanguardia edite “un monografico titulado ‘Mejores co-
legios de Catalunya’, encartado dentro del diario, como si fuera una parte del mismo
periddico, cuando se trata de un publirreportaje”? (lunes 23 de enero 2012). El suple-
mento, encartado como “Monografico especial” en el centro del diario, publicitaba
diferentes centros educativos de Catalunya. La pregunta es pertinente y da en el clavo
de algo que el periodismo siempre ha defendido: deslindar de forma clara la infor-
macioén de la publicidad. En este caso, el papel y el tamafio de la publicacion eran
idénticos a los del diario, pero la tipografia, el color, y la estructura grafica de las pa-
ginas mostraban diferencias. Quizas la redaccion en forma de reportaje o entrevista
podia crear confusion, pero por las firmas el lector descubria que los textos no eran
periodisticos sino de los propios centros publicitados (Rovirosa, 2012).

Mario Garcia®, defiende que “los lectores saben reconocer perfectamente qué es pu-
blicidad y qué informacion” y aboga en su libro Pure design, por una mayor imbrica-

¢ Guru del disefio periodistico
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cion grafica entre publicidad e informacion, aun manteniendo de forma clara su per-
sonalidad diferenciada.

Pero, ;como se marcan los limites? El codigo deontologico del Collegi de Perio-
distes de Catalunya sefala que “no se pueden presentar subrepticiamente las diferen-
tes modalidades de patrocinio e informacion comercial como si fueran materiales
informativos de las redacciones ni se deben encubrir sin que puedan ser claramente di-
ferenciadas por los lectores”. También el Libro de Estilo de La Vanguardia hace una
serie de recomendaciones al respecto y advierte de los peligros de los anuncios con una
composicion tipografica que pueda provocar confusion con los articulos del diario.
Segun el codigo deontoldgico de los periodistas, éstos no deben ejercer al mismo
tiempo la profesion periodistica y la publicitaria para evitar poner en compromiso la
calidad de la informacion. Sin embargo, son muchos los periodistas que aparecen en
distintos formatos anunciando productos y la publicidad cada vez esta mas presente
en los espacios puramente informativos.

A pocos nos extrafia encender la television y encontrarnos con periodistas de pres-
tigio vendiendo su imagen a marcas comerciales, sin embargo, el punto 18 del codigo
deontologico del periodista dicta lo siguiente: ““A fin de no inducir a error o confusion
de los usuarios, el periodista esta obligado a realizar una distincion formal y rigurosa
entre la informacion y la publicidad. Por ello, se entiende éticamente incompatible el
ejercicio simultaneo de las profesiones periodisticas y publicitarias”.

Una vez que los medios son absorbidos por grandes grupos de comunicacion, éstos
se convierten en objetos al servicio econdmico, es decir, en maquinas de hacer dinero
y la audiencia en television; los oyentes en radio o los lectores de revistas y periodi-
cos se convierten en clientes y compradores en potencia. Podemos comprobar facil-
mente, como los medios de comunicacion cada vez estan mas invadidos por
publicidad. Este tipo de publicidad pone entre la espada y la pared al medio periodis-
tico al completo, podemos rescatar el caso de la CBS y la tabaquera Brown & Wi-
lliamson, retratado en la pelicula E/ Dilema de 1999. Cuando los medios se deben a
sus anunciantes y no a su audiencia o lectores la informacidn rigurosa y el contraste
de las fuentes corren el riesgo de quedar en un segundo plano al servicio del benefi-
cio econémico (Martinez Mateo, 2014).

En el afio 2011 la Asociacion de la Prensa de Madrid (APM) denunciaba la cre-
ciente corriente de mezclar informacion con publicidad. A este respecto, Diaz Nosty,
afirma que “los periodistas o supuestos periodistas que trasladan su credibilidad como
prescriptores mas alla de la informacion a un producto comercial incurren en la de-
gradacion mas absoluta que puede alcanzar la profesion”. Igualmente, mostro su “clara
conviccion de que hay que separar fuertemente informacion y publicidad”, ya que de
lo contrario los medios perderan su credibilidad. La periodista Nativel Preciado ex-
plica que “desde el momento en que un director de una cadena de television dice que
los contenidos de su cadena son meros soportes para vender publicidad, es muy difi-
cil luchar contra esta tendencia”, y reconoce que a ella misma le han hecho ofertas para
hacer anuncios publicitarios: “la Gltima oferta que he desechado es de una marca de
cofac. Es mucho dinero lo que te ofrecen, la tentacion te llega”.

