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INTRODUCCION

TEMA: ETICA Y PUBLICIDAD. AUTORREGULACION PUBLICITARIA

Me interesa investigar las criticas que se le hacen a la publicidad y
determinar al mismo tiempo, cudl es el papel gue cumple el receptor (en
dicho proceso de comunicacidén) como individuo con inteligencia y liber-
tad.

Quisiera analizar también, el tema de la verdad relacionado con la cre-
ciente aparicidén de imitaciones de productos dentro del mercado.

Haré referencia ademds a la autorregulacidn publicitaria, tratando de
determinar si es el mejor sistema de regulacidén o podria existir algin
otro de mayor utilided.

Considero que todos estos temas son sumamente importantes en la medida
en que estdn intimzmente relacionados con la ética, que a su vez es un
valor fundamental para hacer de esta profesidn una actividad que respe-
te en todo momento, los valores del individuo y de la sociedad en su

conjunto.
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OBJETIVOS

Ver cudles son las criticas que los tedricos hacen a la publicidad.

Ver qué opina la gente acerca de la publicidad.

Determinar cudles son los objetivos de la autorregulacidn publicitaria.

Anzlizar el tema de la verdad relacionado con la imitacidn de produc-

tos.

Determinar cudl es la posicidén del individuo en su pzapel de receptor

frente a este estado de cosas.

Establecer qué papel juega la libertad dentro del proceso de comunica-

cidn.
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5)

METODOLCGIA

trata de un estudio de tipo exploratorio.

investigacidn incluye:

Estudio bibliogréfico

Ang2lisis de contenido

Entrevistas a2 informentes claves

Trzbajo de campo: entrevista estructurada a consumidores

Tabulacidén y andlisis de datos



DEFINICIQN DE LOS CONCEPTOS "ETICA"™ Y "PUBLICIDAD"




Es indispensable comenzar definiendo los términos "éticz" y "publicidad"
para evitar posibles errores en el empleo de los mismos.

La palabra ética proviene del griego ethos, costumbre; en latin, ethos
se traduce por mos, moris; de aqui la palabra morzl en castellano.
Podemos decir entonces que ética o moral es lo que estd relacionzdo con
las costumbres.

La ética es la ciencia que estudia e investiga los actos humanos en su
rectitud, es decir en su conformidad con el "orden moral".

El problema moral tiene que ver con la accidén y la conducta humanas. El
hombre piensa, quiere y crea su propia existencia. Permanentemente se ve
obligado a actuar y ante cada una de sus acciones se siente comprometido
y responsabilizado. Es en esa eleccidn constante del hombre donde tiene
su origen el problema moral.

La moral se define como la costumbre o manera de obrar del hombre por sus
actos libres y conscientes. S6lo el hombre gue actie con libertad y con-
ciencia serd responsable de las acciones que realice y de acuerdo a ellas
se lo considerard moralmente bueno o malo.

El hombre se halla dentro de un orden moral y ésto es evidente.

Siempre se ha distinguido el bien del mal y ha existido por consiguiente
una clara diferenciacidn entre acciones buenas y malas.

Todo ser humano, inmediatamente después de realizar sus acciones, las ca
lifica de buenas o malas.

Este orden moral se evidencia a través de un sentimiento intimo que tie-
ne que ver con ese modo de juzgar nuestras acciones.

Es un hecho universal, que se ha dado y se dara en todas las sociedades,
razas y culturas.

La obligatoriedad es otro factor gue acompafia siempre a la conciencia del
orden moral. El hombre no puede determinar qué acciones son buenas y qué
acciones son malas. Son las mismas acciones las que se le presentan y an
te las cuzles no puede dejar de elegir sin sentirse comprometido.

A este paso inevitablemente seguird el de la responsabilidad que siente
el individuo al haber optado por lo que debia o no.
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