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Resumen Uno de los piiblicos de mayor interés
para la publicidad de alimentos es el infantil. La
regulacion de la publicidad de alimentos tiene un
papel estratégico en la proteccion de la salud. El
objetivo de esta investigacion fue caracterizar la
perspectiva ética presente en el discurso contrario
a la regulacion por el Estado, con el fin de com-
prender el contexto de produccién y el modo como
el discurso genera sentidos. La metodologia adop-
tada fue la cualitativa, con andlisis documental
y utilizacion de conceptos y procedimientos del
Andlisis de Discurso. Las lentes que pautaron
el andlisis y discusion fueron el pensamiento de
Hans Jonas y su Principio de Responsabilidad y
la Bioética de Intervencién, de Garrafa y Porto. El
andlisis del discurso de la autorregulacion carac-
terizé una perspectiva ética en la que predominan
relaciones de consumo sobre la vulnerabilidad de
nifios y adolescentes. Es constante el exceso de re-
térica y recursos de naturalizacién, inverosimili-
tud, disimulacién ideoldgica y eufemismos. Estdin
presentes la supresion de conflictos sociales y la
devaluacién de perspectivas histéricas. El discur-
so no se alinea al principio de responsabilidad de
Jonds ni a los principios de la bioética de interven-
cién. La perspectiva ética del discurso representa
una doble paradoja, por el origen empresarial,
pero que apaga su raiz competitiva y se metamor-
fosea en discurso ético.

Palabras clave Publicidad de alimentos, Nifios,
Discurso, Vulnerabilidad, Etica
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Introducciéon

El debate en torno a la regulacién de la publicidad
involucra a los Estados, en su papel de proteccién
de la poblacién; la sociedad civil organizada, que
reivindica la garantia de sus derechos; y las em-
presas del sector regulado — tanto las producto-
ras de bienes sujetos al control, como el sector
de publicidad y propaganda’ —, que defienden la
libertad de actuacion, a través de mecanismos de
autorregulacion.

En la perspectiva del marketing, el publico
infantojuvenil es uno de los grupos en que hay
mayor interés, a través de la promocién comer-
cial, vistos no solo como futuros, sino como ac-
tuales consumidores®.

Teniendo en cuenta el perfil epidemiolégico
y nutricional de la poblacién, la vulnerabilidad
y la escasez de autonomia para la realizacién de
elecciones alimentarias, los esfuerzos para hacer
frente a la influencia de la publicidad de alimen-
tos se iniciaron en Brasil hace menos de una dé-
cada, cuando en 2010 el Ministerio de Salud y la
Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (An-
visa) elaboraron y publicaron una Resolucién
del Directorio Colegiado de la Anvisa (RDC), la
RDC-Anvisa ntiimero 24 de 20107, con el objetivo
de regular la propaganda y otros tipos de estrate-
gias de promocion comercial de alimentos.

Sin embargo, la presencia de intereses contra-
rios a la regulacién y al control de la publicidad
de alimentos llevo6 al fracaso de ese proceso, una
vez que, después de la publicacion del instrumen-
to, entidades representativas del sector regulado
presionaron el gobierno para invalidar la RDC?,
alegando la incapacidad de la Anvisa como regu-
ladora, justificando que tal medida solo podria
ser implementada por ley.

Desde entonces, una serie de proyectos de ley
han sido elaborados, con diferentes focos y orige-
nes de iniciativa, en el intento de llenar la brecha
relativa al control de la publicidad dirigida a ni-
nos y adolescentes, y ninguno de ellos ha llega-
do a las instancias necesarias para la aprobacién
como ley hasta el momento.

Diversos movimientos sociales han buscado
llamar la atencién sobre la necesidad de regula-
ci6n de la publicidad, desde el fracaso de la RDC
24, algunos, incluso, entendiendo que la publici-
dad dirigida a los nifios debe ser prohibida. En
marzo de 2014, el Consejo Nacional de los Dere-
chos del Nifio y del Adolescente (Conanda) apro-
bé la Resolucion 163/2014%, que consider6 abusiva
toda publicidad dirigida al nifo, prohibiéndola,
de acuerdo con el Codigo de Defensa del Consu-

midor®, que impide la publicidad abusiva. A pesar
de su cardcter de norma vinculante, la resolucion
del Conanda no es respetada por los anunciantes,
que siguen impunemente violandola.

En el campo cientifico, asuntos como la re-
gulacién de la publicidad de alimentos dirigida
a los nifios, de la oferta de alimentos poco nu-
tritivos en las cantinas escolares, pasando por
la regulacion de la composicion y del etiqueta-
do nutricional de alimentos industrializados,
llegando a temas como agrotéxicos y alimentos
genéticamente modificados, son pautas de nece-
sario enfoque interdisciplinario y, en este sentido,
la mirada de la Bioética puede contribuir como
base en sus referencias conceptuales, principios,
criterios y métodos®”.

