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Resumen

La busqueda por promocionar unos estandares éticos minimos de publicidad es una preocupacién en los sistemas de auto-
rregulacion. En Espafia esta disciplina fue introducida en la practica en 1995, afio de la fundacidn de Autocontrol. El objetivo
de este articulo es examinar el punto de vista de las asociaciones de consumidores con respecto al funcionamiento de esta
asociacion. Se desea conocer la valoracién que las asociaciones realizan especificamente del sistema de reclamaciones de
Autocontrol, pieza clave (y Unica) para la participacion de actores “externos” a la asociacion. El método empleado es un
estudio de caso donde adquieren un peso especial las entrevistas a asociaciones de consumidores.
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Abstract

The quest to promote minimum ethical advertising standards is a concern in self-regulatory systems. This practice was in-
troduced in Spain in 1995, the same year Autocontrol was founded. This article aims to examine how consumer associations
view the functions of Autocontrol; specifically, the assessment these associations make of the Autocontrol claims system
that is a key (and the only) part for any “external” actors to the association to be able to participate. The method used is a
case study in which interviews with consumer associations were especially relevant.
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Etica y autorregulacion publicitaria: perspectiva desde las asociaciones de consumidores

1. Introduccién

La autorregulacién es un campo tedrico y practico relevante
que lleva décadas evolucionando en la busqueda de meca-
nismos de resolucién de problemas morales en el ambito de
la publicidad. En Espaia se cuenta con la Asociacion para
la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (Autocon-
trol), fundada en 1995. Tras una trayectoria de dos décadas
Autocontrol ha consolidado una amplia estructura y expe-
riencia autorreguladora, cuya labor recibe en la actualidad
una creciente atencién académica e investigadora (Pere-
l16-Oliver; Muela-Molina, 2017; Feenstra; Gonzalez-Este-
ban, 2017; Vilajoana-Alejandre; Rom-Rodriguez, 2017).
Una de las preguntas clave en la amplia bibliografia sobre
los sistemas de ética aplicada a la publicidad, gira en tor-
no al componente auto-regulador de esta disciplina y los
principios que debe cumplir para ser un eficaz y legitimo
complemento a la regulacion juridica (Aznar, 2005; Aznar;
Serrano-Moreno, 2017).

El debate tradicional en este campo diferencia dos formas
de implementar o entender este proceso: en funciéon de si
se apuesta por la “auto-responsabilidad” real o bien por el
“auto-servicio” (Dacko; Hart, 2005) o incluso la auto-de-
fensa de la industria (Garcia-Calderdn, 2017; Gil-Sanchez,
2017).

A los mecanismos de autorregulacién publicitaria (en ade-
lante ARP) se les reclama el compromiso activo, firme y real
de la industria en el proceso de autorregulacién (Fusi; Bod-
dewyn, 1986). Para ello se insiste en la relevancia de abrir el
procedimiento a la sociedad asi como de velar por un equi-
librio entre los intereses en juego (Dacko; Hart, 2005). Por
este motivo numerosos trabajos insisten en la relevancia
de la participacion activa de la sociedad en estos sistemas
como condicién que otorga legitimidad, eficacia y sentido a
la labor autorreguladora (Black, 2001; Senden, 2005; Mar-
sden, 2008; Ginosar, 2014; 2011). En definitiva, la autorre-
gulacién exige:

- una iniciativa propia y activa de la industria;

- que este proceso no esté vetado a los actores externos.

El presente articulo tiene como objetivo examinar el papel
y posicionamiento de las asociaciones de consumidores con
respecto al sistema de reclamaciones de Autocontrol, pieza
clave (y Unica) para la participacion de actores externos a
la publicidad. De forma especifica se pretende conocer la
opinién de las asociaciones con la finalidad de profundizar
en las expectativas (cumplidas e incumplidas) que tiene este
actor clave dentro del complejo proceso de autorregulacion
publicitaria, asi como poder desvelar mediante sus expec-
tativas, posibles lineas de mejora de los mecanismos ARP.

