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Introduccion

La motivacién del presente trabajo ha sido incursionar en el campo en
donde la publicidad y la ética se contemplan, atento a ver si la primera es
transmisora de valores o anti-valores y si de dicha situacién, la publicidad es
victima o participe necesaria.

La hipdtesis del trabajo ha sido entonces comprobar, si existen
publicidades graficas en la ciudad de Buenos Aires que difunden valores que
no contribuyen al desarrollo pleno de la sociedad.

Debido a lo extenso del campo, para alcanzar el objetivo propuesto, se
acoté la investigacion a las publicidades graficas que aparecieran en los
suplementos dominicales de los dos diarios de mayor tirada de Capital Federal
y Gran Buenos Aires, es decir, los diarios Clarin y La Nacion.

En efecto, segun datos de la Asociacion Argentina de Agencias de
publicidad, durante el afio 2007, en Capital Federal y Gran Buenos Aires los
diarios recibieron el 25%' de la inversién publicitaria. Sélo cuatro puntos
porcentuales por debajo de la inversidon que registré la televisidon de aire en el
mismo lapso de tiempo. Ello plantea la posibilidad de estar ante medios de
gran profundidad de llegada al conglomerado urbano mas importante del pais.

En cuanto al periodo de tiempo durante el cual se observaron los avisos
publicados en dichos medios, se tomd la segunda mitad del afio, entre los
meses de agosto y diciembre de 2007.

Finalmente, para tomar muestras se buscaron los avisos de pagina

completa que hicieran referencia, directa o indirectamente, a los valores.

El trabajo comienza pues con un analisis de los medios de comunicacion
social y de la importancia que tiene, para la subsistencia de los mismos, la
inversion publicitaria.

Respecto de la publicidad, se establece su posicion en la cadena
productiva de mercancias como la herramienta mas eficaz de comercializacién

de los productos obtenidos.

! Disponible en internet en: http://www.aaap.org.ar/aaap.html. Consultado el 4 de mayo de 2008.



Basandose en lo requerido por el cliente, las agencias buscan el recurso
creativo idoneo para acercarse al publico-objetivo de acuerdo a los fines de la
campana.

Se aborda por lo tanto el tema del discurso publicitario, que da vida al
aviso y lo diferencia del resto de las comunicaciones a las que el publico-
objetivo estad expuesto. Dicho discurso es definido respecto de dos de las
variantes a las que puede estar sujeto en el ambito de la publicidad, y son: la
persuasion y la manipulacion, aclarando las diferencias entre uno y otro.

A continuacién y emparentado al tema del discurso, se aborda el uso
gue hace la publicidad de la imagen y de las diversas formas en que ésta
puede no sélo ser portadora de sentido, sino también, mediante el uso de los
denominados “soportes”, ser <capaz de (generar una connotacidn

completamente distinta del sentido original del mensaje.

Como toda actividad humana, la publicidad forma parte de un mundo
globalizado el cual presenta caracteristicas diferentes respecto de otros
momentos historico, no sélo por los grandes desarrollos tecnoldgicos de los
ultimos veinte afios, sino por el fin de la coyuntura bipolar en la que estaban
atrapadas la politica y economia internacionales y que llegdé a su fin con la
caida de la Unién Soviética en 1991.

Desde entonces, han sido las grandes corporaciones las que han sabido
aprovechar la actual situacion mundial. A la vez, que han ido creciendo en
cuanto al volumen del mercado que pueden manejar, también han
diversificado sus campos de accién incorporando a sus carteras de negocios a
los medios de comunicacion y las agencias de publicidad.

Por otra parte, la investigacion cientifica trajo aparejados no sodlo
innumerables adelantos tecnoldgicos para la produccion de mercancias, sino
también en cuanto al conocimiento de las motivaciones de compra, al estudiar
los procesos racionales e instintivos que hacen a los habitos de consumo de
las personas.

Ante todo este bagaje de conocimiento que las agencias y los
anunciantes han logrado aunar, cabe establecer cudles son los valores morales

de la sociedad y los individuos que las componen, quiénes, en muchos casos



forman parte de las cadenas comunicativas en los eslabones que se encargan
de la confeccion de los mensajes.

Corresponde entonces entender qué son los valores, la moral, la ética, y
cual es a su vez la obligacion moral a la que deben atenerse quienes son los
responsables de la transmisién de mensajes. También cabe analizar cual es la

normativa vigente en publicidad, respecto de la transmision de valores.



1. Los medios de comunicacion

Segun el Pontificio Consejo para las comunicaciones sociales, “la
evolucién tecnoldgica estd teniendo como consecuencia inmediata que los
medios de comunicacion resulten cada vez mas penetrantes y poderosos”?.

