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     Prefacio



4

La expansión de la comunicación hace que seamos 
continuamente influenciados por la diversidad de mensajes 
e imágenes que nos cautivan y fascinan por medio de las 
más variadas formas de comunicación. Entre ellas, está 
la publicidad, con sus maniobras estratégicas, arrojando 
a nuestra emoción sus seductores llamados para que 
compremos. Por estar dotados de juicio crítico, tenemos 
la posibilidad de elegir aquello que mejor corresponde a 
nuestras reales necesidades. Sin embargo, lo mismo no 
ocurre con los niños, que son más vulnerables a los mensajes 
persuasivos porque están en desarrollo. Se sabe que, hasta 
más o menos los doce años de edad, los niños no tienen 
formado todavía el pensamiento crítico y, por eso, son más 
susceptibles al llamado de los anuncios. Aunque, según la 
ley, los niños no tienen todavía condiciones de practicar 
actos de la vida civil como, por ejemplo, comprarse un 
automóvil o firmar un contrato, la publicidad se dirige a ellos 
directamente como consumidores plenamente capaces.

Lejos de las travesuras cotidianas y de los juegos creativos, 
muchos niños se están haciendo cada vez más solitarios 
y silenciosos. Se ponen delante de una pantalla en su 
habitación y ven programas inadecuados o, con el 
mando a distancia en su videojuego, libran alguna batalla 
generalmente sangrienta. Muchas veces, mientras esperan 
que los padres vuelvan del trabajo, se pasan el tiempo 
imaginando qué regalo traerán, en lugar de pensar en 
el calor de su abrazo. Eso ocurre porque los niños hoy 
obedecen a dos señores dentro de su misma casa: a la 
publicidad, que les dice siempre “sí”, y a los padres que, 
cansados de tanto tener que decir “no”, ceden a las súplicas 
de estos hijos entregándoles, en la forma de objetos, el 
contacto afectivo que cada vez se valora menos.

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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En el afán de formar anticipadamente nuevos consumidores, 
la publicidad acorta la infancia, sin medir las nefastas 
consecuencias que resultan de esa apropiación indebida de 
la ingenuidad infantil. Por todas partes vemos la erotización 
precoz y su reflejo en los altos índices de embarazo en la 
adolescencia; la violencia originada del deseo de productos 
caros implantado en tantos niños que ni siquiera tienen 
que comer; la obesidad infantil, estimulada por la oferta 
excesiva a los niños de productos insanos; la depresión y 
las frustraciones resultantes de vincular el concepto de 
felicidad con el acto de consumir. Estas son algunas de las 
consecuencias que pesan sobre el futuro de nuestros niños 
y gravan las arcas públicas. 

¿Por qué en muchos países la publicidad para los niños 
está controlada y en Brasil no?  ¿Qué le falta a legislación 
brasileña para que se adopte el mismo rigor? ¿Qué tácticas 
utiliza más la publicidad para seducir a los pequeños? ¿Qué 
le sucede a un niño que crece sin oír la palabra “no”? 
¿Qué consecuencias produce la publicidad destinada al 
público infantil? Estos son algunos de los asuntos que trata 
este pequeño libro. Su razón de ser es ayudar a ampliar 
la reflexión y el debate sobre el consumismo precoz y 
concienciar al lector sobre los impactos negativos de la 
publicidad y de la comunicación mercadotécnica dirigida al 
niño en el desarrollo infantil. La infancia feliz y tranquila es 
el prefacio de un mundo mejor. Y cuanto más respetada y 
protegida esté esta infancia, más personas adultas críticas y 
sanas construiremos y tendrá más sentido la preocupación 
que demostramos hoy con el futuro de nuestro planeta.

Prefacio
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El aspecto abusivo de la publicidad dirigida a los 
niños radica, sobre todo, en el hecho de que se 
aprovecha de la ingenuidad de los pequeños 
para venderles productos y servicios. En razón 
de que los niños se creen en lo que oyen y 
en lo que ven, también creen que el producto 
y el servicio anunciado efectivamente les va a 

proporcionar los beneficios y los placeres que la 
publicidad les promete, aunque se trate de algo 
absolutamente irreal e imposible de suceder. Un 
adulto puede comprender que la zapatilla de marca 
anunciada no le convertirá en una persona tan 
famosa y rica como el celebrado deportista que 
está protagonizando el anuncio de la televisión. El 
niño, al contrario, deseará el producto porque cree, 
por ejemplo, que tendrá un poder mayor si toma una 
bebida achocolatada, o que entrará en un mundo 
encantado si compra un determinado juguete. Se 
trata, por lo tanto, de un juego desigual, ya que los 
que anuncian para niños saben exactamente lo que 
están haciendo, ya los niños no saben exactamente 
qué están comprando.

La ley reconoce que los niños no tienen 
capacidad civil, es decir, no tienen 
condiciones de practicar actos de la vida civil

La ley brasileña no permite que un niño trabaje, que 
se compre un coche o una casa. Sin embargo, es 
directamente al niño que los mensajes comerciales 
se dirigen, tratándolo como pleno consumidor, 
incluso mucho antes de convertirse en un ciudadano 

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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plenamente constituido. La inconsecuencia es 
tanta que muchas veces convierte a esos niños en 
promotores de venta ante sus padres y responsables, 
aprovechando el deseo que estas personas tienen 
de ver a los hijos felices.

Como se dice popularmente, “vender a 
niños es tan fácil como clavar un clavo en 
un jabón”

Los niños están en fase de desarrollo y, por eso, 
no logran entender el carácter persuasivo o las 
connotaciones irónicas que contienen los mensajes 
publicitarios. Cuanto más pequeños sean, menos 
saben distinguir la publicidad de otra clase de 
contenidos de los medios de comunicación. Hasta 
aproximadamente los ocho años de edad, los niños 
mezclan fantasía y realidad. Por ejemplo, cuando 
están viendo su dibujo preferido en la televisión y se 
produce una interrupción para un anuncio, el niño 
que tiene más o menos cuatro años no entiende 
que el programa se interrumpió y que empezó 
un intervalo comercial. Aunque más tarde logre 
hacer esa distinción, solamente cuando cumple los 
doce años tendrá condiciones de comprender el 
carácter persuasivo de la publicidad. Muchos 
padres o responsables de los niños no saben 
eso, pero los profesionales de marketing lo 
saben muy bien, porque están continuamente 
estudiando formas de aprovecharse de tal 
vulnerabilidad en beneficio de sus ventas.