Al reflexionar sobre este escenario, es im-
portante profundizar el conocimiento sobre la
vulnerabilidad de los publicos a los que se dirige
la publicidad de alimentos y como se elige ver-
daderamente de manera auténoma para discutir
la cuestion de las responsabilidades involucradas
y de cémo estas responsabilidades son pensadas,
bajo una perspectiva ética, por parte de quien
produce y vehicula campanas publicitarias desti-
nadas a nifios y adolescentes.

En el escenario de la salud publica y de la se-
guridad alimentaria y nutricional, es de extrema
relevancia disefiar e implementar politicas publi-
cas intersectoriales, interdisciplinarias, equitati-
vas y efectivas dirigidas a la prevencion y al en-
frentamiento de las enfermedades, especialmente
de las enfermedades no transmisibles'®'".

El actual panorama epidemioldgico exige ac-
tuacion del Estado en el sentido de proteger a la
poblacién de esas enfermedades, lo que pasa por
la prevencion de la obesidad ain en la infancia.

En este contexto, la regulacion de la propa-
ganda y publicidad de alimentos puede asumir
un papel estratégico como medida de proteccion,
particularmente orientada hacia el grupo mads
vulnerable a los reclamos publicitarios, como el
infantil'*’c.

Al saber de la existencia de diferentes pers-
pectivas o formas de mirar a la cuestién como un
problema, este trabajo se propuso analizar, a par-
tir del marco de la bioética, el discurso reputado
como contrario a la regulacion por parte del Esta-
do de la publicidad de alimentos, especificamente
la publicidad dirigida a ninos y adolescentes.

Se pretendié identificar la alineacién o no del
discurso de la autorregulacién a los mecanismos
de proteccién a los vulnerables y el refuerzo de
su autonomia para elecciones alimentarias sa-
ludables, buscando comprender como se da la



construccion de la perspectiva ética presente en
el discurso y, por otro lado, entendiendo que la
autorregulacion sea insuficiente, por lo tanto, es
éticamente legitimo, defendible y, ademas, man-
datario a los Estados regular la publicidad de ali-
mentos.

Metodologia

En esta investigaciéon cualitativa, exploratoria,
documental, se utilizé de conceptos, herramien-
tas y procedimientos del Andlisis del Discurso
(AD), tal como originalmente lo propuso Michel
Pécheux y lo present6 Eni Orlandi, para co-
nocer el discurso contrario a la regulacién, por
parte del Estado, de la publicidad de alimentos
dirigida a ninos y adolescentes.

El estudio fue realizado en el escenario bra-
silefio de discusion sobre la regulacién por el
Estado de la publicidad de alimentos dirigida a
nifios y adolescentes, que envuelve 6rganos de
gobierno, movimientos sociales afectos al tema e
instituciones representantes de sectores de la in-
dustria de alimentos y de publicidad. Mds espe-
cificamente, el discurso en andlisis fue obtenido
por medio de un documento producido por el
Consejo Nacional de Autorregulacién Publicita-
ria (Conar)®.

Conforme se han ido revelando los sentidos
buscados por medio del anilisis, se fue entrecru-
zando el discurso con las referencias de la Etica
de Responsabilidad y de la Bioética de Interven-
cidn, reflexionando sobre la autorregulacién y la
regulacion de la publicidad de alimentos dirigida
a nifios y adolescentes.

Resultados y Discusion

Se analizaron los argumentos presentados por el
Conar, el contexto en que el discurso fue produ-
cido y el modo como produce sentidos, la pers-
pectiva ética que fue posible extraer del texto,
dialogando con los principios y, por lo tanto, con
los discursos de la Bioética de Intervencion® y de
la Etica de Responsabilidad®.

El documento “Los ciudadanos responsables
y consumidores conscientes dependen de infor-
macién (y no de la falta de ella) — Las normas
éticas y la accion del Conar en la publicidad de
productos y servicios destinados a nifos y ado-
lescentes™® (traduccion libre) fue publicado por
el Conar en su sitio en 2012 y revisado y comple-
mentado en agosto de 2015.

El documento expone las normas éticas y
trata sobre la actuacion del Conar en contraposi-
cién a las propuestas de regulacién por el Estado
de la publicidad dirigida a nifios y adolescentes.
Se refiere a la publicidad de todo tipo de produc-
to y servicio destinado a nifios y adolescentes, in-
cluyendo, por lo tanto, la publicidad de alimentos
dirigida a ese publico. Un destaque a la publici-
dad de alimentos se abordé mds especificamente
en la seccion cuatro del documento.

