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Abstract

““El uso de una publicidad carente de ética, en general, no favorece el desarrollo
humano y tiende a acentuar las conductas materialistas y consumistas de la

sociedad, especialmente y con consecuencia directa en los nifios”

Para cumplir con sus objetivos comunicativos la publicidad es capaz de atreverse
a jugar peligrosamente con los limites éticos de la profesion y el general consenso sobre
las buenas costumbres y los valores aceptados socialmente. Si bien la publicidad puede
ser entendida como un arte, también es una herramienta que tiene fines pura y

exclusivamente comerciales.

La publicidad como herramienta del consumismo puede afectar la salud
psicologica de aquellas personas que no pueden tener todo lo que la misma comunica y
parece poner a la mano. Es decir, las personas que estan excluidas del sistema
economico de nuestro pafs, ven acentuada esta exclusiéon continuamente sélo con
prender la television (o exponerse frente a cualquier medio). Para ser mds precisos
podriamos decir que la nuestra, como la mayoria de las sociedades contemporaneas no

es una sola con diferencias internas sino que aparecen como siendo varias superpuestas.

Asi encontramos que una de ellas es efectivamente una sociedad de consumo;
otra puede ir dando respuestas satisfactorias a esa incentivacion al deseo de consumir

que esa particular forma de publicidad genera.

Finalmente hay una tercera que recibe los mismos estimulos que ambas
anteriores pero no tiene ninguna posibilidad econémica de concretar ese nivel de
consumo. Por otro lado, a quienes hemos caracterizado por la tenencia de una capacidad
de compra, la publicidad los conduce permanentemente al consumismo y al
materialismo, fomentando de alguna manera lo que se conoce como “consumo

inconsciente”.



La publicidad tiene un alcance masivo -es decir que llega a la mayoria de los
individuos de la poblacion- pero produce diferentes efectos en cada uno de los sujetos
sociales. Es decir, los efectos no son los mismos sobre un adulto, que sobre un nifio, ya
que este no tiene la misma capacidad para discernir si lo que se dice es verdadero o

falso.

A lo largo del trabajo se ejemplificard y se definiran a partir de casos concretos,
cuando una publicidad resulta engafosa, violando no solamente el Codigo de Etica y
auto regulacion publicitaria (anexado en este trabajo) sino también, la moral y el buen

actuar de una técnica tan poderosa como resulta actualmente la publicidad.

Se encuentran claras diferencias entre consumo y consumismo: La funcion
central del consumo es el vinculo y la transaccion de las relaciones humanas, expresadas
por ciclos de produccion, almacenamiento, distribucion y excrecion. Por el contrario el
consumismo debe comprenderse como un “tipo de acuerdo social” que resulta de la
reconversion de los deseos, ganas o anhelos humanos (si se quiere neutrales respecto del
sistema) en la principal fuerza de impulso y de operaciones de la sociedad, una fuerza
que coordine la reproduccion sistémica, la integracion social, la estratificacion social y

la formaci6n del individuo humano”.,

Se consider6 necesario remitirnos al mundo simbolico y al significado que
los seres humanos le otorgan a los simbolos, con el fin de encontrar a través de esta
explicacion la clave para comprender la razon por la cual un nifio desde temprana
edad puede identificar una marca. Detras de las marcas estdn los logos y éstos, son

simbolos.

A partir del desarrollo acerca del sentido simbdlico, resulta interesante entender
como funciona el desarrollo mental en los nifios, que son el eje del trabajo. Por lo tanto
el estadio que abordaremos se lo denomina Etapa Preoperatoria, que abarca desde los
dos a los siete afios, donde se destaca principalmente la funcion semidtica o simbélica’.

En esta etapa el nifio comienza a poder representar un “significado” (objeto,

! Zygmunt, Bauman, Vida de C onsumo, Buenos Aires. Fondo de Cultura Econémica, 2010°, p43.47
Jean, Piaget. Psicologia del Nifio, Madrid, Morata, 1975° , p59



acontecimiento, esquema conceptual) por medio de un “significante” diferenciado y que

solamente sirve para esa representacion: lenguaje, imagen mental, gesto simboélico.