Cómo la publicidad perjudica el desarrollo saludable en los niños

iños pequeños 
ni siquiera 
distinguen 
publicidad 
de contenido 
mediático
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Los mensajes abusivos inducen a los padres 
a deshacer las fantasías infantiles

Si el zapatito infantil que el niño se pone no lo 
convierte en una superestrella, ¿por qué una 
sandalia cualquiera que lleva el nombre de una 
celebridad tendría tal poder? Como todavía están 

en fase de desarrollo los niños no se hacen esa 
pregunta y consideran verdadero todo lo que ven. 
Fantasear es un recurso natural que tiene el niño y le 
es necesario para desarrollar la creatividad, además, 
es la manera que encuentra para tratar sus dudas y 
angustias con relación al mundo adulto. Con objeto 
de proteger a los hijos de los excesos consumistas, 
los padres se ven obligados a explicarles a los niños 
cómo funcionan las artimañas de la publicidad y 
deshacer sus fantasías infantiles antes de tiempo. 
Nadie tiene el derecho de apropiarse de un bien tan 
sensible como la fantasía infantil, con el propósito 
de ganar dinero, anticipando el ingreso del niño en 
el mundo de los adultos. Aunque se juntaran todos 
los productos atractivos del mundo entero, juntos no 
pagarían el precio de este capital que el niño cede 
graciosamente creyendo en lo que le prometen.

Para alcanzar sus objetivos, la publicidad 
dirigida a los niños utiliza tres estrategias:

Estrategia de marketing: es la creación de un plan 
para atraer la atención de un determinado público 
respecto a un producto y venderlo a la mayor cantidad 
posible de personas. En el caso del marketing infantil, 

l marketing 
convence al 
niño de que 
él necesita los 
productos y 
servicios que se 
le ofrecen

E

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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el objetivo es movilizar las fantasías infantiles, 
haciendo que el niño desee con tanta intensidad el 
producto y el servicio a punto de convencer a sus 
padres de que lo necesita para sentirse feliz. Cuanto 
más dinero las empresas invierten en el desarrollo 
y ejecución de las estrategias de marketing, mayor 
será la probabilidad de que también se valgan de 
herramientas de encuesta más sutiles. Con ellas, 
el marketing trata de conocer profundamente las 
particularidades psicológicas de los niños con el único 
propósito de persuadirlos.

Estrategia de creación: es la creación de piezas 
publicitarias o acciones –anuncios, películas, 
promociones, regalos, concursos, envases, etc.–, en 
conformidad con el plan trazado por la estrategia de 
marketing, para que los niños se identifiquen con el 
producto o servicio anunciado. 

Estrategia de medios: es la elección de los medios 
de comunicación (revistas, diarios, TV, Internet, cine, 
etc.) más adecuados para que las metas establecidas 
por la estrategia de marketing se alcancen.  
Tras haber sido definidos los medios que se utilizarán, 
se establece la táctica, es decir, la elección de los 
vehículos específicos en los que insertarán los 
anuncios o comerciales. Los programas o espacios 
elegidos, por lo general, son los que contienen 
un tema similar al argumento utilizado para 
calificar el producto o servicio, de forma que 
el niño se pueda identificar con el mensaje 
publicitario asociando el producto o servicio a 
algo que le guste mucho o que le dé alegría. 

Cómo la publicidad perjudica el desarrollo saludable en los niños
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Mientras las empresas acumulan ganancias, 
los niños soportan las pérdidas.

El marketing no toma en cuenta el impacto 
negativo de los mensajes comerciales dirigidos a 
los niños, y tampoco se preocupa con los riesgos 
futuros de su actitud omisa, tan conveniente a los 
objetivos de ventas. Entre las peores consecuencias 

de esta omisión está el hecho de que roban a los 
pequeños los mejores años de su infancia, y a 
cambio lo único que les ofrecen es la compulsión 
por consumir toda clase de productos y servicios, 
en el afán de llenar el vacío de valores propios y de 
contacto afectivo.

La publicidad dirigida a los niños ya está 
controlada en muchos países democráticos 
¿Qué le falta a Brasil para hacer lo mismo?

Mientras en los países desarrollados los niños tienen 
sus derechos respetados, en Brasil, al contrario, 
siguen siendo el blanco preferido del marketing 
irresponsable. Países como Inglaterra, Estados Unidos, 
Alemania, Noruega, Irlanda, Bélgica, Austria, Canadá 
y Grecia, entre otros, cuentan con una tradición 
democrática y disponen de leyes claras y restrictivas 
a la publicidad destinada a los niños. Un buen 
ejemplo lo encontramos en la legislación de Suecia, 
que prohíbe toda clase de publicidad en la televisión 
dirigida a menores de 12 años hasta las nueve de 
la noche. Además, en ese país ninguna campaña 
publicitaria, no importa la edad a la que se destina, 
puede utilizar niños o mascotas, porque llaman la 
atención del público infantil.

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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Cambios de comportamiento

as relaciones 
afectivas 
empiezan a ser 
mediadas por 
las relaciones de 
consumo

L
La publicidad forja un concepto vacío de 
felicidad

El marketing infantil y, muy especialmente, la publicidad 
dirigida a los niños se han desarrollado de una forma 
absolutamente inconsecuente y, lamentablemente, 
sin el debido control de la sociedad. Poco a poco 
han ido avanzando y como no ha habido oposición, 
han adquirido tal fuerza que hoy es difícil ponerles 
límites. Quienes hacen marketing infantil no están 
preocupados con las consecuencias desastrosas que 
las malas costumbres  fomentadas por el marketing 
ocasionarán en el futuro. Con los ojos puestos 
únicamente en las ganancias, contribuyen para la 
creación de un mundo insostenible. En este mundo, el 
concepto de felicidad está relacionado con el hábito 
de consumir por consumir y desechar en seguida lo 
que se ha consumido, cuando esos objetos no pueden 
ofrecer una satisfacción plena.