2. Metodologia

La metodologia empleada se basa en el estudio de caso, una
técnica de investigacion cualitativa que en este articulo se
centra en el analisis especifico de Autocontrol. La aplicacién
de esta técnica se lleva a cabo a partir de la profundizacién
en diversas fuentes y materiales vinculados al objeto de es-
tudio especifico. Concretamente se ha trabajado en torno a:

- revision de la bibliografia sobre ARP: ha permitido esta-

blecer las bases tedricas del estudio, asi como apreciar las
lineas de debate clave en torno a los modelos actuales de
autorregulacion;

- informes emitidos por parte de Autocontrol: han sido
esenciales para seleccionar la muestra del estudio;

- entrevistas a las asociaciones de consumidores: trabajo
de campo consistente en entrevistas en profundidad a sie-
te asociaciones de consumidores y a un Observatorio, que
constituye la pieza mas relevante a la hora de ahondar en
el objetivo de la investigacion.

Las entrevistas han seguido un modelo semiestructurado
con la finalidad de fomentar un espacio para la libre cir-
culacion de opiniones de los entrevistados con respecto al
objeto de estudio. Las 8 entrevistas fueron individuales y
tuvieron una duracion aproximada de 40 minutos. Fueron
transcritas para realizar un posterior analisis detallado de
contenido —categorizacién e interpretacién— de resultados.
Previamente los investigadores elaboraron un guion detalla-
do sobre el posicionamiento de las asociaciones de consu-
midores con respecto a Autocontrol.

La muestra seleccionada para las entrevistas se extrae de
los informes anuales de Autocontrol. De estos informes re-
sultan de especial interés los dos Ultimos afios publicados
(2015 y 2016) ya que coinciden —a fecha del desarrollo de
la presente investigacion- con los dos afios donde en térmi-
nos de participacion, los “consumidores o asociaciones de
consumidores y otras organizaciones ciudadanas” adquie-
ren la mayor significancia, dado que presentaron 240 recla-
maciones en 2015y 280 en 2016.

Es relevante apuntar que dentro de esta categoria sobre-
sale el grupo conformado por “particulares” que acumula
un total de 105 reclamaciones en 2015 y 125 en 2016. Este
grupo no es susceptible de formar parte de la muestra de
entrevistados debido al caracter andnimo de este tipo de
reclamante dentro del proceso de autorregulacion emplea-
do por Autocontrol.

Un debate de calado es si los sistemas
de autorregulacidn son una apuesta por
la “auto-responsabilidad” real o bien un
sistema de “auto-servicio” de la industria

La muestra central del estudio se circunscribe a las asocia-
ciones de consumidores que han participado activamente
en Autocontrol en 2015 y 2016. Todas las asociaciones que
cumplian este requisito fueron contactadas. Concretamente
se ha entrevistado a:

- Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC) (44 re-
clamaciones tanto en 2015 como en 2016);

- Union de Consumidores de la Comunidad Valenciana
(uccv) (5 reclamaciones en 2015y 3 en 2016);

- Unid de Llauradors i Ramaders (1 en 2015);

- Asociacion A Pie (1 en 2015);

- Comité Espaiiol de Representantes de Personas con Disca-
pacidad (Cermi) (1 en 2015);

- Unidn de Consumidores de Galicia (UCG) (1 en 2016).
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Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC)

|:| Resto de reclamaciones interpuestas por asociaciones

Grafico 1. Reclamaciones interpuestas por parte de consumidores y particulares

Entre todas ellas, la AUC presenta un porcentaje muy desta-
cado de participacion, tal y como ilustran los graficos.

Asimismo la muestra de entrevistas se ha ampliado con la
incorporacion al estudio de otros dos actores clave:

- la asociacién de consumidores Facua;
- el Observatorio de la Imagen de la Mujer.

La incorporacién de Facua se debe al interés por conocer
un caso de una asociacién que, habiendo sido activa previa-
mente en Autocontrol, dejé de serlo en 2000 y ha optado en
la actualidad por emplear otros recursos y mecanismos para
sus reclamaciones frente a la “mala publicidad”'.

