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CENSURA PUBLICITARIA, UNA VISION DESDE EL
PUNTO DE VISTA DEL CREATIVO

Elisabet Amate Molina
Universidad de Malaga

El 1 de julio del 2003, me incorporé en préacticas a la plantilla del Departamento
Creativo de GREY & TRACE, una multinacional publicitaria de Madrid. Eran
l6gicas mis ganas por aprender y por descubrir cualquier cosa relacionada con
una agencia de publicidad. Fue asi como, a principios de mes, me percaté de
que algo estaba sucediendo en el sector. Las continuas reuniones entre
directivos de varias agencias asi como la puesta en contacto con asociaciones
de publicidad como Club de Creativos, me lo confirmaron. Salté la alarma: una
nueva campafia de una agencia amiga habia sido censurada. De esta situacion
deriva mi tema para el trabajo, a saber, la censura publicitaria: una vision
basada en el punto de vista del creativo y su postura ante la censura.

Antes de comenzar hay que aclarar que, en los ultimos afios ha estado
latente en numerosos casos la censura en este sector. El hecho es que las
“sensibilidades sociales” estan a flor de piel y mas de 80 anuncios han sido
denunciados en el Ultimo afio por asociaciones de espectadores y mas de 300
anuncios difundidos en distintos medios de comunicacion, sobre todo en
television, han ocasionado reclamaciones en ese mismo afio. El problema es
que periodistas, lideres de opinién y la practica continuada de estas quejas
(con sus posteriores retiradas de campafas) estan consiguiendo que se cree
una conciencia social que asuma y que considere normal, légico y valido que
se retiren campafias de publicidad por el simple hecho de que a alguien no le
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guste o se sienta ofendido. Parece que la sociedad ha incrementado su nivel
de sensibilidad ante lo “politicamente correcto” cuando este pais ha pasado
décadas admitiendo, sin pestafiear, anuncios machistas, xenéfobos y clasistas.

Pero, en principio, nos interesa para el tema mas el otro punto de vista:
¢ Qué pensara el creativo, el publicista de todo esto? ¢Coémo debe sentirse al
ver que coaccionan su forma de comunicar? La respuesta es clara, el creativo
se esta volviendo mas receloso y cauto. Asi pues, poco a poco el ser cada vez
mas precavidos se deriva por una autocensura en su trabajo. Tampoco
debemos olvidar su relacion con el cliente, el anunciante. Este, a causa de las
continuas censuras no es de extrafiar que poco a poco desconfie mas de la
creatividad publicitaria y su relacion con respecto a la agencia ocasione un
prejuicio econdémico, ya que ha dilapidado una gran inversion.

Antes de comenzar con las posturas que suelen adoptar los creativos
ante tal situacion y cémo responden a la misma, expondremos el caso practico
gue nombré al principio para poder entender mucho mejor la reaccion de sus
autores. Un ejemplo que expongo porque lo vivi pero que, sin duda, es idéntico
a tantos otros que se producen cada dia.

El 10 de julio del 2003, La Federacion Estatal de Lesbianas Gays y
Transexuales (FELGT) exigieron la retirada del Gltimo anuncio de Aguila Amstel
porque, a Su juicio, realiza una "representacion jocosa y burlesca" de las
personas transexuales. Nos referimos a un spot en el que podemos ver una
escena que transcurre en un bar de la siguiente manera: un chico se dirige
hacia una mujer, y utilizando como ejemplo unas botellas de Aguila Amstel le
hace una pregunta sobre fatbol que la bella rubia responde sin dificultad
aparente. Inmediatamente después, el chico se dirige hacia sus amigos y
sentencia: "Es un tio", a la par que el resto del grupo rie mientras otro se queda
con cara de estupor.