Ello significa que los medios de comunicacién son una herramienta. Por
lo tanto, del modo en que se los usa se pueden obtener resultados positivos o
negativos, tanto para los individuos como para la sociedad en su conjunto,
siendo también parte de ella quienes controlan la estructura, las politicas y los
contenidos de los medios de comunicacion social.

En cuanto a los temas que tratan, todo cabe en los medios, y en
particular en la publicidad, principal sostén econdmico de los mismos. En la
actualidad, de hecho, el limite entre los contenidos de los medios y la
publicidad se ha vuelto muy difuso. El impacto de la publicidad en la sociedad
es entonces enorme; por medio de ésta la gente se entera de cuales son los
principales productos y servicios que se encuentran en el mercado, al tiempo
que se forma opiniones y valores respecto de ellos. Es necesario entonces,
recordar que durante gran parte del siglo XX, e inspirados por una visidon
marxista, se consideraba a la publicidad una de las principales formas de
sometimiento al capitalismo?.

Asi, como hemos afirmado, que los medios sirvan como una fuente, hoy
facilmente alcanzable de informacion, o para “encerrarse en un mundo
narcisista y aislado, con efectos casi narcéticos”®, dependerd del uso que se
haga de ellos.

Respecto de la responsabilidad social de los medios y la influencia que
en éstos tiene la publicidad, Jesus Conill y Vincent Gonzalvez sostienen en su
libro Etica de los medios que: “Si reconocemos que los medios han llegado a

ser la mediacion esencial de nuestro mundo y si, al mismo tiempo nos

2 pontificio Consejo para las comunicaciones sociales, Etica en las comunicaciones sociales; Buenos Aires; Editorial
Paulinas; 2000, p. 8

® Gianfranco Bettetini y Armando Fumagalli, Lo que queda de los medios, Buenos Aires, La Crujia, 2001 p.227.
Jacques Séguéla , publicista francés de origen catalan y asesor de F. Mitterrand, F. Vranitzky, VJavel y L. Jospin,
titulara su libro de una forma simbolica de esta vision: “No le digas a mi madre que trabajo en publicidad, ella
cree que soy pianista en un burdel”.

* Pontificio Consejo para las comunicaciones sociales, Op. cit., p. 8



percatamos del control que la publicidad ejerce sobre ellos, no es dificil darse
cuenta de su potencial para fijar los sistemas de valores de una sociedad”.

Pero ni los medios de comunicaciéon social, ni la publicidad, pueden
“inventar” una realidad. Coémo dijimos, los medios son manejados por
personas que a su vez responden, en su mayoria, a grandes estructuras que
filtran y sostienen un tipo de mensajes y un tipo de comunicaciones acorde a
lo que desean transmitir. Es asi como la publicidad tamiza las propuestas de
los departamentos de marketing de las distintas empresas, que buscan la
forma de llegar a su publico-objetivo con un mensaje acorde a la idea que del
producto y de la compafiia, desean que la gente asocie.

Por medio de investigaciones y analisis de mercado, las compafias
arman muestras de publicos segun los objetivos predefinidos y realizan
encuestas, sesiones de grupo, testeos de productos, etc. para advertir
tendencias, encontrar motivaciones ocultas e inesperadas en compradores de
todo tipo de mercancias.

Tampoco quedan completamente al margen, para quienes crean los
mensajes, aquellos que no son publico-objetivo del producto; porque también
es importante lograr diferenciar desde la gestacion misma de los avisos a
quienes necesariamente se debe separar de tales estudios. Aunque los
mensajes no son para ellos -si bien constituyen una parte importante de la
cadena comunicativa-, lo son implicitamente, ya que el publico excluido dara a
los efectivos compradores de los productos o servicios en cuestién la garantia
de distincidn entre quienes poseen y quienes no poseen los bienes
publicitados. Unos admirados, los otros admiradores. Porque, como veremos
en el estudio de casos, se extrae del mensaje no sélo la imagen que se vende
atada al producto, sino también la imagen que querrd mostrar quienes
compran el producto.

La publicidad, por lo tanto, es pensada, planeada y orientada hacia un
objetivo en particular y a un publico determinado. Es una herramienta que
puede usarse de un modo u otro.

Acaso en estos ultimos tiempos, pareciera ser que la publicidad ha

adoptado las mismas leyes del mercado: para los que pueden comprar, todo;

® Jests Conill y Vincent Gozalvez, Etica de los medios, Madrid, Gedisa Editorial, 2004, p. 116.



para el resto, sélo queda el aparente regocijo que consiguen al admirar a
quienes efectivamente pueden alcanzar los productos anunciados.