La incorporacién del Observatorio de la Imagen de la Mujer
se debe a que permite ahondar en la vision de una institucion
que siendo dependiente de la administracion publica, tam-
bién ofrece a la sociedad y a las asociaciones la posibilidad de
evaluar la labor publicitaria de los anunciantes, especialmen-
te en materia de publicidad sexista. Ademas esta asociacidn
también tiene acuerdos de colaboracion con Autocontrol.

3. Revision de la bibliografia

El estudio de la autorregulacion es un campo teodrico vasto
y fructifero desde hace décadas (Boddewyn, 1989; Harker,
1998). Uno de los debates cldsicos, y vigente en la actualidad,
se centra en el disefio que deben adquirir los procesos de
autorregulacion publicitaria para (auto)regular una actividad

Tabla 1. Muestra de entrevistas

tan compleja y cambiante como la publicidad
(Rotfeld; Taylor, 2009), velando por mantener un
equilibro entre la proteccion de los intereses de
la industria y de los consumidores (Boddewyn,
1989; 1992). Varios autores han apuntado que
este tipo de medios son percibidos con escep-
ticismo por parte de la sociedad, ya que suele
considerarse que la balanza queda facilmente
inclinada hacia los intereses de aquellos que
impulsan estos instrumentos, es decir, la indus-
tria (Harker, 2000; Dacko; Hart, 2005; Ginosar,
2014). Por ello los especialistas de este campo
insisten en una defensa generalizada respecto a
la urgencia de promocionar los principios de in-
dependencia, participacion y transparencia den-
tro de los sistemas de reclamacion (Armstrong;
Ozanne, 1983; Fusi; Boddewyn, 1986; Mue-
la-Molina; Perell6-Oliver, 2014).

Existe una carencia de estudios centra-
dos en el punto de vista de las asocia-
ciones de consumidores a la hora de
participar en los mecanismos de auto-
rregulacién de la publicidad

Los modelos normativos de autorregulaciéon defienden que
la consecucion de la confianza y legitimidad de estos ins-
trumentos depende en gran medida del éxito que logren
en participacién e involucracion de actores de la sociedad
civil (Aznar, 2005; Fernando-Magarzo, 2011; Muela-Mo-
lina; Perell6-Oliver, 2014). En la misma direccion, Aznar y
Serrano-Moreno consideran que la eficacia de los sistemas
de autorregulacién en comunicacion depende directamente
de su penetracion en la opinidn publica. De ahi que reivin-
diquen que la autorregulacion sea “conocida y reconocida
socialmente” por la sociedad civil (Aznar; Serrano-Moreno,
2017, p. 189; Aznar, 2005).

La importancia de los sistemas de ARP ha provocado que los
estudios centrados en la asociacién espafiola de Autocontrol
hayan proliferado en los ultimos afilos. Numerosos analisis
examinan las caracteristicas y la evolucidon de Autocontrol
desde su aparicion (Patifio-Alves, 2007; Fernando-Magar-

Tipo

Asociacion y cargo de la persona entrevistada

(ucey)

Coordinador del Area de Mediacién de la Unién de Consumidores de la Comunidad Valenciana

Presidente de la Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC)

Asociaciones que han decidido interponer al

Delegada del Comité Espariol de Representantes de Personas con Discapacidad (Cermi)

menos una reclamacién en 2015 y/o en 2016

Responsable del gabinete de comunicacién de la Unid de Liauradors i Ramaders

Presidente de la Asociacion A Pie

Secretario general de la Unién de Consumidores de Galicia (UCG)

Asociacion de consumidores no activa
actualmente en Autocontrol

Portavoz de Facua - Consumidores en Accion

Administracion que colabora con asociaciones
de consumidores y publicidad

Responsable del Servicio de Relaciones Externas del Observatorio de la Imagen de la Mujer
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zo, 2011; Martin-Llaguno; Hernandez-Ruiz, 2011). Asimis-
mo, hay un reciente aumento de estudios comparativos de
Autocontrol con otros sistemas de autorregulaciéon (Medi-
na; An, 2012; Muela-Molina; Perell6-Oliver, 2014).