En los ultimos afios se esta reclamado desde la calle un periodismo mas compro-
metido, y esto también afecta a la publicidad, lo que ha llevado a muchos medios de
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comunicacion nuevos a optar por financiarse mediante las aportaciones de sus lecto-
res o estableciendo unas lineas muy definidas entre lo que es informacion y publici-
dad. Apostar por el periodismo es decantarse por una profesion con un fuerte
componente ético y que requiere un gran compromiso personal; los profesionales de
la informacion manejan material sensible y no se debe pasar la barrera de considerar
a los lectores clientes, ni anteponer el beneficio econdmico a la rigurosidad de las in-
formaciones, al contraste de las fuentes y al deber de informar (Martinez Mateo, 2014).

El estilo, la manera de presentar los hechos, va en el periodismo unido a la breve-
dad, a la exactitud, a la precision, y, mas que a cualquier otra cosa, a la realidad. El pe-
riodista trata de conseguir la comprension rapida y total del mensaje por parte del
publico y captar su atencion, y ese esfuerzo ha llevado a la aparicion de un lenguaje
particular y, como consecuencia, a un estilo literario especifico que incide en la im-
portancia de escribir textos que se entiendan con facilidad y que sean interesantes y
atractivos desde la primera linea hasta el final. Se puede afirmar que el lenguaje pe-
riodistico cuenta con las caracteristicas propias de un estilo literario particular, que se
distingue de otros por sus fines informativos y por la expectativa —la exigencia— del
receptor del mensaje. Y debe centrarse en hacer comprensibles las informaciones (Edo,
2009: 21).

El buen periodista es un profesional atento a las necesidades del publico, fiel y
exacto en la descripcion de los hechos y del rol que juegan cada uno de los actores ac-
tivos y pasivos de esos hechos. Solamente ese buen periodismo ha sido, es y serd, su-
pongo que para siempre, la base y soporte de la calidad de los contenidos de cualquier
medio de comunicacién, desde el teletipo y los viejos periddicos hasta las casi infini-
tas posibilidades del Internet para la informacion noticiosa del presente y el futuro. So-
lamente ese buen periodismo sera capaz de entregar a sus lectores informacion en las
condiciones mas adecuadas, independientemente de cual sea el medio a través del
cual la emite (Dario, 2003).

5. Nuevas formulas de contenido publicitario para la prensa

La saturacion de mensajes publicitarios a la que se ven sometidos los lectores ha obli-
gado a las organizaciones a buscar formulas que permitan compaginar el contenido pu-
blicitario con el informativo sin ser una molestia para el lector. Lo cierto es que la
publicidad convencional ha perdido eficacia y se estan empezando a imponer nuevos
formatos, como las redes sociales, Youtube y, sobre todo, los anuncios en las bisque-
das de Google, que suponen practicamente el 50% del gasto por este concepto en Es-
pafia. Uno de los recursos mas habituales es insertar contenidos en perfiles
corporativos de Facebook o en Twitter de la mano de los profesionales que se cono-
cen como community managers.