Explorando el documento en sus secciones,
se percibe que los esquemas discursivos estdn
presentes en las primeras cinco secciones, tra-
yendo las dos ultimas trechos descriptivos del
cddigo de autorregulacion y exposiciones sobre
las acciones de autorregulaciéon emprendidas por
el Conar hasta el momento de la publicacién del
documento en cuestion.

Algunas de las secciones fueron analizadas en
mayor extensién, de acuerdo con la identifica-
cién de puntos relevantes para el estudio de los
fundamentos éticos presentes en el discurso, la
filiacion ideoldgica que sostiene el discurso y la
manera como él produce sus efectos.

Primera Seccion — El Conar refleja de forma
democritica, ética y técnica los anhelos de la
sociedad en cuestiones que involucran

el consumo y la publicidad

En la primera seccién se presentan las justi-
ficaciones iniciales del Conar para defender su
trabajo como vilido y suficiente en términos de
autorregulacion de la publicidad dirigida a nifios
y adolescentes en Brasil. El Consejo se presenta
como pionero en la imposicién de restricciones
a anuncios dirigidos a nifios y adolescentes, des-
tacando que su preocupacion es anterior a la de
las autoridades y la sociedad e incluso anterior a
la promulgacion del Estatuto del Nifio y del Ado-
lescente (ECA)?'.

Los nifnos y adolescentes son tratados como
“menores de edad” De acuerdo con el glosario
de términos de la ANDI Comunicacién y Dere-
chos — Agencia de Noticias por los Derechos de
la Infancia?, el término “menor” es considerado
inapropiado, desde la entrada en vigor del ECA,
por presentar sentido peyorativo. Por lo tanto,
se entiende que no deberia utilizarse para de-
signar o caracterizar a nifos y adolescentes, que
legalmente son sujetos de derechos. El glosario
apunta, ademds, que el término contribuye a la
reproduccion de la discriminacion, estigma y ex-
clusién social, pues remite al extinto Cédigo de
Menores.
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Ademds de la descripcion, informacion y
afirmacién presentes en el texto como regla, se
presentan algunos argumentos, se defienden las
conclusiones a través de estos argumentos, ex-
poniendo datos numéricos — que parecen haber
sido utilizados como justificativas de apoyo a los
argumentos. El cuantitativo de denuncias regis-
tradas y procesos instaurados por el Conar en un
determinado periodo se juzga a seguir:

[...] no pueden considerarse especialmente al-
tos'® (traduccion libre).

Este juicio de que el cuantitativo de denun-
cias recibidas era bajo se utilizd para apoyar la
retérica que sigue:

[...] ante esos niimeros emerge intocado el he-
cho de que la publicidad brasilefia es ética desde su
nacimiento, siendo el respeto al consumidor una de
sus caracteristicas'® (traduccion libre).

En la interpretacién del Conar, las cifras son
suficientes y soberanas para apoyar la condicién
ética basilar de la publicidad brasilena. Por medio
de esta opcién por los nimeros como determi-
nantes de la condicidn ética, se identifica el esta-
blecimiento de relaciones de poder sobre el inter-
locutor, en un intento de convencimiento que no
permite cuestionamiento (“emerge intocado”).
Patrick Dahlet” senala la incontestabilidad y la
construccion de “[...] verdades obvias fundan-
tes del buen sentido comun [...]”, muy utilizadas
como operaciones enunciativas en la narrativa
del discurso neoliberal (traduccion libre).

Trasparece un intento de medir principios
éticos matemdticamente, sin discutirlos. La ca-
racteristica ética de la publicidad brasilefia es un
discurso que ya viene listo, calculado, cerrado, in-
tocable, naturalizado y no abierto al didlogo.

Garrafa® afirma que la ética utilizada como
concepto “aséptico” estd al servicio de perspecti-
vas neutrales de interpretacion de las realidades
impregnadas por conflictos sociales, que, sumada
a la despolitizacion de conflictos morales, contri-
buye a ampliar contradicciones y profundizar
desigualdades sociales. Asi, puntuar el tema de la
inclusion social en la agenda de discusiones éticas
seria fundamental para nuevamente aproximar
ética y politica.

Jorge Eduardo Rulli*® apunta que el discurso
de ética y responsabilidad social utilizado en el
medio empresarial se ha transformado de modo
eficaz para agregar valor a productos y servicios
y proponer nuevas formas de maximizar ganan-
cias; la identificacion de corporaciones al discur-
so ético se ha vuelto, por lo tanto, rentable.