Los estudios actuales sobre Autocontrol se han centrado por
lo general en destacar los aspectos positivos de este siste-
ma, asi como el cumplimiento de algunas condiciones basi-
cas sobre profesionalidad, transparencia y participacién (Vi-
lajoana-Alejandre; Rom-Rodriguez, 2017). Lépez-Jiménez
(2012) considera el Jurado de Publicidad como el mecanis-
mo preferente de resolucion de controversias publicitarias
en Espaia, concluyendo que se define por la

“absoluta autonomia e independencia en sus funciones
y formado por personas independientes” (Lopez-Jimé-
nez, 2012, p. 58).

También la investigacion de Medina y An coincide con esta
conclusién y destaca que la “fuerza moral” del Jurado es in-
discutible (Medina; An, 2012, p. 20).

Otros estudios han mostrado un posicionamiento mas cri-
tico sobre la labor de Autocontrol. Fernandez-Souto y Val-
derrama-Santomé (2000) creen llamativa la nula considera-
ciéon de casos de publicidad sexista en las resoluciones de los
tres primeros afios de Autocontrol. Por su parte, Muela-Mo-
lina y Perell6-Oliver (2014), en un estudio comparativo con
el modelo britanico (Advertising Standards Authority, ASA),
creen que Autocontrol adolece de deficiencias en varios
puntos, y consideran que es especialmente cuestionable el
nivel de independencia de los miembros del Jurado. En otro
estudio posterior estos mismos autores concluyen —tras
examinar las reclamaciones interpuestas por los consumi-
dores ante Autocontrol entre 2010 y 2015- que:

“estos sistemas acaban operando como una especie de
lobby, dedicados mas a defender los intereses de los
anunciantes frente a los consumidores, que a garanti-
zar los derechos de éstos” (Pere-
116-Oliver; Muela-Molina, 2016,

4, Resultados

La informacion extraida de las entrevistas ha permitido di-
ferenciar una serie de caracteristicas basicas en cuanto al
posicionamiento de las asociaciones respecto a Autocon-
trol. Se pueden agrupar principalmente en dos posiciones
fundamentales:

- una generalizada valoracidn positiva de la profesionalidad
y rigurosidad del sistema;

- una percepcion compartida sobre vias de mejora en el se-
guimiento y cumplimiento de las resoluciones, de la parti-
cipacion externay de la representatividad del jurado.

4.1. Profesionalidad de Autocontrol: rapidez y serie-
dad del proceso

Todas los entrevistados manifiestan de forma explicita que
valoran como un aspecto especialmente positivo el proceso
formal de la resolucién de las reclamaciones. Incluso acto-
res que han decidido dejar de usar esta via —como Facua-
aprecian un buen nivel de profesionalidad en los procesos.
En comparacidn a las otras posibles vias existentes para for-
malizar reclamaciones respecto a anuncios publicitarios, ya
sea via administrativa o judicial, se considera Autocontrol
como un instrumento profesionalizado. Conceptos como
“rapido”, “formal”, “riguroso” y “serio” aparecen en repe-
tidas ocasiones en las entrevistas y esta idea es remarcada
especialmente por AUC, UCCV, UCG y A Pie. La percepcion
general de los entrevistados sobre el procedimiento resulta
por tanto satisfactoria. Se observa una coincidencia positiva
entre los procedimientos de esta ARP y la experiencia por
parte de los actores participantes.