Se analizara la publicidad sobre el medio televisivo siendo necesario entonces
mencionar los origenes de la misma, y el rol protagonista que ocupa en la vida de los
nifios. Se enunciardn experiencias en otros paises referidas a la publicidad y television

enfocada a menores.

Estamos inmersos en un mundo en que la publicidad y la televisién se han
establecidos como una especie de modeladores culturales, ejerciendo un papel
preponderante en nuestras vidas, no sélo por el poder que tienen en si, por su alcance
masivo, sino también por los hébitos de vida y de consumo de los adultos y nifios, que
se describirdn a lo largo del trabajo. Dada esta realidad, la situacion se vuelve

especialmente preocupante cuando los nifios son quienes més afectados resultan.

Por lo tanto, este trabajo de integracion final se propone presentar un panorama
de como es la publicidad hoy en dia y la importancia e influencia que tienen en la

sociedad y sobre todo en los nifios.

El trabajo de campo esté expresado en el andlisis de las piezas publicitarias del

afio 2012 hasta el mes de agosto.

En conclusion, el eje motivador del trabajo, mas alla de las descripciones
realizadas, busca responder como hacer para poder cambiar esta situacion, ;como hacer
para que los nifios puedan enfrentarse a este fenémeno que se ha creado entre la
publicidad y la television? Como se ha comprobado a lo largo de trabajo, la legislacién
argentina ha cambiado y los nifios constitucionalmente estan protegidos, pero en la
practica las consecuencias negativas siguen presentes, y la publicidad engafiosa sigue
siendo, en ocasiones, utilizada por las empresas. Por esto, se concluye también, que para
proteger a los nifios es fundamental que los padres y la escuela trabajen juntos en la
educacion de los mismos, una manera de cooperar para proteger a los nifios y ayudarlos,
para que puedan ser mds felices, porque, por sobre todas las cosas, la publicidad
engaiiosa lejos estd de ayudar a los seres humanos a ser mas libres y felices, no sélo a

los adultos, sino, y sobre todo, a los nifios



Conceptos Teoricos

El trabajo realizado se sustenta sobre la base de concebir a la publicidad en los
términos de Oscar Pedro Billorou: “La técnica de la comunicacion multiple que utiliza
en forma paga medios de difusion para la obtencion de objetivos comerciales
predeterminados, a través de la formacion, cambio o refuerzo de la actitud de las

personas sometidas a su accién™

. También hemos observado las apreciaciones de la
American Marketing Association, la publicidad consiste en: "la colocacién de avisos y
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado
y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado
meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o

ideas".*

Este ambito de la publicidad cobra sentido pleno como parte del mundo
simbdlico y el significado que los seres humanos le otorgan a los simbolos, a partir
de alli y tomando el planteo clésico de Ernst Cassirer, entendemos que el hombre ha
descubierto un nuevo método para adaptarse a su ambiente. Entre el sistema
receptor y el efector, que se encuentran en todas las especies animales, hallamos en

el hombre un eslabon intermedio que podemos reconocer como sistema "sim-

bélico™. Detras de las marcas estan los logos y éstos, son simbolos.

Observando particularmente la dimension y caracteristicas del medio
televisivo, sobre la base del pensamiento de Sartori®, encontramos que la misma
modifica la naturaleza de la comunicacion, ya que traslada del contexto de la palabra

(impresa o radiotransmitida) al contexto de la imagen, y los logos, son imdgenes que

3 Oscar Pedro, Billorou, Introduccién a la publicidad, Buenos Aires, El Ateneo, 1995°, p3

* “Glosario de Definiciones” American Marketing Association, “The placement of announcements and
persuasive messages in time or space purchased in any of the mass media by business firms, nonprofit
organizations, government agencies, and individuals who seek to inform and/ or persuade members of a
particular target market or audience about their products, services, organizations, or idea”. Disponible en
Internet en: http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx/ definicion
aprobada en (Octubre de 2007). Consultado el 23de junio de 2011,

* Ernest, Cassirer, Antropologia filoséfica, México, FCE, 1968 ,p.47

° Giovanni, Sartori, Homo Videns, La Sociedad Teledirigida, Madrid, Santillana, 2002° , p-39



identifican a las marcas. A raiz del sentido simbdlico de los nifios, es que inferimos que

tienen la capacidad de distinguir entre sus marcas conocidas.