La publicidad convence al niño de que es 
más importante tener que ser

El bombardeo constante sobre el niño de la voz adulta 
de la publicidad dicta a todo momento reglas de 
cómo él debe ser, qué debe poseer, con quién debe 
parecerse para llegar a ser aceptado socialmente. Así, 
poco a poco, el niño empieza a definirse por lo que 
tiene y no por quien es, de tal forma se encuentra 
sumergido en la compulsión consumista. Se genera, 
entonces, un vacío íntimo que el niño trata de llenar 
con productos y servicios, la mayoría de las veces, 
superfluos. De esta manera, las relaciones afectivas 
acaban mediadas por las relaciones de consumo.  
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Es normal que los niños tiendan a revelar únicamente 
lo que se espera de ellos para evitar de esa manera 
el rechazo y la soledad. Cuanto más tiempo sigan 
usando ese mecanismo, más difícil será despojarse 
de las “máscaras” y disfraces que han tenido que 
crear para sobrevivir al conflicto. Es justamente este 
miedo que los hace adaptarse rápidamente a los 

conceptos, a las marcas, a los modismos que impone 
la publicidad. Quienes se dedican al marketing infantil 
lo saben muy bien, estudian mucho esa fragilidad 
justamente para poder ganar con ella.

Para vender millones de productos iguales, 
la publicidad trata de igualar el modo de ser 
de los niños 

La publicidad hace parecer que todas las personas 
exitosas tienen las mismas cosas y actúan de la misma 
manera, como si esto fuera muy sano. Al contrario, el 
punto de partida para la construcción de la verdadera 
riqueza humana está en la diversidad. Constatar 
que las personas son distintas supone constatar que 
ellas han sido concebidas y tratadas como individuos 
únicos e incomparables. Sin embargo, los niños, 
los adolescentes y los adultos de los anuncios y de 
la publicidad, en general, parecen hechos en serie. 
Casi todos tienen un teléfono móvil multifunción, 
unas zapatillas de marca, algo que comen siempre, 
un juguete de la moda... y están siempre felices.  
Así, la publicidad vende millones de productos iguales 
a millones de niños, afectando el ejercicio de la 
creatividad, masificando la voluntad. De esta manera, 
contribuye para reducir el tiempo de niñez.

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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Juguetes e ideas listas para jugar inhiben la 
creatividad  

Jugar es esencial para los niños, pues, al jugar, 
aprenden sobre sí mismos y sobre el mundo en el 
que viven. Es la oportunidad que tienen de explorar 
el mundo de una forma lúdica. Jugando, desarrollan 
la imaginación, el lenguaje, las habilidades sociales, 
elaboran sentimientos y crean significados para lo que 
no comprenden, construyendo así su conocimiento 
sobre el mundo. Trenes eléctricos, muñecas que 
hablan, robots que andan... Juguetes no deben jugar 
solos. El bombardeo de los anuncios con muchos 
efectos especiales inhibe la creatividad de los niños, 
y les roba justamente la motivación de crear el 
juguete que mejor responda a sus anhelos y que le 
posibilite interactuar con su medio ambiente. El niño 
necesita para el ejercicio de construir su afectividad 
el vínculo imaginario con su juguete. El juguete es 
la primera forma a la que se apegan los niños, y 
por medio de este juguete, ejercitan sus relaciones 
afectivas futuras. En la actualidad es muy corriente 
que los niños desechen los juguetes, esto señala la 
construcción de relaciones poco profundas y más 
fugaces en el futuro.

Ciertos mensajes comerciales contribuyen 
a la deshumanización y al individualismo

Otro aspecto abusivo de la publicidad dirigida 
a los niños es la deformación de valores 
fundamentales para la vida. Un buen ejemplo 
de ello es el anuncio en el que un niño pequeño 

Cambios de comportamiento
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su juguete le 
ayuda al niño 
a construir su 
afectividad
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adula a los mayores con quienes se relaciona, desde el 
abuelo hasta el portero de su casa, sólo para que le 
regalen un bombón. Una de las características de 
ser niño es la sinceridad y la ausencia de malicia. 
No obstante, un mensaje como ese, desprecia por 
completo el hecho de que, como no tiene todavía 
un juicio crítico formado, el niño depende de los 

mejores ejemplos para construir su carácter. Además, 
enseñar a un niño a soportar la frustración de no 
poder tener todo lo que quiere, ayuda a convertirlo 
en un adulto equilibrado y saludable. Esto constituye 
la base de una sociedad más fraternal y justa.  

Cierta clase de publicidad pone en riesgo la 
seguridad de los niños

Lamentablemente, escuchamos muchas noticias 
de niños que se han accidentado al intentar imitar 
un superhéroe, o alguna capacidad extraordinaria 
demostrada por actores o magos en espectáculos 
con efectos especiales producidos por la publicidad. 
Esto resulta de la capacidad natural y necesaria del 
niño de fantasear. No obstante, al mezclar fantasía 
y realidad, el niño cree en todo lo que se le dice. 
Tanto es así, que cada vez más los padres le llaman la 
atención y dicen: “No intentes hacer esto en casa”.  
Aunque, como se sabe, por un mecanismo psíquico 
natural en todas las personas, es corriente que el niño 
suprima la palabra “no” del mensaje y mantenga 
lo demás: “Haz esto en casa”. No faltan anuncios 
publicitarios de esta clase, lo que representa un gran 
riesgo para los niños. Por ejemplo, hay un anuncio 
de televisión que presenta un perrito que, al comer 

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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la ración que el anuncio propone, adquiere tanta 
fuerza que le da al niño una vuelta de 360 grados 
en un columpio. Otro ejemplo es el anuncio de un 
automóvil que lo conduce un bebé en pañales. Estos 
anuncios son tan inconsecuentes que no parecen 
haber sido creados y aprobados por empresas que 
se consideran responsables.

En el afán de vender, el marketing confunde 
la percepción de los niños

Para el marketing, lo importante es encontrar 
argumentos que convenzan a las personas –incluso 
a los niños– a adquirir el producto. Si lo que quieren 
es vender alimentos infantiles industrializados y 
obesogénicos, usan toda su habilidad para estimular 
al niño a comer. Y para que no se le acuse de vender 
alimentos que no son sanos, suelen agregar frases 
como esta: “Haga ejercicios físicos”. Es un intento de 
atribuir el problema de la obesidad únicamente a la 
falta de actividad física. Por otro lado, cuando quiere 
vender una situación de estatus, de éxito o un simple 
edulcorante dietético, se ensalza la delgadez como 
condición para ser aceptado por la sociedad. Esta 
clase de mensaje convierte al niño en una marioneta 
en manos de la publicidad. La necesidad de tratar 
y comprender estos mensajes contradictorios 
amenaza la salud psíquica del niño, en la medida 
en que lo obliga a internalizar como igualmente 
correctos dos conceptos opuestos.     