Esta incompletud del discurso permite dife-
rentes significaciones por parte de los diferentes

interlocutores. Para el Conar, nifios y adolescen-
tes son vistos como menores y como consumi-
dores, no como vulnerables; se tratan, mas alld
de la vision discriminatoria, como objetos y no
fines en si mismos. La ética de la publicidad no
es una ética de proteccion, no asume responsa-
bilidad sobre las elecciones de esos vulnerables.
La informacién a que defienden acceso no es la
informacién sobre los dafos que la exposicién a
la publicidad puede causar a los nifos y adoles-
centes.

La primera seccion se finaliza con la argu-
mentacién de que los procesos éticos juzgados
por el Conar sirven para:

[...] historiar la accion de la autorregulacion
publicitaria al servicio de la sociedad, expresa la
disposicion permanente del Conar en reflejar de la
mejor manera posible, con espiritu verdaderamen-
te democrdtico, los anhelos de la sociedad en esa y
en otras cuestiones que involucran el consumo y la
publicidad. Expresa también nuestra disposicion
de defender la libertad de expresién comercial y la
relevancia socioecondmica de la publicidad para
la sociedad contempordnea, porque el Conar cree
que ciudadanos responsables y consumidores cons-
cientes dependen de informacion y que la falta de
ella les perjudica la autonomia y la libertad de elec-
cion'® (traduccion libre).

Aqui, ocurre la manipulacién de la nocién de
democracia, como saber compartido, buscando
alianza con ese saber, colocdndolo en un lugar
incontestable, tratando de una cuestion cara y
sensible a la sociedad, como la “relevancia so-
cioeconémica’.

Por otro lado, y paradédjicamente, cuestio-
nando el Estado Democrético de Derecho, estd
en juego para el Conar el funcionamiento de la
sociedad como un todo, las bases democraticas
del Estado, su modo de actuar y su papel. Lo que
se muestra como “verdaderamente democratico”
es el espiritu del Conar al reflejar los anhelos de
la sociedad.

El Conar no define lo que seria esa verdadera
democracia, pues, como nos muestra Adela Cor-
tina*, aunque mucho se ha escrito sobre el tér-
mino “democracia’, hay ocasiones en que interesa
mantenerlo oculto, con la finalidad de reforzar
conductas presentes en el discurso, también por
qué el dmbito semantico de la expresién “demo-
cracia” ha sido ampliado hasta tal punto que de
ella hacen uso diversas corrientes de pensamiento.

Cortina® trabaja con la expresién “Democra-
cia Radical”, una profundizacion de la visién de
democracia participativa, y afirma que el signi-
ficado de la palabra “democracia” podria conver-



tirse en el criterio mds radical de critica a nues-
tras democracias reales. Sin embargo, advierte,
mientras permanezcan ocultos el significado de
“democracia” y por qué ella puede servir para le-
gitimar la dominacion, continuardn los ciudada-
nos sin capacidad critica frente al funcionamien-
to de las democracias reales y sin fuerza moral
para cooperar con su transformacion.

Con referencias claras al neoliberalismo al
contestar el papel del Estado en la regulacion
de la publicidad, el discurso del Conar defiende
libertades y autonomias individuales, sometién-
dolas a la necesidad de informacién — que seria
garantizada, de acuerdo con el discurso, por la
publicidad — y vinculando estas libertades a las
libertades comerciales y econémicas, cuando se
utiliza del “porque’, en el intento de explicar que
la libertad individual depende de la libertad co-
mercial.

La bioética de intervencién critica modelos
que sobrevaloran la autonomia a nivel individual,
defendiendo una ampliacion de la utilizacion del
concepto de justicia, que busque contribuir a un
modelo de organizacién de sociedad mds justa y
equitativa®.

En el medio del parrafo, sutilmente se inser-
tan los intereses reales del Consejo que repre-
senta a la industria publicitaria, cuales son, la
libertad de expresién comercial y las cuestiones
socioecondmicas, que pueden ser leidas también,
por fin, como ganancia — objetivo primordial de
los asociados, como representantes de empresas
privadas que son.

La parte final del extracto en destaque afirma
que la falta de informacién —supuestamente for-
necida por la publicidad — podria perjudicar la
autonomia y la libertad de eleccién.

Aqui, el discurso de la autonomia es peligro-
samente utilizado. Se presenta la autonomia vin-
culada a la libertad de eleccién, es decir, perso-
nas con capacidad de compra y suficientemente
informadas por la publicidad estardn listas para
elegir lo que comprar. Ademads, nifos con capa-
cidad para elegir lo que comprar. Esta logica esta
en pleno desacuerdo con el principio de protec-
cién a los vulnerables, tratado en el marco de la
Declaracion Universal sobre Bioética y Derechos
Humanos?”.