Asimismo hay una valoracién positiva del uso y crecimien-
to del sistema del Copy Advice de autorregulacion, que
se ofrece a las empresas y agencias basado en el aseso-
ramiento por parte de un equipo de abogados sobre la

p. 42). N é
. . . ’L:J Asociacién para la Autorregulacion E usuario:
Existen trabajos como el de Vila- 01 de la Comunicacién Comercial L clave:
joana-Alejandre y Rom-Rodriguez = g entrar

(2017), que recogen detalladamen-
te la experiencia que las agencias
de publicidad poseen con respecto
a Autocontrol. También algunas in-
vestigaciones empiricas muestran
los datos de participacién de las aso-
ciaciones de consumidores, como
en Perell6-Oliver y Muela-Molina
(2017). Sin embargo hay una caren-
cia de estudios centrados en el pun-
to de vista de las asociaciones de
consumidores y sus experiencias a
la hora de participar concretamente
en este mecanismo de autorregu-

1 AUTOCONTROL
:2 Qué hacemos

.. Basics about

“ AUTOCONTROL

= Reclamaciones

:: Asesoramiento y consultas
:: Revisa tus cookies

:2 Recupera tu dominio

:: Sala de Prensa

2 Agenda

:2 Guia Practica

:: Preguntas frecuentes

i1 Autorregulacién en Europa
12 Autorregulacion en Internet

=1 Hazte socio
:: Hazte suscriptor
=z Contacta

AUTOCONTROL

Porque la Navidad se disfruta mas
con una buena publicidad.

CURSO PRACTICO SOBRE LAS IMPLICACIONES DEL
REGLAMENTO GENERAL DE PROTECCION
DE DATOS EN ACTIVIDADES PUBLICITARIAS

‘ O') CONFIANZA

Miembro de:

lacién, una informacién que puede
llegar a ser basica a la hora de pre-
guntarnos por el cumplimiento de
ciertas expectativas de los actores
externos a la publicidad.
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B veraz. legal, honesta y leal. AUTOCONTROL en materia de
] vigilancia y seguimiento de la
publicidad sanitaria
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posible validez de un boceto de anuncio de acuerdo con
el cddigo de conducta de Autocontrol. Concretamente, se
sefiala que este servicio fomenta las labores de prevencion
a priori, asi como de concienciacién de los anunciantes so-
bre los efectos de la “mala publicidad”. En esta idea insis-
ten especialmente la UCCV, la AUCy el Observatorio de la
Imagen de la Mujer.

4.2. Percepcion sobre limitaciones o campos de mejo-
ra en cumplimiento, participacién y representatividad

El estudio ha permitido constatar que hay tres ambitos en
los que las expectativas de las asociaciones no se ven com-
pletamente cubiertas; son los siguientes.

4.2.1. Fortalecimiento del seguimiento y cumplimiento de
resoluciones y sanciones

Una idea clave que apuntan las asociaciones es la necesidad
de fortalecer los procesos de seguimiento del cumplimiento
de los cédigos, y de frenar e impedir la repeticion de ciertas
malas practicas incumpliendo el cédigo de conducta. La AUC
sefiala al respecto:

“(...) resulta que muchas veces los anunciantes se pue-
den comprometer a rectificaciones, pero (...) a veces
nosotros mismos detectamos que algunos anunciantes
que se han comprometido a la retirada de una publici-
dad, luego lo acaban haciendo otra vez. A veces inclu-
so con la misma publicidad. Con lo cual tienes que ir de
nuevo a Autocontrol y éste tiene que perseguirles. Al no
haber un procedimiento sistematico del cumplimiento
de la norma se pueden producir ahi puntos de indefen-
sién para el consumidor”.

Un mayor control del cumplimiento de las resoluciones es
reclamado también por UCCV, UCG y Facua. La primera se-
fala que para reforzar este sistema de seguimiento es fun-

Cavanilles, 29 - 2°D 28007 Madrid. Tfno: 91 501 67 73 - Fax: 91 501 87 66 - e-mail: auc@auc.es

Resoluciones en
Organos de
i6n

La ASOCIACION DE USUARIOS DE LA COMUNICACION es una organizacién sin

Autorregul dedicada a defender los derechos de los ciudadanos como usuarios

ellos se difunden, y como posibles protagonistas de sus contenidos.

°"1t-:ibf::;,:: La publicidad, la television, la telefonia, las nuevas tecnologias, Internet,
la intimidad de los datos personales...configuran un entorno que puede ser
enormemente positivo para la sociedad o enormemente amenazador.