Un ejemplo de ello es el lanzamiento de una nueva plataforma publicitaria por
parte de la empresa bilbaina Soda.tv, BrandCont. Lo que BrandCont ofrece es una
plataforma que lanza automaticamente campanas de publicidad en contenidos perio-
disticos. De esta forma, no se interrumpe al usuario, si bien es cierto que tampoco se
le da a conocer que, en principio, lo que estd viendo es un mensaje comercial. “Es pu-
blicidad disfrazada de contenido”, explica Javier G. Recuenco en Twitter.
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Muchas empresas y agencias estan incorporando a especialistas en escribir para
este nuevo medio, que exige una fuerte relacion con los usuarios. BrandCont va mas
alld y ofrece insertar directamente contenidos comerciales en articulos y videos de
medios de comunicacion, disimulados como si estuvieran preparados por periodistas.
Lo cierto es que el branded content existe desde hace ya muchos aios. El mejor ejem-
plo es el que practica Bainet, la productora de Karlos Arguifiano, también asentada en
Bilbao. Programas como “Bricomania” o “En tu cocina” estan patrocinados por em-
presas como Leroy Merlin o Fagor, que colocan estratégicamente sus productos en el
decorado. Al mismo tiempo, la prensa espafiola siempre ha estado muy mediatizada
por los que marcan sus anunciantes. Por ejemplo, de todos es conocido que meterse
con El Corte Inglés, no esta permitido (Del Moral, 2013).

Relacionado con este aspecto, debemos mencionar un estudio realizado por Mi-
crosoft Advertising, MEC y Mindshare Worldwide que revela la diferente forma de
percibir la publicidad online en los mercados maduros —Reino Unido, Francia, Es-
paiia, Canada, Japon y Estados Unidos— y en los mercados emergentes como Brasil,
China, M¢jico, Rusia y la India. Aquellos anunciantes que busquen el marketing mix
adecuado para alcanzar a los consumidores de los mercados emergentes deben tener
en cuenta que el 17% de estos usuarios estaria dispuesto a ver mas publicidad online
que incluyera el formato video. Por el contrario, el 18% de los consumidores de mer-
cados maduros creen se encuentran demasiadas veces ante este tipo de formatos. Los
anunciantes deben ser creativos y estratégicos en su intento de alcanzar a estos usua-
rios a través de campaifias publicitarias online (Microsoft.com, 2011).

Los consumidores de mercados maduros y emergentes estan sin embargo de
acuerdo en lo que se refiere a la relativa receptividad hacia los formatos “integrados”
y los “intrusivos”. Segun este estudio, los formatos que consiguieron una puntuacion
mas positiva estaban integrados en la aplicacion que el consumidor estaba utilizando
y por lo tanto los percibian como menos intrusivos. Entre los formatos que mejor cap-
tan la atencion para los usuarios espaioles estan aquellos que son “graciosos” o en los
que se ofrecen descuentos. Asi, el 32% de los encuestados espaioles estaria dispuesto
a interactuar con un anuncio online si éste ofreciera algo gratis a cambio; el 28% lo
haria si lo encontrara divertido y el 26% si le ofreciera un descuento para un producto
0 servicio.

La publicidad en busquedas y en videojuegos se percibe también como bien inte-
grada y por lo tanto es bien recibida por los consumidores. Por el contrario, los pop
ups ocuparon los puestos menos populares segun las audiencias de todos los paises.

El estudio muestra por lo tanto que para los anunciantes es esencial interactuar con
su publico objetivo de modo que la publicidad complemente la actividad online del
usuario en lugar de interrumpirla negativamente. Ademas, una combinaciéon de medios
de pago y propios se perfila como la mas popular, demostrando que ambos tipos de
medios tienen cabida en el marketing mix digital.

La mayoria de los formatos publicitarios que se editan en prensa digital estan ela-
borados para resaltar sobre el contenido, empleando recursos como colores llamativos,
parpadeos, destellos etc., lo que ha provocado la aparicion de la denominada ‘ceguera
banner’ (Benway, 1998). Los usuarios, empleando estas claves visuales, han des-
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arrollado unos esquemas perceptivos que les permiten identificar la publicidad y des-
cartarla inmediatamente como informacioén a consultar. La solucion propuesta por la
mayoria de los autores es la eliminacion de dichas claves, suprimiendo los elementos
llamativos caracteristicos de los diferentes formatos publicitarios y haciéndolos mas
parecidos a los contenidos. Para que esta estrategia tenga éxito, los formatos deben
aparecer identificados como publicidad para que el internauta no se sienta enganado
(Manchon, 2002).