Nascimento y Garrafa® apuntan, respecto a la
colonialidad de la vida y del poder, que las lineas
de pensamiento hegemonico — al que se identifica
una alineacién del discurso de la autorregulacién
— utilizan claramente la publicidad como dispo-
sitivo de reproduccion de la imagen colonizada
de la vida. El discurso en anlisis contribuye, por

lo tanto, al deterioro de las cuestiones de salud y
nutricion, la estructuracién y mantenimiento de
las desigualdades sociales.

Contrariando principios bioéticos como el de
la proteccion a los vulnerables, la publicidad es
una influencia indebida sobre las posibles deci-
siones o elecciones alimentarias de nifios y ado-
lescentes, y les perjudica la autonomia. Se sabe,
también, que la libertad para realizar elecciones
alimentarias es influenciada por otros factores
mds alld de la informacién disponible; es deter-
minada por el poder adquisitivo y es influenciada
por las tradiciones culturales, preferencias, hdbi-
tos e incluso por los mensajes publicitarios.

Se percibe, entonces, la manipulacion del in-
terlocutor, que se utiliza de conceptos difusos con
la intencién de conferir pleno soporte al discurso.

El punto que cabria al Conar defender seria
la libertad de expresién comercial — concepto
creado como parte del proceso de significacion
utilizado por el Conar en la construccién de su
discurso. Se trata de una estrategia denominada
nominalizacion, que es la naturalizacién de un
artefacto discursivo. El Conar produce un sig-
nificado, en alusion al derecho constitucional de
libertad de expresion, para una libertad de expo-
ner al publico lo que se quiere comercializar. Es la
utilizaciéon de una férmula hecha, sin discusién
del significado de esa expresion.

En efecto, las construcciones simboélicas des-
tacadas, naturalizadas y reforzadas en el discur-
so y a través del discurso — publicidad ética de
nacimiento, ADN ético, libertad de expresion
comercial — se van convirtiendo en parte de un
interdiscurso o discurso colectivo sobre el tema,
apoyando y determinando futuros discursos, es-
tabilizando y cristalizdindose en la memoria dis-
cursiva como consenso.

Segunda Seccion - La publicidad brasilefia
es una actividad que trae la ética en su ADN

La segunda seccion presenta, en su titulo, una
reformulacién explicita sobre lo que es la publi-
cidad:

La publicidad brasilefia es una actividad que
trae la ética en su ADN'® (traduccion libre).

No se trata de un concepto, sino de una for-
ma de caracterizar la publicidad, asociando la
ética a la constitucion primaria de la actividad.
Utilizando la expresién ADN, ya en el titulo de la
seccion, el discurso crea un coeficiente simbdlico
sobre la publicidad, utilizando el nombre “activi-
dad” para designar la publicidad con un nombre
diferente y retratindola como ética por esencia.
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Esta seccion trae como diferencial distintivo
en relacién a la anterior el cuestionamiento sobre
la responsabilidad por la educacién de nifios y
adolescentes y la presentacién de puntos de ali-
neacién a otros discursos, aparentando afinidad
con instrumentales de proteccién.

;De quién es la responsabilidad por la edu-
cacién de nifos y adolescentes? Durante mucho
tiempo no habia otra respuesta posible: la res-
ponsabilidad correspondia a los padres y, com-
plementariamente, a los profesores, solo a ellos.
A los poderes publicos se le reservaba un lejano
papel de tutor de los desasistidos y, eventualmen-
te, represor, confinando menores infractores'
(traduccion libre).

Vinculé el Estado, en tiempo pasado, a la
represion, al confinamiento de “menores infrac-
tores” y a la tutoria de “desasistidos”, distante
de la responsabilidad por la educacién. Reduce
y discrimina, con las palabras elegidas, nifios y
adolescentes en conflicto con la ley a menores
infractores. No confiere significado a cuestiones
sociales, como si fueran mera casualidad histdri-
ca; eventuales, como expresa el discurso.

La opcién de utilizar el término “desasistidos”,
evitando mencién a los procesos de explotacién y
dominacién de unos sobre otros, es seialada por
Dahlet® como eufemismo, forma utilizada por el
discurso neoliberal para suprimir las divisiones
sociales y eliminar los conflictos existentes — al
menos en el dmbito del discurso. A pesar de ma-
nifestar la desigualdad, el término refuerza la su-
presion de la divisién al no permitir condicién de
cambio, de cuestionamiento. Silenciando agentes
y objetos de la produccién de la desigualdad, el
discurso produce un efecto de reducir la inquie-
tud que pueda generar en los dominantes y la re-
belion en los dominados.

El discurso sigue la construccién de la pro-
pia realidad, colocdndose alineado a la necesidad
de educacién formal y social como instrumentos
para vencer desafios de la humanidad.