Cambios de comportamiento
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Trastornos alimentarios 
y obesidad
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El consumo excesivo de alimentos no 
saludables es la principal causa de la 
epidemia de obesidad infantil

La obesidad en Brasil ya alcanza personas de todos 
los niveles socioeconómicos: el 43% de la problación 
está situada por encima del peso, un 30% de los 
niños brasileños presenta sobrepeso y el 15% de las 
personas entre 6 y 17 años están consideradas obesas. 
En la actualidad, un 35% de la población infantil en el 
mundo tiene problemas de obesidad. Y no hay dudas 
de que uno de los factores que contribuye, y mucho, 
para que avance la obesidad infantil es la publicidad 
que, a todo momento, desarrolla las más rebuscadas 
ideas para hacer que los niños queden cautivos de 
los impulsos consumistas. El empeño de la publicidad 
en ese sentido es tan grande que, actualmente en 
Brasil, el 50% de los anuncios dirigidos a los niños es 
de alimentos y el 80% de esos anuncios corresponde 
a alimentos no saludables, ricos en azúcares, sal o 
grasas. Nadie anuncia bróculis, espinacas, zanahorias 
o batatas, por ejemplo. Además de darle a entender 
al niño que vivirá realizaciones fantásticas, sugiere que 
será más feliz, más inteligente, más hermoso o más 
exitoso. Con ello, la publicidad lo mantiene prisionero 
de los mensajes y todo ello agrava aún más el riesgo 
de la obesidad infantil.

La bulimia y la anorexia son otros 
problemas relacionados con este problema 

Se puede decir que el intentar tener un cuerpo 
excesivamente delgado no es sino el otro lado de 

Trastornos alimentarios y obesidad
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la moneda, es decir, de la obesidad. La publicidad 
que impulsa a los niños a engordar es la misma 
que contribuye para desacreditar y reducir el 
valor de las personas con sobrepeso. Los niños 
tratan de hacer todo lo que sea posible para ser 
amados y aceptados, incluso dejar de comer. Por 
eso, muchos de ellos se someten a verdaderos 

flagelos físicos para poder adelgazar, seguros de 
que así serán aceptados y queridos. Al dejar de 
comer desarrollan anorexia. En el caso de la bulimia, 
comen y rechazan el alimento inmediatamente.  
El bombardeo de la publicidad es ambiguo: por 
un lado, estimula la alimentación en exceso y, por 
el otro, condena quien no está delgado y esbelto, 
al enaltecer estas características en los personajes 
de la publicidad. Esto confunde al niño, porque 
tanto la infancia como la adolescencia son etapas de 
construcción de la personalidad y, por lo tanto, es un 
periodo de muchos planteamientos y dudas. En estas 
fases de la vida, los niños y los adolescentes tratan 
de seguir el comportamiento de sus grupos o de los 
grupos de los que les gustaría formar parte.

Los mensajes contradictorios de 
la publicidad contribuyen para el 
desequilibrio del metabolismo infantil y de 
la estructura emocional de los niños

Ya sea induciendo a los niños a ingerir de forma 
ilimitada productos calóricos, ya sea presentando 
la delgadez como el estándar de belleza, el asedio 
consumista implanta en los niños un sentimiento 
de insatisfacción continuada. Los niños, entonces, 
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sin condiciones para comprender la red perversa 
en la que se les ha envuelto, en razón de la etapa 
de desarrollo en la que se encuentran, ven en las 
ofertas atractivas de alimentos un alivio inmediato 
para su ansiedad. Así, empiezan a comer cada vez 
más, tratando de llenar de esa manera el vació 
que sienten por la falta de contacto genuinamente 
afectivo. En estas condiciones, el niño acaba por 
dejar de aplicarse en los estudios y, muchas veces, 
de relacionarse con sus compañeros y se aisla.  Está, 
entonces, armada toda la trampa para la compulsión 
consumista. Mientras tanto, el marketing infantil 
se vanagloria de haber obtenido un conumidor 
permanente, aunque para ello promueva hábitos 
y valores perjudiciales a la formación de estos 
niños.

Las técnicas promocionales inducen al niño 
a comer a cambio de prêmios

En razón de los premios dados en promoción, el niño 
quiere una merienda o un dulce porque con él le 
van a regalar el premio, no lo quiere porque comer 
es algo que necesite para sobrevivir. Alimentos 
ricos en sabor y pobres en nutrientes son ejemplos 
claros y comunes del consumo inconsecuente y sin 
límites impuesto a los niños. Con la finalidad de 
utilizar todo el tiempo y el espacio del mensaje 
publicitario en persuadir para que se compre, 
los anuncios y los comerciales asumen un tono 
imperativo, lo que equivale a decir: “No piense, 
simplemente coma y diviértase”. 
 

Trastornos alimentarios y obesidad
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No se debe confundir hora de comer con 
hora de jugar

La oferta de premios asociada a los alimentos 
es tan grande que algunos envases parecen 
paquetes de regalos. Eso hace que el niño no 
se alimente porque tiene hambre o porque lo 

necesita, sino para satisfacer el deseo de alguien 
que lo “recompensa” por hacer ese sacrificio.  
El niño, condicionado de esa manera, tiende a 
asociar la comida a la idea placentera de que, junto 
con ella, vendrá una recompensa, y así se desplaza el 
interés de la comida por el interés hacia el juguete. 
Es más: se intenta convencer al niño a satisfacer el 
deseo de otro que, muchas veces, corresponde a la 
figura juguetona de algún personaje famoso que 
se considera “un gran compañero” del niño. En los 
mensajes, ese personaje parece ser un “amiguete” 
porque juega con la comida y parece que siempre 
le dará la razón al niño. Esto es dañino para la 
educación del niño y confunde los valores afectivos 
y los nutritivos.  

La obesidad y sus consecuencias

Según la Asociación Dietética Americana, el 
exponer los niños nada más que 30 segundos a 
los anuncios de alimentos hace que estos niños 
sean influenciados a la hora de elegir sus alimentos. 
Como los alimentos ricos en sabor, pero pobres en 
nutrientes, no suplen las necesidades del organismo, 
el niño queda desnutrido. Por ello, siente más 
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hambre y acaba comiendo más. Al estar por encima 
del peso, generalmente acaba convirtiéndose en 
víctima de sus compañeros que lo critican y, muchas 
veces, incluso de la misma familia. Tiende entonces 
a convertirse en un niño retraído, sin relaciones, que 
trata de satisfacerse en actividades más aisladas, 
individuales y sedentarias. En este momento, 
empieza a formar parte del público blanco ideal para 
la industria del “fast-food” o comida rápida que 
alimenta su soledad con toda la gama de productos 
industrializados, las famosas “porquerías” o comida 
basura. El niño queda atrapado en el círculo vicioso 
de la obesidad infantil y está montado el escenario 
propicio para muchos casos de depresión.