De nosotros depende.

Legislacién

Documentos AUC

mo de lucro,

de los diferentes medios y sistemas de comunicacién; como destinatarios de los mensajes que a través de

Notas de actualidad

909
T HTifampn
GUiA %

Colaboraciones

Direcciones
de interés

Folletos

Cursos
y seminarios

ahorra ;
energia - *
|
Aula virtual de IDAE
para aprender a ahorrar energia

Consumo eficiente
de energia en el hogar

Campaiia A.E.S.A.N. - Manipulacién de alimentos

AL

http://www.auc.es

Uso eficiente
del coche

damental aumentar el nimero de anunciantes adheridos a
Autocontrol:

“lamentablemente no todas las empresas estan adhe-
ridas a Autocontrol, y si que nos gustaria que un mayor
numero de empresas estuviesen sometidas a esta auto-
rregulacion y que sean conscientes de la importancia y
peso que tiene” (UCCV).

Por su parte, tanto UCG como Facua van un paso mas alla
y sefialan la necesidad de reforzar las sanciones, porque és-
tas no parecen “suficientes”. Esta linea se ve también como
potencialmente disuasoria para que las empresas y profe-
sionales del sector se asocien o adhieran a Autocontrol. Sin
embargo consideran que es necesaria para ganar en legiti-
midad como proceso autorregulador. Facua defiende inclu-
so la necesidad de abrir la via de la expulsion de la asocia-
cion de aquellas empresas que repitieran sistemdaticamente
ciertas malas practicas.

Autocontrol destaca en profesionalidad,
rapidez y seriedad en el proceso, segin
las asociaciones de consumidores

4.2.2. Superacion de elementos de disuasidn para partici-
par en el sistema de reclamaciones

Ademds de esta demanda favorable a aumentar las sancio-
nes, las asociaciones quieren impulsar la participacién de
los actores externos —no publicitarios- en el ARP. Algunas
como la UCCV reclaman especialmente que las asociaciones
tengan un papel mas activo. Consideran necesario que se
les incluya en los procesos de elaboracidon de nuevos codi-
gos especificos o de buenas practicas sobre la autorregula-
cién, asi como en los procesos de revision de los cédigos ya
existentes y que aplica Autocon-
trol, peticion también sefialada
por la AUC.

La reivindicacion mas genera-
lizada gira en torno al propio
proceso de interposicién de
una reclamacion. Se apunta que
el procedimiento actual exige
un escrito demasiado formal
e incluso “juridico” que “pue-
de desanimar en ocasiones a
presentar la demanda” (AUC).
Las asociaciones consideran
necesario que se simplifique al
maximo el procedimiento (Aso-
ciacion A Pie y Observatorio). De
la misma forma que se reconoce
la seriedad del mismo también
se reclama una simplificacion a
la hora de presentar una queja.

tVinfancia 6

Dcra__

. Cédigo
Deontolégico

de la Publicidad
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En el desarrollo de las entrevis-
tas ha resultado especialmente
llamativo que varias asociacio-
nes repitieran la idea de que
Autocontrol realiza un procedi-
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miento de tipo juridico, cuando no se
puede olvidar que su funcidn es tanto
deontoldégica como ética. Asociacion
A Pie sefiala que “recibimos una valo-
racién juridica por parte de Autocon-
trol”; Cermi concluye que “en derecho
todo es susceptible de debate”; y la
Unio de Llauradors afirma que Auto-
control:

Espafiol English

DE PE

“(...) tiene un departamento juridi-
co muy potente (...) y que lo que
nosotros considerabamos que el

CERMI

CON DISCAPACIDAD

Biisqueda | L‘]
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fY¥in0©

eRMIi

B Sede Electrénica
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anuncio ridiculizaba la imagen
ellos no lo ven asi en base a una
serie de leyes que ellos conside-

ran y puede ser que ellos tengan
razén en la parte legal pero esta
la parte moral. Sin embargo, ellos
no entran a valorar en ese tipo de
aspectos”.