La justificacion que difundieron de su actitud frente al spot fue "El
machismo rancio de rezuma todo el anuncio que sobrepasa los limites de la
libertad de informacion o de los mecanismos publicitarios utilizados por las
empresas en nuestro pais”, destacaron en un comunicado. “Por ello FELGT
pide la "inmediata retirada" de dicho anuncio, las "excusas publicas" por su
emision y el "resarcimiento moral de la dignidad" de las personas transexuales
en igual proporcion y medios que los utilizados por esta empresa "para
vilipendiar su imagen y derechos como personas y ciudadanos". Estos fueron
los motivos que llevaron al desenlace final.

Desde la Federacion se escribieron varias cartas de protesta al Director
General de Heineken Esparfia, propietaria de Aguila Amstel y, al director del
Festival Internacional de Benicassim, cuyo principal sponsor es la mencionada
empresa. Ademas la FELGT puso de manifiesto la intencion de ponerse en
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contacto con Meter Schieder, presidente de la Asamblea Parlamentaria del
Consejo de Europa. El 14 de julio la FELGT lanzé un ultimatum: “Si los
responsables de Heineken Espafia no responden al escrito de forma afirmativa
para retirar la campana, se iniciara una campafa de no colaboracién con dicha
compafia, sus actividades y sus productos. Asi, se enviaran a 4.000
establecimientos del ambiente homosexual un escrito en el que se informara de
la campafa y se solicitara su colaboracién con la misma. También se pedira la
prohibicién del patrocinio o colaboracion y venta de los productos de dicha
compafia en actividades desarrolladas, apoyadas o impulsadas por FELGT y
Sus organizaciones miembro”.

Como podemos observar, el tema no se quedd en una mera queja por
parte del colectivo, sin embargo, llegados a este punto nos podemos plantear
diversas cuestiones, la primera es la mas evidente, ¢ se trata de una verdadera
ofensa al colectivo o simplemente se trata de un recurso creativo mal
interpretado? ¢Es esa ofensa requisito suficiente como para restringir las
libertades de los profesionales en publicidad?

La ofensa, evitar que hieran la sensibilidad del otro, como principio para
restringir la libertad, es un principio razonable y peligroso. Se trata de un
principio razonable y discutible y hay que llevarlo con buen juicio y con
clausulas adicionales. ElI motivo de esto: la diversidad de opiniones que
podemos tener sobre nuestra concepcion de vida buena, apropiada, nuestra
concepcion de lo que seria un buen anuncio, apropiado para tal edad, etc. Por
lo que se hace bastante dificil establecer quién decide qué ofende o qué no.
Por otro lado, debemos tener en cuenta el aspecto de universalidad, es decir,
ofendera a la mayoria si al coger un individuo al azar hay probabilidad de que
éste se sienta ofendido por ello. El Unico problema que plantea esa postura son
las minorias.

No debemos dejar de lado que los medios de comunicacion y, sobre todo, la
publicidad tienen un gran poder de socializacion hoy en dia. De hecho se
puede decir que se han convertido en un agente de socializacion mas
importante a veces que la propia familia. Toda actividad humana, cuando
adquiere una cierta importancia comercial, pasa por el filtro de la publicidad.
Las actitudes y los modos expresados en los anuncios se imitan y repiten, se
toman como ejemplo y, a veces, significan la Unica referencia valida para
muchos ciudadanos que no se informan por otros medios. Ademas, es
inevitable decir que a lo largo de nuestro dia nos estdn bombardeando
continuamente con mensajes publicitarios. Con todo esto quiero llegar al punto
de que es muy dificil evitar ciertos mensajes publicitarios y que, por lo tanto,
recae en la figura del profesional de la publicidad una cierta responsabilidad
sobre su publico precisamente por esa postura de “educador social” que se le
asigna.

Elisabet Amate Molina
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Recuerdo un dia que a media mafana, casi en la hora del almuerzo, me crucé
en televisibn con unas imagenes que nos pueden ayudar perfectamente a
desarrollar la idea que he expuesto. En las mismas aparecian un fragmento de
una pelicula pornogréfica que si bien no duraron mucho tiempo en antena, fue
lo suficiente para que personas de todas las edades, nifios incluidos pudieran
“maravillarse” ante tamafa obra de arte televisiva. Con esto quiero decir que en
numerosas ocasiones es inevitable que cualquier persona de determinada
edad pueda cruzarse a lo largo del dia con mensajes que no son los
apropiados a su persona. Es, en este punto, donde entra en juego el concepto
de responsabilidad social de dichos profesionales.