El futuro encierra multiples y decisivos desafios
para la humanidad, que solo podrdn vencerse si
nuestros jévenes reciben educacién formal y social
para ello®® (traduccion libre).

Se posponen los desafios para el futuro, como
si ya no estuvieran colocados a la humanidad en
el presente. Este recurso de mitificacion del futu-
ro, ligado a la incertidumbre debido a los retos,
pretende vender una propuesta de educacién so-
cial que estd oculta. Se nota la presencia de un
pretendido discurso global, que indistintamente
se preocupa por los jovenes, sin embargo, les re-
tira la historicidad, ya que apenas se designaban

con otros nombres dentro de la misma seccion.

La perspectiva de futuro contenida en el
discurso se presenta conflictiva con la tesis de
la ética de responsabilidad, ponderando lo que
apunta Hans Jonas® sobre las acciones que tie-
nen proyeccion causal hacia el futuro. El filésofo
entendi6 que, en el dmbito de la moralidad, la
acciéon humana debe ser capaz de proyectar una
conciencia previa que busque, en vez de desvelar
ociosamente las consecuencias futuras, tener en
cuenta la magnitud de los impactos a largo plazo
y su frecuente irreversibilidad. Esto implica, para
Jonds, desplazar la responsabilidad hacia el cen-
tro de la ética.

En el trecho a seguir, aparecen empresas y vo-
luntarios, sin mencién al Estado, cuyo papel solo
fue destacado en relacién a lo que fueron en el
pasado. Asi, se construye en el discurso la supre-
sién enunciativa del Estado, como gran ausente
en las acciones de proteccién y educacidn. Se evi-
dencia el refuerzo a la nocién de Estado Minimo,
concepcién vinculada a la ideologia neoliberal,
como una situacidon dada, naturalizada.

Esta vision se enraizé por la sociedad y llegé
a prdcticamente todas las actividades humanas.
Numerosas empresas de todos los portes y sectores
abrazaron la causa de la infancia y la educacién,
mientras que millones de personas pasaron a de-
sarrollar trabajos voluntarios dirigidos a la pro-
teccion y la formacién de menores, carentes o no'
(traduccion libre).

Hay un intento de hacer suponer que la vi-
sién del Conar es la que prevalece, en todas las
actividades humanas, de manera determinante,
cuando se apunta que la visién de responsabili-
dad social se ha enraizado por la sociedad.

La utilizacién de estos recursos demuestra
el modus operandi del discurso, como forma de
construccion de la realidad, materializandola por
medio de las palabras, al definir el papel de la
publicidad y marcar su importancia, su enraiza-
miento, sus cualidades y demostrar la existencia
de consenso en torno de su contenido. De esta
manera, el Conar construye su perspectiva de
mundo, su universo de significaciones, que asi se
inscribe en el interdiscurso, entre todo lo que ya
se ha dicho acerca de la publicidad y todo lo que
todavia se dira.

Dahlet® evaltia que la reproduccién de valo-
res y précticas discursivas incluso entre medios
marcadamente opuestos en ideologias — la om-
nipresencia en espacios discursivos — se debe al
hecho de que sus soportes y articulaciones pasan
desapercibidos, siendo asi tomados por una pers-
pectiva universal, global.



Tercera Secciéon — El sistema mixto de
legislacion y autorregulacion provee la
seguridad que conviene al consumidor

La tercera seccién del documento presen-
ta convicciones para defender la utilidad de la
publicidad como fuente de informacién para el
consumo consciente, su contribucién como ac-
tividad para el crecimiento de la economia y una
explicacion sobre el proceso de revision del cdi-
go de autorregulacion.

El discurso presenta una defensa de la pu-
blicidad “libre y ética”, haciendo un juicio que
pretende caracterizar de qué publicidad se estd
tratando.

La motivacién del Conar en la defensa de la
publicidad libre y ética solo destaca la necesidad
absoluta de sintonia entre el Cédigo Brasilefio de
Autorregulacion Publicitaria y los anhelos de la so-
ciedad'® (traduccidn libre).

En la secuencia, se retoma la defensa de la pu-
blicidad como medio de informacién. Se trata de
un lugar comun, “las personas consumen mejor
con informacién”, utilizado como recurso por el
discurso para fundamentar consensualmente su
propuesta de obtencion de beneficios por medio
de la publicidad.

Aparecen como formas discursivas, nueva re-
formulacién de la palabra publicidad, utilizando
la expresién “es sinénimo de competencia” como
metéfora, y de la construccién de implicacién de
que la competencia es beneficiosa para el consu-
midor:

La publicidad es sinénimo de competencia, y
la competencia es garantia de mejores condiciones
para el consumidor' (traduccion libre).