Esta percepcidn que asocia a Autocon-

trol como procedimiento juridico pue-

de venir motivada precisamente por (
lo tecnicista que resulta tanto el pro-
cedimiento como los informes elabo-
rados por el Jurado. Es posible que en
esto también influya la preponderan-
cia de miembros procedentes del derecho. Esta tendencia
puede llevar a provocar la asimilacion de este mecanismo
de autorregulacion con una aplicacion, lectura e interpreta-
cion literal de las normas de auto(conducta) en detrimento
de promocionar una reflexién ética en torno a la actividad
publicitaria y sus mensajes. De ser asi es posible que los
actores externos de la publicidad, asociaciones y particula-
res se vean retrotraidos a la hora de percibir a Autocontrol
como un canal de participacion y debate.

http.//www.cermi.es

4.2.3. Ampliacion de la pluralidad y representatividad en
el Jurado

Otro de los puntos en los que insisten mas las asociaciones
es la cuestion de la representatividad en el Jurado de pu-
blicidad, como érgano principal de control. Los puntos de
vista de las diversas asociaciones varian ligeramente entre
ellas, aunque también se aprecian elementos comunes. La
asociaciéon Cermi defiende que:

“si tiene prestigio (Autocontrol) es porque no toman
parte de ni uno ni de otro. Al fin y al cabo, al anunciante
también le interesa un impacto positivo de su reputa-
cién”.
La AUC valora positivamente que al menos se permita a los
consumidores presentar reclamaciones. Sobre este hecho
afirma que:

“frente a otros modelos de autorregulaciéon que sdlo
permitian las reclamaciones de concurrentes, creemos
que en Autocontrol si se tiene en cuenta a los consumi-
dores y se les permite reclamar”.

Sin embargo, hay una percepcidn generalizada sobre la in-
cidencia que tiene la desigual representacion de los diver-
sos actores en el Jurado. La Unié de Llauradors considera
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el valor de la unidad

3.8 millones de personas con discapacidad,

que Autocontrol muestra “rapidez y diligencia, pero luego
es un poco distante” en un proceso donde “no nos sentimos
arropados, ni representados, ni mucho menos”. La Unid des-
cribe su experiencia con la sensacién de estar ante una es-
pecie de “lucha de David contra Goliat al intentar reclamar
un anuncio de una multinacional”. Una idea que también
comparte la UCG.

La exigencia del cumplimiento del es-
piritu de los cédigos deberia ser mayor
segun las asociaciones de consumidores

Sobre la representacién de intereses plurales dentro de los
mecanismos de Autocontrol, la AUC sefiala que:

“al ser un organismo creado por los anunciantes, siem-
pre que hay dudas si la balanza tiene tendencia decan-
tarse hacia el punto de vista de la industria y no hacia el
punto de vista de los consumidores”.

En este punto Facua es la que muestra la posicién mas criti-
ca. Esta asociacidn dice que Autocontrol es una:

“asociacion de los empresarios y nosotros somos una
asociacién de los consumidores. Ellos valoran lo que
ocurre en su sector y nosotros valoramos lo que nos di-
cen los consumidores”.

La misma idea resuena en varias de las asociaciones, que
aprecian la estructura actual del ARP espafiol como un sis-
tema de “resolucién de conflictos de forma extra-judicial
entre competidores” (AUC), o como un organismo que hace
realmente “para regular las relaciones entre ellos” (Obser-
vatorio). Es decir, las asociaciones consideran la estructura
actual de Autocontrol como un sistema que presta un servi-
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cio principalmente a las agen-
cias, en el cual se produce cier-
to desequilibrio en favor de los
intereses de la industria.
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No es extrafio por tanto que
—a pesar de los esfuerzos de
Autocontrol por introducir a
miembros del Jurado a pro-
puesta de la Agencia Espaiio-
la de Consumo (Aecosan), asi
como a académicos- las asocia-
ciones consideren la necesidad
de aumentar la representati-
vidad del Jurado con el fin de
acrecentar su confianza en el
ARP espafol. Algunas asocia-
ciones como la AUC quieren
por ejemplo equilibrar la ba-
lanza “con mas representantes
del dmbito social”, mientras que Facua y UCG van mas alla
en la reivindicacién, defendiendo la necesidad de impulsar
un modelo arbitral con representacidén pareja de consumi-
dores y empresarios.