Profundizando acerca de la relacién que tiene el nifio con la television y la
importancia e influencia en su educacion, seguimos a Sartori, el cual afirma que un
nifio de menos de 3 afios, no sélo no entiende lo que esta viendo sino que también lo
“absorbe”. La television es la primera escuela del nifio, la escuela divertida, y el nifio al
ser un animal simbdlico, recibe su imprint, su impronta educacional en imégenes, en un
mundo centrado en el hecho de ver. Hace hincapié en el hecho de que el nifio es una
esponja que registra y absorbe indiscriminadamente todo lo que ve, ya que ain no posee
capacidad de discriminacion. Manifiesta su preocupacion por el futuro de ellos: “el nifio
formado en la imagen se reduce a ser en el futuro un hombre que no lee, y por lo tanto,
en la mayoria de las veces, es un ser “reblandecido por la television™, adicto a por vida a
los video juegos”. ” El autor hace referencia al “video- nifio” que es quien se educa

primordialmente a través de la television.

También se utilizd como biografia soporte al autor Joan Ferrés quien escribe en
su libro “Television y educacion”, ® que la television, que se ha convertido en el
fenémeno cultural méas impresionante de la historia de la humanidad, pero es la préactica
para la que menos se prepara a los ciudadanos. Como todas las grandes instituciones
tradicionales, la escuela se preocupa casi exclusivamente de reproducir el saber, de
perpetuar la cultura; por esto queda desfasada cuando debe adaptarse a una sociedad en
cambio, cuando tiene que educar para una cultura renovada. Se podria hablar de una
nueva contradiccion de la escuela: se educa fundamentalmente en la razon, cuando
luego se tendrd que vivir en un mundo dominado por la emocion; se educa para los
mensajes conscientes, cuando en la realidad se recibe una cantidad incalculable de
mensajes inadvertidos. Se fundamenta la ensefianza en la logica y la racionalidad, y, en
cambio, se estd inmerso en una cultura basada a veces en la no-racionalidad. Se ignoran
los mensajes irracionales mientras se multiplica su presencia en el entorno audiovisual.
En una sociedad dominada por los medios de masas audiovisuales, hay que considerar

analfabetos funcionales a los millones de ciudadanos incapaces de interpretar de manera

7 Ibidem, p41
¥ Joan Ferrés. Television ¥ Educacion, Paidés, Barcelona, 1994 p.16



reflexiva y critica los mensajes mas o menos inadvertidos por estos medios. Los nifios

son una de las presas mas faciles e influenciables del medio.

La comprension sobre el desarrollo evolutivo de los niiios se sustenta en base a
los estudios realizados por Jean Piaget, el cual en su libro “Psicologia del nifio”
reconoce distintos periodos en el desarrollo de la inteligencia de los nifios. Su estudio se
baso en investigaciones experimentales sobre el desarrollo evolutivo del pensamiento de
la nifiez. Como el trabajo comprende a los nifios de entre dos y siete afios, el estadio que
abordaremos en detalle, se lo denomina Etapa Preoperatoria. En esta etapa el nifio
comienza a poder representar un “significado” (objeto, acontecimiento, esquema
conceptual) por medio de un “significante” diferenciado y que solamente sirve para esa

representacion: lenguaje, imagen mental, gesto simbdlico.

La historia y la creacion de las marcas, se desarrollé en base a la autora Naomi
Klein a través de su libro “No Logo™, la cual explica que en la década del “30 los
fabricantes se preocupaban por realizar productos que resulten mejores que su version
anterior, e incluso se preocupaban por fabricar productos que sean mejor que el de sus
competidores. Sin embargo, luego de varios afios de debate liderado principalmente por
las agencias de publicidad, en el afio 1980 las empresas multinacionales de Estados
Unidos comprendieron que para tener mayor éxito debian producir ante todo MARCAS,
y no productos. !" Es interesante entender c6mo es que los articulos o productos pasan a
ser reemplazados por las marcas. En el afio 1880 comenzaron a aparecer los primeros
logos para identificar a las marcas. Las empresas se enfrentaban ante la dificil tarea de
en encontrar nombres adecuados para articulos genéricos como el azicar, la harina y los
cereales. Los logos fueron creados con la idea de evocar ideas o conceptos que connoten

familiaridad y popularidad.