La publicidad, como medio de comunicacién, tiene entonces un inmenso
poder para promover la felicidad y realizacion de los hombres. Asimismo,
desde un punto de vista ideal, puede jugar un rol importante en el proceso
gue le permite a un sistema econdmico, inspirado por normas morales y que
responde al bien comun, contribuir con el desarrollo humano. Ella se revela
como un rodaje necesario para el funcionamiento de las economias modernas
de mercado que hoy existen o estdn emergiendo en muchas partes del mundo
y que, conforme con los principios morales fundados sobre el desarrollo
integral de la persona humana y la preocupacion por el bien comun, parecen
ser actualmente el instrumento mas eficaz para disponer de los recursos y
responder eficazmente a las necesidades de naturaleza socio-econdmica.

“Del mismo modo que los medios de comunicacion social ejercen una
enorme influencia en todas partes, asi la publicidad, que usa estos medios
como vehiculo, posee una poderosa fuerza de persuasién, modeladora de
actitudes y comportamientos en el mundo de hoy”®.

En un mundo en que el capital fluye libremente, cuando se enumeran
los beneficios de la publicidad, ésta parece ser la mano que mece la cuna,
parafraseando a W. S. Ross.

La publicidad invita a comprar (gastar dinero). Si nadie lo hiciera, la
economia se detendria, los lugares de trabajo desaparecerian, toda la libre
economia se desplomaria sobre si misma. En la economia capitalista, estamos
condenados a comprar, a sostener la vida de un pais y de la comunidad
internacional a través de un intercambio econémico, o sea, la compra y venta.
Y es la publicidad la propulsora de todo este proceso.

Ahora, si la publicidad es un medio, una herramienta, no depende de
ella el resultado, sino del uso que se le de. Si la publicidad presenta al publico
unos articulos perjudiciales, o totalmente inutiles, si se hacen promesas falsas
con los productos que se venden, si se fomentan las inclinaciones inferiores
del hombre, los difusores de tal publicidad causan dafo a la sociedad y

terminaran por perder la confianza y autoridad.

® pontificio Consejo para las comunicaciones sociales, Etica en la publicidad, Buenos Aires; Editorial Paulinas; 1997, p. 7



Se dafa a la familia y a la sociedad cuando se crean falsas necesidades,
cuando continuamente se incita a adquirir bienes de lujo, cuya compra puede
impedir que se atiendan las necesidades realmente fundamentales.

En este proceso, la publicidad es una herramienta central del dinamismo
econdmico y puede transformarse en el vehiculo de difusidon del consumismo.
Entonces, cabe preguntarse, éno es la publicidad falsa por naturaleza?, éno es
un engafo cuando tiende a convencer sobre la necesidad de adquirir algo que,
en el fondo, no necesitamos?

Alguien podria apelar, en afan de responder, que cada profesional posee
una suerte de codigo de autodisciplina publicitaria, pero no basta con prohibir
dar datos falsos si después lo que se hace con la publicidad es convencer
sobre algo substancial y globalmente verdadero, o si pensamos que el
consumo de objetos es siempre y de cualquier forma un mal. Plantearse el
problema de las relaciones éticas de la publicidad, antes que entrar a
observaciones y reglamentos internos de los mensajes requiere una visién de
la cuestion desde la raiz. Sobre ello avanzaremos por aproximaciones
sucesivas.

La publicidad es una verdadera forma cultural que, en buena medida,
muestra la esencia de los medios de comunicacién en nuestros dias. Son los
medios los que hacen publico lo que sucede en el mundo vy, por lo tanto, crean
ese paisaje de noticias, simbolos, valores, sobre cuya base los ciudadanos son
[lamados a vivir, decidir y ejercer sus elecciones.

“La democracia, como sistema de organizacion politica que goza hoy de
mayor consenso social, no solo se basa en la participacion en la vida publica,
sino también en tanto se facilite la posesidon de informacion y el uso publico
que se haga de ella.”’

Como parte de un proceso globalizador en donde se sostiene, que el
mercado es el agente dinamizador de toda sociedad, esa informacién esta
impregnada, en la actualidad, de légica publicitaria. “Hay hechos que son
creados solo para que se los informe, hay noticias que son dadas solo por el
retorno publicitario que pueden tener para alguno de los protagonistas. A su
vez, cuando una revista, diario o televisidn, siguiendo su interés empresarial,

vende espacios a los inversores publicitarios, ofrece mediciones de audiencia;

" Carlos Alvarez Tejeiro, Comunicacién, Democracia y Ciudadania, Buenos Aires, CICCUS-La Crujia. 2000 p.21