La memoria alimentaria se debe construir 
en la infancia

Cuanto más células de grasa un niño adquiere en 
la infancia, más difícil le será mantener un peso 
ideal cuando sea adulto. Los límites y los hábitos 
alimentarios se infunden fácilmente durante la 
niñez, mientras se está construyendo la memoria 
alimentaria. Por ejemplo, si no nos gusta la leche 
de soja, eso se debe a que en nuestra memoria 
sólo tenemos el registro de haber tomado la leche 
de vaca. La cuestión es que esa memoria, hoy, 
se construye grandemente en razón de los 
mensajes comerciales mucho más que por el 
hábito de probar alimentos nutritivos variados. 
A la publicidad no le interesa para nada enseñar 
a los pequeños a apreciar alimentos naturales 
y saludables.  

Trastornos alimentarios y obesidad
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Erotización precoz
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Erotización precoz
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La infancia tiene que ser preservada

La infancia preservada y cuidada es la base de 

una vida adulta sana. Al jugar, el niño aprende y 

ejercita su creatividad, expresa sus talentos innatos 

y constituye su personalidad de una manera lúdica y 

placentera. Al ingresar prematuramente en el mundo 

de los mayores, con el cuerpo y la mente todavía 

en formación, el niño y también el preadolescente, 

se siente perdido porque no tiene estructura física 

y psicológica formada para defender sus derechos, 

controlar sus impulsos, reivindicar respeto y, mucho 

menos, identificar en sí mismo un deseo genuino de 

relacionarse sexualmente. Por lo tanto, al inducir a los 

niños a desear lo que ni siquiera saben si desearían 

y adoptar valores distorsionados y artificiales, la 

publicidad atropella la niñez y contribuye para 

cambiar el curso natural del desarrollo infantil.

La erotización precoz afecta la formación 
del niño y lo que ese niño será al 
convertirse en adulto

La explotación sexual, el embarazo precoz, la 

violencia, el mercantilismo sexual y la pérdida de 

autoestima son algunos de los resultados negativos 

que derivan de las elevadas inversiones de la 

publicidad en la erotización infantil.
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Por ello, se constata frecuentemente que mujeres 

aparentemente adultas esconden, en verdad, 

niñas frágiles, haciéndose las experimentadas 

pero expuestas a toda clase de riesgos. Esa 

misma instabilidad se encuentra muchas veces 

en hombres adultos. En lugar de poder asumir 

sus responsabilidades, fundamentan su conducta 

en la insensibilidad aprendida en los sitios web 

eróticos, en los culebrones o telenovelas, en los 

juegos violentos, en las películas, en las series de 

televisión, en fin, en el aislamiento afectivo a que 

estas clases de contenido mediático conducen.

Los niños deben recibir ayuda para poder 
controlar sus impulsos sexuales

Según la teoría psicoanalítica, en los niños, alrededor 

de los seis años, se inicia la etapa de latencia que 

corresponde al periodo entre la segunda infancia y 

la pubertad. Si se produce en el momento oportuno, 

esta etapa oculta, temporalmente, un deseo que 

el niño todavía no es capaz de comprender y de 

manejar en razón de la falta de madurez de su 

estructura física y mental. En esa etapa, el niño 

canaliza la producción de energía sexual hacia su 

socialización y aprendizaje. 

La etapa de latencia es, además, el tiempo justo 

para alcanzar la madurez genital y construir barreras 
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psíquicas que le ayudarán, más tarde, a contener 

y manejar adecuadamente el instinto sexual. No 

obstante, esta etapa de latencia es como un sueño 

ligero del cual el niño puede ser despertado de forma 

precoz si se ve expuesto a mensajes inadecuados 

para su edad. Por ello, los estímulos de carácter 

erótico, antes de que se consolide este proceso, 

pueden ocasionar muchos disturbios.

Atropellar la infancia es una violencia

Antes de que se lanzaran las actuales muñecas, 

que son representaciones de mujeres con cuerpos 

adultos, las muñecas con las que jugaban las niñas 

eran sus bebés. Era su forma de imitar a las madres. 

Así, comprendían sus propios sentimientos y se 

preparaban, de una manera lúdica e imaginativa, 

para convertirse en mujeres y en madres en el 

futuro. Es decir, se trataba de un juego relacionado 

con la maternidad y con el cuidado de los bebés. 

Ahora, la muñeca estándar es una mujer sensual, 

con un cuerpo muy delgado y que tiene éxito en 

todo, ya viene, además, con un marido. Se dicta 

un estándar ya listo para la niña, esto la incita 

a abandonar el mundo de la imaginación y 

de la creatividad en el que vive para ingresar 

rápidamente en el insaciable mundo del 

consumismo. 
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De un momento a otro, la niña salta de los pañales 

a la ropita sensual de bailarina famosa o se 

pone una sandalia de tacón con la marca de la 

supermodelo del momento, transformándose 

en un espectáculo bizarro delante de la propia 

familia que, sin darse cuenta del peligro, estimula 

a la niña a exponerse con sensualidad.

El ingreso en el mundo adulto debe y tiene 
que suceder en el tiempo oportuno

La mayoría de los niños trata de encontrar medios 

de asegurar su sobrevivencia física y emocional. Por 

eso, hace lo posible para agradar a las personas de 

quien depende. Esto sucede, sobre todo, en razón 

de la dependencia natural que tienen los niños de 

los ejemplos de los mayores. Estamos en la llamada 

etapa de la heteronomia moral e intelectual. Así, la 

mayor parte de las veces, los aplausos de los mayores 

a los comportamientos precoces indican que estos 

mayores desean ver a estos niños adultos lo antes 

posible. La publicidad hace justamente eso al ofrecer 

a los niños productos, servicios o ideas incompatibles 

con su edad. Al apresurar la fase adulta se desvalora 

la infancia, además las niñas se convencen de que 

sus atributos físicos y gestos sensuales pueden 

ayudarlas a obtener lo que desean.         
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¿Por qué una niña de cuatro o cinco años necesita 

ponerse carmín o calzar una sandalia de tacones? 