Responsabilidad social significa que el profesional debe responder de sus
actos, de lo que hace. Por otro lado, también deberan tener en cuenta las
consecuencias, el dafio que podemos causar en el otro. Esto es algo cuya
importancia creo que aumenta en nuestro caso, el motivo es el expuesto
anteriormente, es decir, si los medios de comunicacion, la publicidad son de
por si fuertes agentes socializadores, y no podemos evitar a lo largo de nuestro
dia encontrarlos en cada momento, los profesionales del sector deben tener un
minimo de responsabilidad en ese sentido para evitar que se produzcan
situaciones como la expuesta anteriormente. No debe ser muy agradable para
un nifio de corta edad presenciar a una hora bastante inadecuada una escena
de ese tipo.

Un aspecto que choca de frente con la propia esencia de la creatividad ya que
el creativo siempre se encuentra innovando, siempre debe buscar nuevas
formas de comunicacion, se le considera como un artista que siempre esta a la
vanguardia, siempre en la punta del buen gusto y las buenas formas. Es un
sector que se estd moviendo continuamente y esto puede enfrentar a la idea de
responsabilidad social. La Unica solucion es el intentar de alguna forma
mantener un equilibrio entre ambos términos.

El profesional siembre debe tener en cuenta el resto de intereses ademas del
suyo (Peter Singer) para poder catalogar su conducta como é€tica, ser
responsable de lo que comunica intentando en la medida de lo posible no
ofender al otro. El profesional de la publicidad no so6lo debe vender, sino que
también debe informar, no sélo ha de beneficiar a la empresa sino que debe
hacerlo también a la sociedad a la que se dirige; en términos generales, no sélo
ha de procurar el bien particular sino también y de manera preeminente, el bien
publico. Vemos que entra en juego un concepto nuevo, el corporativismo. El
buen profesional se siente identificado con sus comparieros, con sus intereses,
con sus valores. Cuando esos valores, esos intereses del colectivo se ponen
por encima de los interese generales se produce una situacion que choca con
la idea de responsabilidad social.
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Una forma de regular ese peligro son los coédigos deontoldgicos,
autorregulacion por parte del colectivo. Sin embargo, y siguiendo la reflexion de
Augusto Hortal Alonso, “no es siempre ético todo lo que reluce”. Existe un
creciente interés por formular normas éticas para el colectivo de profesionales.
El problema es que en muchas ocasiones esto responde quiza mas a
promocionar la imagen, el status de los profesionales, que para garantizar un
buen servicio responsable y acorde con las necesidades del usuario. Habra
que tener en cuenta si en este caso se busca el éxito econdmico, el
reconocimiento social o si por el contrario se establecen formas de
autorregulacion para garantizar un buen trabajo en cuya forma, ambas partes
salgan beneficiadas.

Retomando el ejemplo del trabajo, el de Aguila Amstel, cuando el resto de
agencias fueron conscientes de hasta donde podia llegar el colectivo de gays y
lesbianas no dudaron en tomar cartas en el asunto. En circunstancias normales
cuando ocurre un hecho como este el primer paso que suelen dar es contactar
con una asociacion creada en Madrid sin animo de lucro que reldne a
profesionales relacionados con el sector para apoyar cuestiones de este tipo
asi como servir de puente entre estudiantes y el mundo laboral. Se trata del
CLUB DE CREATIVOS que no queda al margen al ver como esta fiebre de
guejas dafia la imagen de la publicidad.