Considerando la finalidad de la publicidad,
que es esencialmente lucrativa, se percibe que
las formas discursivas utilizadas y el destaque de
la ventaja para el consumidor tienen funcién de
disimulacion ideolégica de los reales intereses de
los sujetos del habla.

Cuarta Seccion — La solucién para la
epidemia de obesidad infantil pasa por la
familia, la educaciéon — y también por la
autorregulacion

La cuarta seccién trae como tema central la
obesidad infantil, caracterizada como epidemia,
y su relacién con la publicidad de alimentos. El
titulo de la seccion parece refrendar el Conar
como autoridad en el tema, apuntando literal-
mente una solucion a la obesidad, jerarquizando

responsabilidades entre familia, educacion y au-
torregulacion.

La expresion “autorregulacion”, presente en
el nombre del Consejo, puede también ser vista
como una nominalizacién, y la forma en que estd
colocada en el titulo de la seccién implica el en-
tendimiento de que las familias tienen el deber de
autorregularse. Esta responsabilidad no se discu-
te en el texto, pero estd implicita como parte ini-
cial de la “solucién” propuesta para la obesidad, y
corresponde plenamente al contexto del discurso
de base neoliberal.

El discurso hace mencién a estudios y pro-
cesos decisorios ocurridos en otros paises, uti-
lizados como voces de autoridad en apoyo a la
justificacion de irrelevancia y contrariamente a
la regulacién estatal. También trae a la OMS en
el mismo sentido, distorsionando la informacién
como interesa al discurso:

La Organizacion Mundial de la Salud, por su
parte, no emitié una directiva proponiendo la pro-
hibicién de la publicidad de alimentos y refrescos
o de restricciones a ella como politica piiblica, pre-
firiendo proponer recomendaciones generales a ser
adoptadas por sus Estados miembros, subrayando
la necesidad de un enfoque multidisciplinario. La
posicién actual de la OMS es movilizar a todos los
innumerables agentes con influencia para la solu-
cién del problema® (traduccion libre).

Como organismo internacional, la OMS no
emite directivas, sino que elabora informes y re-
comendaciones a los paises miembros, y no se
trata de preferencia, como anuncia el discurso,
sino del papel de la organizacion, que consiste
en la transferencia de tecnologia y difusion del
conocimiento en salud publica. Los documentos
elaborados por la OMS y su representante para
las Américas, la Organizaciéon Panamericana de
la Salud (OPS) sobre la obesidad y la publicidad
de alimentos para nifios, son categéricos en afir-
mar la relevancia fundamental de politicas publi-
cas regulatorias en el drea'*™.

La solucién apuntada por el Conar es otra
vez de proponer — por medio de inferencia — la
supresion del papel del Estado en el proceso de
regulacion de la publicidad. A partir de los re-
ferenciales de la bioética de intervencién como
enfoque tedrico politizado y comprometido con
los derechos de las poblaciones excluidas del de-
sarrollo econémico se tiene, sin embargo, que el
papel del Estado es fundamental en la proteccién
de los intereses de las personas en situacién de
vulnerabilidad.
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Quinta Secciéon
— Una breve historia del Conar

En la quinta seccion, que trata del histérico
de fundacién del Consejo, se afirma que el Co-
nar y su codigo “nacieron de una amenaza a la
actividad”, cuando, a finales de los afos 1970,
habia la posibilidad de creacién de una ley de
censura previa a la propaganda. Se sefiala que la
propuesta de autorregulacion surgié como “res-
puesta inspirada” en la censura, con el propdsito
de “velar por la libertad de expresién comercial y
defender los intereses de las partes involucradas
en el mercado publicitario, incluso los del consu-
midor” (traduccidn libre).

El Conar y sus representantes se colocan
como victimas de la censura, resaltando sus ca-
racteristicas como grupo combativo, en defensa
de nobles principios como la libertad de expre-
sion comercial y los intereses del mercado publi-
citario. Identifican su accién como inspirada y de
éxito.

Ante esta amenaza, una respuesta inspirada:
autorregulacion, sintetizada en un Cédigo, que
tendria el propdsito de velar por la libertad de ex-
presién comercial y defender los intereses de las
partes involucradas en el mercado publicitario, in-
cluso los del consumidor'® (traduccion libre).

Al analizar el contexto en que se inserta en el
mercado de consumo, y con base en las definicio-
nes de publicidad en debate, es posible percibir
que el envolvimiento del consumidor se da como
el expropiado, sometido a la publicidad.

Se pregunta quién es ese consumidor al que
se refiere el documento. Los nifios y adolescentes
no pueden ser vistos como meros consumidores,
sino mds bien como vulnerables que son por la
exposicidn a la publicidad.