Eso es algo que seguramente se opone no sólo a la 

infancia, sino a la anatomía misma de las criaturas 

en formación. No hay razón para abreviar una etapa 

tan rica de la vida, ya que la infancia sólo ocurre 

una vez.
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Decir “no” forma parte de la educación del 
niño

Al transmitir mensajes en los que padres y 
responsables de esos niños demuestran su amor por 
ellos comprándoles cosas, la publicidad tuerce los 
valores de la sociedad y rivaliza con esos padres, de 
una manera antiética, la educación de los hijos. 
Siempre mucho más permisiva, la publicidad incita 
a los niños a suplicar que les den los productos, de 
forma que los padres o responsables quedan en 
una situación muy difícil al tener que decirles “no” 
innumerables veces. Esta dificultad es todavía mayor 
para los adultos que también desde niños han sido 
bombardeados por tantos conceptos vendidos como 
modernos. Temen ser considerados insensibles, y se 
intimidan al tener que imponer límites a sus hijos. Al 
contrario de lo que la publicidad difunde, decir “no” 
a un niño supone transmitirle una noción de realidad, 
orientación y protección. Así, ese niño aprende a 
soportar frustraciones, controlar impulsos y evitar 
rechazos del medio social por comportamientos 
inadecuados.

La seducción consumista les roba a los 
padres el tiempo necesario para estar con 
sus hijos       

El incesante deseo de obtener bienes de todas clases, 
anunciados frenéticamente por la publicidad, hace 
que los padres o responsables no tengan tiempo 
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de estar con los niños y acaban dejándolos solos, 
indefensos, ante tantos estímulos comerciales. Así, 
los niños tienden a consumir de forma compulsiva 
y confunden el placer de vivir con la idea de 
consumir. En este círculo vicioso, los padres 
alimentan la misma fuente de su agotamiento, 
al estar cada vez menos presentes porque tienen 

que trabajar, sin cesar, para poder cumplir los deseos 
que los hijos van asimilando como necesidades. Vale 
recordar que el niño brasileño pasa, por término 
medio, 4 horas y 54 minutos todos los días delante 
de un televisor, principal vehículo de la publicidad. 
La seducción consumista les arrebata a los padres 
un tiempo precioso que podrían dedicar a los hijos. 
Para suplir continuadamente tantos gastos, por lo 
general innecesarios, los padres suelen convertirse 
en meros generadores de dinero.

Los mensajes ambiguos o engañosos 
socavan la confianza que el niño debe tener 
en los adultos 

Como son naturalmente dependientes de la 
orientación de los mayores, los niños tienden a 
imitar sus actitudes. Como se piensan que los 
medios de comunicación son instrumentos de 
información aprobados por la familia y presentes 
prácticamente en todos los hogares, consideran 
correctos los mensajes que reciben. Así, todo lo 
que proviene de la publicidad, el niño acaba por 
considerarlo como algo importante, como algo que 
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tiene valor y que es necesario o saludable. Como, 
en media, una tercera parte de lo que transmiten 
los medios es únicamente publicidad, los niños 
reciben orientaciones contradictorias del mundo 
de los mayores. Podemos constatar, entonces, cómo 
la comunicación de marketing afecta el desarrollo 
infantil.

Transmitiendo la falsa idea de que 
las familias son siempre perfectas, la 
publicidad genera desarmonía en la 
relación familiar

En la publicidad, sobre todo en la que se destina a 
los niños, todo sucede en un ambiente divertido, 
en perfecta armonía y con un final feliz en todas las 
situaciones. Además, el entorno familiar en el que la 
mayoría de los mensajes se desarrolla, por lo general, 
está idealizado y es artificial. Esta disociación de la 
realidad tiende a ocasionar en el niño un desdén 
por los padres o por los responsables, ya que 
estos son incapaces de suplir completamente la 
situación propuesta por los mensajes que estimulan 
el consumo desenfrenado. Por su natural necesidad 
de autoafirmación, los niños suelen enojarse con 
los padres y les exigen productos de marca, casi 
siempre carísimos. Todo ello porque quieren 
ser aceptados por su grupo a toda costa, ya 
que, actualmente, los objetos funcionan como 
aceptación social e ingreso en la sociedad.

Estrés familiar
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Al establecer objetivos inalcanzables, la 
publicidad contribuye para generar apatía 
y depresión        

Muchas veces, al buscar y no lograr realizar 
los ideales propuestos, el individuo se siente 
apático e incluso deprimido. Las personas, 

impelidas por la lógica de la sociedad de consumo 
llevada al extremo, creen que sólo serán felices 
si pueden comprar un determinado objeto. Para 
niños y adolescentes, el riesgo de esa falsa verdad 
es todavía mucho mayor: para ellos, si no logran 
obtener estos objetos o servicios, se deprimen.  
Y más, aunque logren lo que tanto desean siguen 
estando infelices, siguen deprimidos. Eso hace que 
intenten buscar algo que elimine esa insatisfación, se 
alejan del contacto afectivo familiar y se dejan llevar 
por las falsas promesas de felicidad instantánea 
transmitidas por los medios. La publicidad se vuelve 
en estos casos todavía más inescrupulosa al tratar 
de alcanzar niños de niveles socioeconómicos 
menos favorecidos, aumentando las desigualdades 
sociales.

Con mensajes engañosos, la publicidad 
participa intensamente de la educación de 
los niños 

Mujeres que se insinúan sexualmente y exponen sus 
atributos físicos con la finalidad de vender cerveza; 
padres pasivos que se ven reprendidos por los niños 
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pequeños; adultos que tienen menoscabada su 
autoridad por no saber manejar un nuevo equipo 
electrónico o que son moralmente despreciados 
por tener un automóvil viejo; abuelos explotados 
y objeto de burla; niños aplicados y estudiosos 
tachados de nerds; homosexuales utilizados para 
espectáculos ridículos; jóvenes que desacatan reglas 
y leyes considerados inteligentes y listos; personas 
ricas reconocidas como las más competentes y 
exitosas; padres permisivos presentados como 
el ideal de padres modernos; estos mensajes 
deformados, entre tantos otros, forman parte de 
un listado interminable de distorsiones de valores 
utilizado por la publicidad. Estimulando la pasividad, 
el conformismo y el egoísmo, la publicidad debilita 
los valores democráticos y rivaliza con padres y 
escuelas en la formación de la infancia.

