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Publicidad
El contexto

En la actualidad, la industria publicitaria busca, todo el tiempo, sorprender e impactar al público con la sociedad de consumo como contexto. La publicidad gráfica no deja de disparar mensajes que, lejos de promocionar un producto, construyen una realidad a la medida de él, con sus propias reglas. Un verdadero mecanismo creador de cultura que rodea al individuo en su día a día, y que modifica sus pautas de comportamiento, no sólo vinculadas al uso de los productos que promueve, sino que redefine su escala de necesidades. Podemos decir que hoy la publicidad crea una simulación ideal del mundo, donde el producto o servicio que publicitan son los protagonistas indiscutidos. Si compra ese producto o contrata ese servicio, el consumidor atrae para sí el contexto que viene adherido al mensaje. En algunos casos, la publicidad no habla del producto. No enumera ninguna de sus bondades, sólo muestra qué cambios maravillosos ocurrirán en la vida del consumidor si se decide por una marca determinada.
Competencia y ética publicitaria

En la actualidad parece ser un imperativo ser lindo, eternamente joven, estar siempre de

“buena onda” y disponer del dinero suficiente como para atesorar una serie de íconos: marcas de ropa o de cosmética, tecnología, viajes, etc., único pasaporte para “ser y estar” en la sociedad de consumo. Si no, como se dice habitualmente, “no existís”.

Las empresas se disputan esos potenciales compradores, que son presionados por todos los medios masivos bajo todos los formatos y las técnicas de marketing, algunas de ellas inimaginables. La competencia entre marcas pone de manifiesto la estrategia frecuente, ya no de demostrar cuán bueno o deseable es un producto, sino la intención, cuando no el propósito ostensible de derrotar al otro, por medio de la descalificación directa. Muchas publicidades resultan ser agresivas y ofensivas hacia la competencia más importante de la empresa o de la marca, lo que produce una gran controversia. Además de competir deslealmente entre sí, muchas campañas ponen de manifiesto acciones de abuso y discriminación hacia la audiencia.
Publicidad ilícita y su clasificación

Es la publicidad que atenta contra la dignidad de la persona o que vulnera los valores y derechos reconocidos en la Constitución. Es la publicidad engañosa, desleal, subliminal; o la que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados productos, bienes, actividades o servicios.

Publicidad engañosa: es la que induce o puede inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento económico; o perjudicar a un competidor; o la que silencia datos fundamentales acerca de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omisión induzca a error de los destinatarios. A su vez, la publicidad engañosa puede ser encubierta, engañosa por omisión o de tono excluyente. También son engañosas la “letra pequeña” y la exageración publicitaria.

Publicidad desleal: es aquella que, por su contenido, forma de presentación o difusión provoca el descrédito, la denigración o el menosprecio directo o indirecto de una persona, empresa o de sus productos, servicios o actividades; así como la que induce a confusión con las empresas, actividades, productos, nombres, marcas u otros signos distintivos de los competidores.

Publicidad subliminal: es la que, mediante técnicas de producción de estímulos visuales de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o análogas, puede actuar sobre el público destinatario sin ser conscientemente percibida.