El Conar tiene la fuerza del capital de “cer-
ca de cuatrocientas empresas asociadas”. Aqui,
se destaca la identidad de quien habla, que por
medio de relaciones de fuerza y por la posicién
jerdrquica hace que el discurso se imponga y pro-
duzca sentidos:

Las decisiones del Conar nunca fueron desaten-
didas. En las raras ocasiones en que fueron cuestio-
nadas en la justicia, el Conar se salié victorioso™
(traduccion libre).

Las palabras utilizadas son marcadores de
conflicto, cristalizan al Conar como “victorioso”
y su accién como “incuestionable” en el dmbito
del interdiscurso sobre publicidad. Este efecto
del discurso es uno de los esperados por quien lo
produce, la materializacién discursiva, el inscri-
bir en la historia su marca.

Traemos nuevamente para apoyar el andlisis
del discurso las contribuciones de Jonas®, que
afirma que la reflexion ética de nuestros dias estd
repleta del “[...] algodén de las buenas intencio-
nes y de los propdsitos irreprochables, el decla-
rarse del lado del bien y contra el pecado, por la
prosperidad y contra la destruccién” (p. 23) (tra-
duccién libre). El alerta para el hecho de que tales
motivaciones no pueden presentar insuficiencia
argumentativa, lo que se percibe constantemente
en el discurso en estudio.

Dahlet® nos incita a buscar la emancipacién
de la retérica que utiliza el eufemismo como he-
rramienta, como parte de un lenguaje que quiere
hacerse parecer ético, transparente y eficaz; un
lenguaje que nos induce al consumo sin frenos,
no siempre posible de ser realizado. En este sen-
tido, se mezclan el discurso en andlisis y el objeto
de su defensa, o sea, es necesaria una reaccién al
propio discurso publicitario, como parte del in-
terdiscurso neoliberal, globalizante, fabulesco,
que, segun el autor, estd al servicio de “[...] un
sistema que desarticula precisamente el tiempo
de la emancipacién [...]” (traduccién libre).

Consideraciones finales

El andlisis del discurso del consumo consciente e
informado permitié caracterizar una perspectiva
ética de compromiso con ideales relacionados al
mercado, a la libre competencia, al predominio
de las relaciones de consumo sobre la vulnerabi-
lidad de nifios y adolescentes y a valores que pre-
tenden suprimir el papel del Estado en la protec-
cién de la salud y distancidndolo del control de la
actividad publicitaria, o sea, ideales fuertemente
vinculados al contexto neoliberal.

El discurso analizado mostré alineaciones y
posicionamientos éticos que hablan de intereses
y representaciones presentes en nuestra sociedad,
en medio, ciertamente, a muchos otros, que se
cruzan, se interponen, se reanudan, se refuerzan
mutuamente y, a veces, se contraponen.

A través del andlisis, se delineé una forma
discursiva que utiliza como recursos la naturali-
zacion, inverosimilitud, disimulacién ideoldgica,
eufemismo, por medio de los cuales se construye
un universo de significaciones que sirve a los in-
tereses de quien produce el discurso.

Con el uso de recursos como la supresién
de los conflictos sociales, la desconsideracion de
perspectivas historicas y el ocultamiento de la
enunciacion, el Conar hace su discurso aceptable
y permeable en los mds diversos dmbitos donde



se reproduce, a semejanza de como opera el dis-
curso medidtico, inscribiéndose simbdlicamente
en la historia y produciendo sentidos.

Se trata de un discurso que no se alinea al prin-
cipio de proteccién a los vulnerables, ni tampoco a
la ética de la responsabilidad de Hans Jonas.

Se apunta que la perspectiva ética del discur-
so analizado representa una doble paradoja, por
tratarse de discurso empresarial, con objetivo co-
mercial, pero que apaga su enraizamiento com-
petitivo y orientado por el lucro y se metamorfo-
sea en discurso ético, buscando la visualizacion y
recepcion por el interlocutor como tal.

Se hace necesario reforzar el uso y la difusién
del discurso de las bioéticas con posicionamien-
to critico, como préctica capaz de transformar la

realidad del mundo, alimentando las luchas por
la dignidad y en defensa de los vulnerables — que
somos todos ante discursos y poderes que nos
oprimen.

Ponderando, desde los puntos de vista legal y
ético, que el nifo en su vulnerabilidad debe ser,
con la médxima prioridad, protegido por el Esta-
do, se entiende que el hecho de estar en evalua-
ci6n la pertinencia de la accién regulatoria sobre
la publicidad que tiene el nifilo como foco signi-
fica valorar otros intereses frente a la necesidad
de proteccién. Se considera dada la pertinencia;
lo que estd en juego es la disposicion del Estado
de enfrentar los poderosos intereses en contrario,
aqui representados por el discurso de la autorre-
gulacion.
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