 
Una de las estrategias del marketing es 
incitar a los niños a que importunen a sus 
padres

Como los niños dependen de los ejemplos de los 
mayores para construir su identidad, gran parte de 
los mensajes contiene testimonios de niños y de 
adultos famosos. También por el hecho de que 
a los niños les encantan los juguetes, en las 
cafeterías y otros locales suelen estar asociados 
los juguetes con los alimentos industrializados 
o los sándwiches. Incluso cuando los mensajes 
se destinan a las personas mayores, en muchos 
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casos, se utilizan recursos visuales para llamar la 
atención de los niños. El objetivo es convertirlos 
en promotores de ventas del producto ante 
sus padres y responsables. Sin condiciones de 
resistir a la presión de la publicidad, inducen 
a los padres a endeudarse y gastar en cosas 
superfluas, favoreciendo el incumplimiento y 

afectando la armonía familiar. En función de estas 
maniobras, hoy los niños son responsables de un 
80% en el proceso decisorio de las compras de la 
familia.         

En el “todo vale” para vender, la publicidad 
socava la autoridad de los padres y 
responsables

Para crear un argumento de ventas, vale cualquier 
artificio, inclusive el poner en ridículo el respeto 
imprescindible entre el matrimonio. Por ejemplo, 
hay un anuncio en que un niño, avergonzado por 
el  hecho de que su padre no le compraba lo que 
quería –un producto simplemente de estatus–, le 
pregunta a su madre si no les puede decir a sus 
amiguitos que su verdadero padre es la cigüeña. Y 
la madre le contesta: “Por mí sí lo puedes hacer”. 
Como si no bastara eso, al poner a la madre en 
esa posición de complicidad y confidencia, queda 
afectada la construcción de la identidad y de los 
límites morales del niño. Los niños dependen de 
la sintonía que haya entre los padres en cuanto 
a aspectos de la autoridad para poder sentirse 
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seguros, reconocer su lugar en la jerarquía familiar 
y, por consiguiente, en las relaciones futuras. Por 
otro lado, la actitud de la madre en ese complot 
con el hijo (criticando al marido), eleva al niño a 
la posición de un adulto, desdeñoso y sarcástico 
con relación a una figura, tan fundamental para 
su formación sana, como es la figura paterna. Esta 
confusión de roles puede incluso generar en el niño 
sentimientos alternados de arrogancia, prepotencia 
y al mismo tiempo desamparo.        

La publicidad invade la privacidad del hogar

Recordando un antiguo consejo paterno “no 
hable con gente extraña”, la publicidad rompe 
ese modelo y se dirige directamente a los niños, 
cuando, en verdad, a los padres les corresponde 
decir a sus hijos que es saludable para ellos y que 
no lo es. Nadie puede, por ejemplo, aprovechar la 
puerta abierta de una casa, entrar, pasar por los 
padres o responsables e ir directamente al niño 
para decirle qué le conviene, aunque sea un buen 
consejo. En el caso de la publicidad, esta invasión 
está representada en la manera como se intentan 
vender los productos y los servicios a los niños. 
Se trata de una invasión explícita para ganar 
dinero, aprovechándose de la vulnerabilidad 
de los niños con relación a los mensajes. 
Por eso, a rigor, toda la publicidad infantil 
debería ser dirigida a los padres o responsables 
de los niños, y debería decir: “Creamos este 
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producto para su hijo y queremos mostrarle a usted 
sus propiedades, su costo accesible etc.”. Esto, 
efectivamente, ya sucede en otros países. 

La maniobra publicitaria desprecia la 
capacidad de los padres para educar a los 

hijos   

Los mensajes publicitarios direccionados a los niños 
tratan de imponerles ideas entre ellas, qué les 
debe gustar, qué les conviene poseer, qué pueden 
disfrutar o cómo deben actuar. Así, insinúan que 
la presencia de los padres en sus vidas puede ser 
dispensable. Un ejemplo de esta maniobra se 
constata en una publicidad reciente en la que 
se veían dos automóviles, uno equipado con un 
reproductor de DVD y el otro sin él. Para darle 
valor y vender el aparato, el anuncio mostraba en 
el auto sin DVD unos padres desesperados porque 
no lograban contener a los niños que se peleaban 
entre ellos. Ya en el auto equipado con DVD, el 
clima era de total tranquilidad. Además de dar a 
entender que los padres no tienen competencia para 
educar a los hijos, el mensaje parece sugerir que el 
comportamiento de unos niños absortos delante 
de una pantalla de DVD y sin relacionarse con los 
hermanos es un ejemplo de conducta recomendada. 
Con eso, se merma el valor de la relación natural 
entre la familia en la que les corresponde a los 
padres mediar y resolver los conflictos y peleas entre 
hermanos, normales en esta etapa de la vida.
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La publicidad trata de culpar a los padres 
por los daños que ella misma causa a los 
niños

El objetivo del marketing dirigido a los niños es 
encontrar siempre nuevas maneras de persuadirlos a 
desear los productos que se anuncian. No obstante, 
cuando se les plantea el tema a esos profesionales 
y se les hace ver los problemas, tratan de atribuir 
únicamente a los padres la responsabilidad de 
proteger a los niños de la exposición a los anuncios. 
Esto es injusto, porque el bombardeo publicitario es 
muy fuerte, aumenta cada día más las dificultades 
que tienen los padres o responsables de manejar 
-ellos solos- tanto asedio comercial.
Con eso, los padres acaban sintiéndose culpables 
porque creen que están privando a los hijos de 
muchas cosas. Pero, en realidad, se trata simplemente 
de deseos disfrazados de necesidades. Es difícil para 
los padres la situación de tener que competir con 
tantas celebridades que anuncian productos para 
los niños, con los efectos visuales llamativos de 
las cafeterías o con las historias seductoras de los 
dibujos animados. Los niños se sienten tentados 
a poseer por lo menos una parte de lo que ven. 
La industria se aprovecha e invierte cada días más 
en la licencia de personajes de televisión y cine 
para ponerlos en los juguetes y en los envases 
de alimentos. Únicamente en Brasil y tan solo 
en el año 2006, la inversión publicitaria en la 
categoría productos infantiles ha alcanzado los 
R$ 209,7 millones.  

Estrés familiar
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La publicidad favorece la delincuencia al 
tratar de seducir quien no puede comprar

Tanto los niños como los adolescentes están todavía 
en la fase de construcción de sus identidades, 
por eso, el ser aceptados por su entorno es algo 
muy importante. La publicidad se aprovecha para 
infundirles la necesidad de tener productos de marca 
para sentirse integrados socialmente. Seducir a 
un niño para que desee un producto que no está 
al alcance de sus posibilidades es lo mismo que 
decirle: “Aquí está la maravillosa zapatilla que 
no vas a tener”. Esta imposibilidad recurrente de 
poseer los productos anunciados va potenciando la 
intolerancia del niño a las respuestas negativas que 
recibe. Muchas veces, trastornado por la frustración, 
el niño decide obtener por la fuerza el objeto de 
su deseo. En este caso, la decisión de robar es la 
oportunidad -equivocada por supuesto-, que se da 
a sí mismo y es como si oyera el tan esperado “sí, 
tienes derecho, llévate lo que quieras”. Aunque 
sea a costa de ponerle una pistola en el pecho a un 
donador involuntario.