.

6. Discusion y conclusiones

La labor ejercida por Autocontrol muestra la consolidacién
en Espafia de un sistema de resolucién de controversias en
torno a la publicidad. A pesar de que la autorregulacion en
este pais es relativamente reciente, Autocontrol ha imple-
mentado un mecanismo que satisface las caracteristicas de
rigurosidad, seriedad y rapidez en su proceso de autorregu-
lacién. Las asociaciones de consumidores valoran y recono-
cen estos avances. Sin embargo la informacion de las entre-
vistas también apunta a una serie de retos pendientes de
cara a profundizar y ampliar en el potencial autorregulador
de la Asociacion.

El proceso posee demasiadas similitudes
con el dambito juridico

Uno de los aspectos destacados es que a pesar de que exis-
ten diferentes demandas y expectativas de las asociaciones
de consumidores entrevistadas, éstas comparten la defensa a
favor de facilitar, agilizar, profundizar y extender los procesos
de participacion externa. Asimismo, y quiza mds importante,
llama la atencidn la generalizada defensa hacia un modelo
de autorregulacion cuyo propésito trascienda la regulacion
de las relaciones entre anunciantes, en favor de un modelo
que regule las relaciones entre anunciantes y sociedad. Una
demanda que planteada en este caso por las asociaciones de
consumidores coincide con las exigencias normativas —es de-
cir, ideales- que acompafian a los diferentes modelos de apli-
cacién de los mecanismos de autorregulacién (Armstrong;
Ozanne, 1983; Muela-Molina; Perelld-Oliver, 2014).

Este estudio se centra en el punto de vista de las asociacio-
nes de consumidores y cabe complementar la informacion
extraida con trabajos que examinan otros grupos que for-
man parte del proceso autorregulador como anunciantes
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y agencias (Vilajoana-Alejandre; Rom-Rodriguez, 2017),
asi como con estudios centrados en la estructura de Auto-
control. Sin embargo este trabajo permite apreciar el nivel
de satisfaccion de una pieza clave —y a veces olvidada- del
proceso de autorregulacién como son las asociaciones de
consumidores. Cabe recordar que la legitimidad y eficacia
de los sistemas de ARP dependen en gran medida de la pe-
netracion y confianza que generan no sélo para los actores
internos de la publicidad sino también para los externos de
la misma, es decir, en la opinidn publica. Estudiar en pro-
fundidad el punto de vista de las asociaciones ha permitido
apreciar tres puntos clave sobre los que se hace necesario
trabajar:

- seguimiento de las resoluciones;
- facilitacion del proceso de interposicién de reclamaciones;
- pluralidad del Jurado.

Quiza el repensar estas cuestiones de cara a un posible (re)
disefo institucional de Autocontrol permita profundizar en
los principios de independencia y participacion de esta ins-
titucion. Y ello pueda alejarla de cualquier tipo de sospecha
o temor que las asociaciones puedan tener de ésta como
un sistema de auto-servicio de los intereses de la industria.

Existe una necesidad de mayor plurali-
dad de voces, perfiles y deliberacion en
el Jurado
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Nota

1. Facua decidié dejar de participar en Autocontrol a inicios
de 2000 tras un desencuentro en la resolucion de una cam-
pafia publicitaria de Ron Barceld. Los diversos informes emi-
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tidos por Facua en los que consideran a Autocontrol como
instrumento parcial pueden ser consultados en:

Facua. “Mujer y publicidad: cuando el reclamo del sexo se
convierte en un mensaje denigrante”

https://goo.gl/iHNS8fi

Facua. “La autorregulacion no funciona”
http://www.facua.org/es/informe.php?ld=10&capitulo=90
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