Para comprender la relacién que existe entre la sociedad y el consumo, se

tomo la bibliografia del filésofo Zygmunt Bauman sobre la base de su libro “Vida de

asll

Consumo™"’, donde el mismo hace referencia a que en una “sociedad de consumidores”

hay falta de claridad entre el objeto consumido y quien lo consume. “En esta sociedad,

? Naomi, Klein, No logo, El poder de las marcas. Barcelona. Paidos. 2001 p3
‘ONaomi_. Klein, No logo, El poder de las marcas. Barcelona, Paidds. 2001 p3
"'Zygmunt, Bauman, Vida de Consumo, Buenos Aires, Fondo de Cultura Econdmica, 2010, p25



afirma el autor, nadie puede transformarse en sujeto sin haberse hecho producto
primero”. Digamos que la esencia del sujeto es ser vendible y transformarse en un

elemento mas del “fetichismo de la subjetividad”.

“El consumo es un proceso inalienable y no planificado de la vida social, una
funcién imprescindible de la vida bioldgica que no se encuentra atado ni a la historia ni
a la época. La funcién central del consumo es el vinculo y la transaccion de las
relaciones humanas, expresadas por ciclos de produccion, almacenamiento, distribucion
y excrecion. Por el contrario el consumismo debe comprenderse como un “tipo de
acuerdo social” que resulta de la reconversion de los deseos, ganas o anhelos humanos
(si se quiere neutrales respecto del sistema) en la principal fuerza de impulso y de
operaciones de la sociedad, una fuerza que coordine la reproduccion sistémica, la

integracion social, la estratificacion social y la formacion del individuo humano™. 12

El consumismo es una catdstrofe que afecta a la calidad de nuestras vidas y de
nuestra convivencia. Creemos que para todos los problemas siempre hay una solucion
esperando en la tienda, que todos los problemas se pueden resolver comprando, y esto

induce a error, nos debilita.””’

Este trabajo pretende interiorizarse acerca de las responsabilidades que debe
tener un profesional de la publicidad, por lo tanto tomando lo expuesto por el
publicitario Oscar Pedro Billorou’’, entendemos que la publicidad es una profesioén que
debe ser estudiada, comprendida y aprendida y luego ejercida. Esto no implica que
quien provienen de otra ciencia no pueda ejercerla, pero si es necesario darle un marco
teorico e institucional. El profesional debe mantenerse dentro de las normas éticas que
rigen su accionar, sobre todo cuando se dirige a un puablico no- adulto. La publicidad
debe ser ejercida con total responsabilidad ya que la misma tiene una poderosa
capacidad de accion sobre la sociedad. Y es interesante nombrar esto ya que se reconoce
en esta frase, al hablar sobre -la cobertura o alcance de la misma, que gracias a la

television es casi total pais-, que es una herramienta muy poderosa. No se habla de

1*Zygmunt, Bauman, Vida de Consumo, Buenos Aires. Fondo de Cultura Econ6mica, 20107, p43.47
PCecilia, Diwan, “Consumir més es el camino hacia la inclusién”, Diario La Nacién, Edicion Impresa, 5
de Noviembre de 2008, Disponible en Internet: http://www.lanacion.com.ar/1066652-consumir-mas-es-
el-camino-a-la-inclusion. Consultado el 10 de junio de 2012

" Oscar Pedro, Billorou, /nfroduccion a la publicidad, Buenos Aires, El Ateneo, 1995°, p239




“poderosa™ visto como algo negativo, sino que debe ser practicada y ejecutada con
mayores responsabilidades, sobre todo teniendo en cuenta los niveles de exposicion que
tiene la misma en comparacion con otras profesiones. El autor hace hincapié en la
necesidad de ejercitar la profesion “con absoluta responsabilidad ética, humana y
social”. Y también agrega “...se actia con responsabilidad cuando cada uno se siente

orgulloso de la modesta tarea que est4 haciendo...”"