Durante mi estancia en la capital en dicha agencia, me fue muy curioso
como Club de Creativos, se puso en marcha para llevar una serie de mesas
redondas en donde se pretendia buscar el apoyo comun de todos los
profesionales del sector. Es importante ver como en tiempos dificiles, en donde
los profesionales se sienten “tocados” en su punto mas débil, se alian como un
grupo solido y homogéneo para poder poner fin a la crisis. En una de esas
mesas redondas a las que asisti, las conclusiones, légico por otra parte, eran
totalmente unanimes en todos, a pesar de que entre ellos, mirandolo friamente,
no dejan de ser competencia a la hora de la captacion de clientes. Afirmaban
que no estaban atentando contra ningun principio legal y que, por lo tanto el
gusto o la sensibilidad de algunos no deja de ser insuficiente para la retirada de
sus trabajos: “Curiosa ley del embudo ésta que distingue lo que es buen gusto
y sensibilidad y lo que es escandalo. Es escandaloso parodiar la dureza de la
vida en el campo (aun como homenaje a la misma) y es signo de sensibilidad
mostrar una ejecucion en directo o una montafia de cadaveres; es un
escandalo escenificar un chiste inocente sobre una irresistible atraccion sexual,
pero no silenciar lo que no interesa en los espacios de noticias, ni insultar en el
Parlamento a todo el que no piensa como uno, ni airear la venta y compra de
lealtades, fidelidades o intimidades”, afirmaba el director de la asociacion.

Como vemos, ante el peligro los profesionales se unen en un fuerte grupo
homogéneo cuyo fin no es mas que defender por encima de todo un derecho
fundamental para la sociedad, los derechos humanos, en concreto la libertad

5
Elisabet Amate Molina



Publicacion en linea. Granada (Espafia). Afo Il Namero 5. Diciembre de 2005.  ISSN: 1695-324X

de expresion, ¢0 quiza se trate simplemente de la defensa de los intereses
propios de su profesion? El tema es bastante delicado, si preguntasemos a
algun profesional cual seria su respuesta probablemente nos diria que lo que
se pretende es la defensa de un bien comun, y negaria esa otra postura un
tanto egoista. En mi investigacion previa yo pregunté al Director Creativo de
GREY & TRACE, mi superior no hace tanto tiempo, qué responderia ante tal
cuestion. La respuesta no me sorprendié, admiti6 que suele ser pertinente
afirmar que se trata de la defensa de un bien comun, que buscamos la libertad
de expresion como derecho humano fundamental en la sociedad; pero de tras
de todo esto, o mejor dicho, delante, se encuentra el propio interés por
defender la profesién. Quiso decir que en un primer momento son tus propios
intereses profesionales contra los que atentan cuando censuran una de tus
campanfas, “se trata de la negacion de tu trabajo”.

Vemos como se produce un efecto de polarizacion entre ese grupo de
profesionales. Se acentian las posturas en la medida de que se van realizando
actividades en la que participan profesionales de la comunicacién; se produce
un sesgo cognitivo, inevitable por otro lado.

Para terminar, y a modo de conclusion, hay que exponer que en la sociedad
persiste una friccion entre libertades y derechos que se encuentran en continuo
conflicto. Muchas libertades suponen costes para otros. Por otro lado, el
conflicto es algo con lo que hay que convivir, eso si, siempre con un cierto
equilibrio, ya no sélo por su inevitabilidad sino por que seria inhumano un lugar
idilico en donde todos fuésemos tan perfectos que nada pudiese ofender a
nadie. En definitiva, seria imposible vivir.

Respecto a mi hipoétesis inicial, la postura de los profesionales, a veces
responsable otras, interesada, no deja de ser siempre de caracter defensivo
mediante, por ejemplo, campafias de concienciacion social. Yo, también como
profesional del sector que me considero, me limito a decir que no me parece
mal que ciertos colectivos defiendan sus derechos, ni que los profesionales
adopten posturas para salvaguardar su trabajo e imagen, pero todo guardando
un cierto equilibrio. Hay que reconocer que en los tiempos que corren las
sensibilidades sociales estan a flor de piel y deben comprender también que la
publicidad no deja de ser un reflejo de la sociedad.
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