El cerebro humano elimina todos aquellos obstaculos que nos impiden alcanzar
los objetivos propuestos. En este sentido, la informacion que realmente interesa a los
internautas es texto acompafiado de imagenes, sonidos..., pero sobre todo es infor-
macion textual. La mayoria de los formatos publicitarios en prensa digital son grafi-
cos; por tanto, si el cerebro elimina los obstaculos para alcanzar sus objetivos y éstos
son obtener informacion, el usuario ird directamente a la misma, pasando por alto
cualquier aclaracion no textual que, sobre todo, no haya solicitado. De estas investi-
gaciones se deduce que los principales problemas de la publicidad en prensa digital
son la falta de integracion entre publicidad y contenidos, el predominio de formatos
de naturaleza grafica y el empleo de mensajes que apelan a las emociones del consu-
midor (Albuin, 2011).

Un elemento que es necesario considerar, que permite comprender al menos en
parte lo anterior, lo constituye el creciente proceso de hibridacion que afecta a los for-
matos clasicos del periodismo y la publicidad. Este proceso, que se ha visto acelerado
por el fuerte desarrollo de las tecnologias digitales, ha contribuido a que las diferen-
cias sean aun mas dificiles de identificar. Esta hibridacion confunde los limites que
permiten definir dénde termina el quehacer periodistico y donde empieza el publici-
tario, lo cual obviamente demanda nuevas competencias conceptuales para un anali-
sis critico de ambas disciplinas.

6. Conclusiones
La publicidad, a través de la promocion de determinados productos y servicios, cum-
ple un rol fundamental en el desarrollo y la supervivencia econémica de los medios
de comunicacion. Desde esta perspectiva, la publicidad constituye una garantia de li-
bertad de expresion y en definitiva del funcionamiento democratico de una sociedad.
Sin embargo, es posible advertir riesgos no menores para un adecuado ejercicio de
la libertad de informacion cuando, por ejemplo, los participantes en un programa de
informacion y de discusion de temas publicos, donde lo central es el ejercicio de la cri-
tica informada, se desdoblan e intentan convencer a su audiencia de las ventajas de un
determinado producto o servicio, sin reserva alguna, simplemente apelando a su “cre-
dibilidad” en cuanto “rostros”. Coincidiendo con Qualter (1994: 197), creemos que es
peligroso aceptar ese desdoblamiento como algo normal. Esta actitud del panelista
(llamese periodista, abogado, socidlogo, etc.) que promociona un producto como un
tema supuestamente de interés nacional, degrada las facultades criticas al sustituir su
pensamiento por esloganes publicitarios escritos por otros, y reduciendo las necesi-
dades de la audiencia a simples cuestiones que pueden resolverse con una compra.
Por lo tanto, no puede ser considerada como una informacion adecuada y correcta en
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el contexto de un programa informativo o de discusion. Esto podria llevar a pensar que
programas referidos a temas de interés nacional no constituyen fines en si mismos,
sino que son solamente medios para conseguir objetivos comerciales. De esta forma,
y siguiendo la perspectiva de Habermas, los medios en este caso al estar sometidos a
criterios comerciales, es decir bajo una “racionalidad instrumental”, no ofrecen un
marco adecuado para la discusion democratica.

Es cierto que existe mas de un rasgo en comun entre el periodismo y la publicidad.
Ambos buscan interesar a las audiencias, se difunden en los medios masivos, propo-
nen asuntos de interés y actualidad, forman parte del negocio comunicacional. Pero
evidentemente no son lo mismo. El periodismo pretende dar a conocer aconteci-
mientos y ofrecer elementos para entenderlos. Su agenda esta dictada —hipotética-
mente, al menos— por la actualidad y el interés publico. La publicidad, promueve
productos o instituciones. A diferencia del periodismo no muestra la mayor cantidad
de facetas posibles de un acontecimiento sino Unicamente las mas favorables a esos
productos o instituciones cuya aceptacion trata de inducir.

Periodismo y publicidad se desenvuelven en el espacio publico contemporaneo
pero tienen diferencias muy claras. Cuando se confunden, o cuando una aparece dis-
frazada del otro, estamos ante un engafio a los televidentes, radioescuchas o lectores
(Trejo, 2005), por lo que la diferenciacion de contenidos se convierte ahora mas que
nunca en un hecho necesario ¢ imprescindible.
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