Es necesario comprender el significado de la palabra engaiio, en base al
Diccionario de la Real Academia Espafiola, la palabra engafio significa:

: . . 16
Falta de verdad en lo que se dice, hace, cree, piensa o discurre

Con la idea de comprender en profundidad la publicidad engaiiosa, son varios
los autores que concuerdan en acusar a los anuncios comerciales de escamotear y
falsear informacion favoreciendo, de ese modo, cierta pérdida del sentido de realidad,
tales como Juliet Schor, Viviana Minzi, Sandra Carli, Marshal McLuhan, entre otros,
por eso mismo se decidié trabajar sobre lo expuesto por Marshall McLuhan, para quien
los spots publicitarios son los “modernos cuentos de hadas™. '’ Haciendo referencia a la
frase anterior, Joan Ferres, dice que los psicélogos diferencian a la infancia y a la
adultez, entre otras cosas, por el hecho de que los adultos tienen la capacidad de regirse
por el principio de la realidad, y los menores por la fantasia o del placer. Sin embargo,
aclara que la persona adulta también necesita de la fantasia para su equilibro psiquico.
Para eso existen las novelas, las peliculas, la poesia, pero, vivir en fantasia permanente,
o convertir la realidad en fantasia, es vivir en patologia. La capacidad de distinguir entre

fantasia y realidad es un rasgo de la salud psiquica, y la persona adulta debe

fundamentar su comportamiento en el principio de la realidad. '®

Viviana Minzi refuerza la idea de McLuhan diciendo que las imagenes o el
lenguaje utilizados para representar la infancia no son “reflejos™ de la realidad infantil

sino una construccion mediatica que remite a ella'. Y se refuerza esta idea con un

'* Ibidem, p243

' Diccionario de la Real Academia Espafiola, Edicion N°22

" Joan Ferrés, Television y Educacién, 2000, Paidés, Barcelona, 1994 p.158-159
'® Ibidem, p158-159

' Ibidem, p219



extracto del Documento del Consejo Pontificio para las comunicaciones sociales “Etica

en la Publicidad™:
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Planteamiento del problema

La publicidad es una herramienta a la que se le atribuyen innumerables ventajas;
en primer lugar, sirve para que los individuos conozcan los productos de la oferta y
puedan comprar con consciencia, eligiendo entre todos los que hay. En segundo lugar,
guardando determinadas caracteristicas puede favorecer al entretenimiento del
individuo. En tercer lugar, siendo masiva puede informar, y realizar campafias para que
los individuos de una poblacion estén informados respecto de un tema de interés

general.

La publicidad forma parte del progreso mundial en materia de comunicaciones

del cual hoy, somos parte.

Sin embargo, y de acuerdo a su utilizacion, la publicidad puede tener también
propiedades negativas. La publicidad como herramienta del consumismo puede afectar
la salud psicologica de aquellas personas que no pueden tener todo lo que la misma
comunica y parece poner a la mano. Es decir, las personas que estan excluidas del
sistema econdmico de nuestro pais, ven acentuada esta exclusion continuamente s6lo
con prender la television (o exponerse frente a cualquier medio). Para ser mas precisos
podriamos decir que la nuestra, como la mayoria de las sociedades contemporaneas no
es una sola con diferencias internas sino que aparecen como siendo varias superpuestas.
Asi encontramos que una de ellas es efectivamente una sociedad de consumo; otra
puede ir dando respuestas satisfactorias a esa incentivacion al deseo de consumir que
esa particular forma de publicidad genera. Finalmente hay una tercera que recibe los
mismos estimulos que ambas anteriores pero no tiene ninguna posibilidad econ6mica de
concretar ese nivel de consumo. Por otro lado, a quienes hemos caracterizado por la
tenencia de una capacidad de compra, la publicidad los conduce permanentemente al
consumismo y al materialismo, fomentando de alguna manera lo que se conoce como

“consumo inconsciente™.
Muchas veces esa forma particular de entender la publicidad muestra situaciones

que se alejan de la realidad, apelando a verdades o afirmaciones falsas, creando la

sensacion de que lo que se dice es cierto, y que comprando tal o cual producto nuestra
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