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Los limites de la publicidad

Los_usuarios tienen derecho a denunciar cualquier anuncio que consideren ofensivo o peligroso. Los publicistas se
quejan de que su libertad y creatividad estan coartadas y de que su trabajo sufre una discriminacion respecto a otros
contenidos televisivos. El debate esta servido. Por Fernando Trias de Bes. llustracion de Pep Montserrat.
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para ser emitidas. Al final, sucede que
aguellos que pagan por sus contenidos
estan mas perseguidos que aquellos a los
que se financia. Tal es el argumento de los
anunciantes y publicitarios, Y el debate
esta servido.

Otro ejemplo de la contradiccion le-
gislativa, en lo que en materia de comu-
nicacién v venta se refiere, es el consa-
bido ¥ ya manido tema del alcohol ¥ el
tabaco. No se pueden anunciar en televi-
sion, pero se puede patrocinar una moto-
cicleta que ocupara mas cuota de panta-
1la que todos los anuncios que un refres-
co pueda pagar. Y es que, hecha la ley,
hecha la trampa. Y atin mas, ;por qué
esta permitido vender lo que esta prohi-
bido publicitar? Desde luego, expresado
asi. no tiene ningun sentido.

» Paradojas publicitarias. La legislacion
es abundante y las limitaciones se ac-
tualizan cada afno. Algunas de las com-
petencias en materia de publicidad de al-
cohol y tabaco se delegan a las comuni-
dades autonomas, otras se hacen a escala
estatal. Las marcas de alcohol y tabaco
han concentrado sus inversiones alli
donde el gasto piblico no puede abarcar
todas las peticiones que recibe: eultura y
deporte. El peso de las contribuciones
econdmicas para financiar deportistas y
miusica por parte de marcas de alcohol y
tabaco es tan elevado, que han consegui-
do, mediante esta estrategia, ejercer una
formidable presion a los organismos re-
guladores para defender sus intereses.
No esta mal: tabaco y alcohol financian-
do ejercicio y arte... ®

* Fernando Trias de Bes es profesor de

Esade, conferenciante y escritor.