Para poder vender cada vez más, 
la publicidad convierte deseos en 
necesidades

Para desarrollarse de forma armoniosa, todos 
los niños necesitan amor, cuidados, educación, 
alimentación saludable, seguridad y estímulo a la 

Violencia y delincuencia

nducir al niño  
a desear lo 
que no está a 
su alcance  es 
inhumano

I



44

creatividad. Se trata de necesidades y no sólo de 
deseos. La verdad es que ningún niño necesita 
artículos de marca, alimentos industrializados 
o juguetes electrónicos para sentirse feliz. Sin 
embargo, los mensajes publicitarios tratan 
de enganchar emocionalmente no sólo a los 
niños, sino a todas las personas, infundiéndoles 
la sensación de que tienen mucha necesidad del 

producto anunciado. El hecho de inducir a una 
persona mayor a sentirse menos porque no tiene 
un automóvil moderno último tipo es una violencia, 
ahora, el hacer eso con un niño es todavía más grave. 
Si el niño no tiene condiciones de comprender, por 
ejemplo, por qué sus padres no le dan lo que él 
tanto quiere, inducir ese niño a desearlo es un acto 
insensible y cruel.

El delito más practicado por los 
adolescentes es el robo calificado, es decir, 
el deseo de agregar a sí mismo el “valor” 
que ve en el otro

“A mí me parece una gran injusticia, si tú no 
tienes dinero, no tienes nada”. Esta es una de las 
afirmaciones que se ha encontrado en la encuesta 
de la “Fundação Casa”, entidad para menores 
infractores. Esta frase la dijeron adolescentes 
internados en dicha entidad hasta 2006 como 
justificación de delitos que habían cometido. Ellos 
creen que la sociedad los aceptará si llegan a poseer 
los mismo objetos que tienen otros ciudadanos más 
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afortunados. Este pensamiento es muy fuerte en 
ellos. Los resultados de este estudio revelaron que, 
entre todos los delitos cometidos, el más corriente 
es el robo calificado, con un 53,35%. Los delitos 
contra la vida se sitúan alrededor de un 10%.
Por lo tanto, además de las justificativas que dan 
para las infracciones que han cometido, la clase 
de delito que predomina en este estudio confirma 
que la razón para robar es, ante todo, la convicción 
de que las personas valen tanto como los objetos 
que pueden comprar. Y esta forma de pensar es 
lo que se ve y se oye en los mensajes comerciales 
dirigidos especialmente a los jóvenes. Estos mensajes 
tratan de convencerlos de que serán más felices, 
más admirados y que tendrán más éxito si poseen 
los productos anunciados. 

Violencia y delincuencia
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La publicidad de cerveza afecta también 
a los niños y estimula comportamientos 
agresivos

Tan perjudiciales como los anuncios de productos 
infantiles, los mensajes que estimulan el consumo 
de cualquier bebida alcohólica, incluso cerveza, 
ocasionan graves perjuicios a los niños. Como estos 
anuncios se transmiten en medios que alcanzan a 
los niños, acaban por estimularlos a consumir esas 
bebidas desde temprana edad. Las cifras que reflejan 
problemas asociados al alcohol en Brasil, demuestran 
el potencial devastador que tiene este vicio, sobre 
todo con relación a los más jóvenes. 

Además de la violencia relacionada con el alcohol 
y de la intoxicación alcohólica, las estadísticas de 
accidentes automovilísticos revelan que el principal 
motivo son los conductores alcoholizados. Esto 
sucede porque los jóvenes están empezando a 
consumir bebidas cada vez más temprano –vale 
recordar que la cerveza es la bebida más consumida 
en Brasil.

El poder alcohólico de la cerveza 
es evidente y sus efectos 
devastadores

El hecho de que la ley brasileña no 
considere la cerveza como una bebida 
alcohólica aunque, por supuesto, lo 
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es, agudiza aún más el problema. Vale recordar, 
por ejemplo, que la publicidad de cigarrillos 
se prohibió en la televisión en el año 2000, 
justamente porque inducía, especialmente a los 
jóvenes no fumadores, a consumir cigarrillos. 
Así, es una desfachatez que no se prohíba la 
publicidad de cervezas y de las bebidas llamadas 
“ices”-porque el alcohol de estas bebidas 

también produce efectos devastadores. Además 
de los problemas físicos que se revelan a corto plazo, 
se producen alteraciones de comportamiento que 
provocan acciones inconscientes. En la publicidad, a 
la cerveza se la asocia siempre con un clima de buen 
humor, de momentos gloriosos, de sexualidad, de 
felicidad y de celebraciones deportivas. Esto es una 
contradicción porque, al asociar la cerveza a estas 
realizaciones personales, la publicidad roba de su 
consumidor y también de los niños que reciben estos 
mensajes justamente la posibilidad de construir estos 
momentos gloriosos, este clima de buen humor y 
todo lo demás. 

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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De acuerdo con la Ley, la publicidad infantil ya 
está prohibida

En Brasil, si se interpreta de una manera sistemática la 
Constitución Federal, el  Estatuto del Niño y del Adolescente 
(ECA) y el Código de Defensa del Consumidor (CDC), se 
puede decir que toda y cualquier publicidad dirigida al 
público infantil ya está prohibida. He aquí, de forma más 
detallada, cómo la prohibición de la publicidad dirigida a 
los niños está contemplada en la ley.

Constitución Federal  

“Artículo 227. Es deber de la familia, de la sociedad y del 
Estado asegurar al niño y al adolescente, con absoluta 
prioridad, el derecho a la vida, a la salud, a la alimentación, 
a la educación, al ocio, a la profesionalización, a la cultura, a 
la dignidad, al respeto, a la libertad, y a la convivencia familiar 
y comunitaria, además de ponerlos a salvo de toda forma de 
negligencia, discriminación, explotación, violencia, crueldad y 
opresión. (...)”

El niño y el adolescente, como sujetos de derecho, tienen 
asegurados todos los derechos fundamentales del ser 
humano. A estas garantías se suman otras, especialmente 
creadas para asegurar su desarrollo saludable, como es el 
caso de la garantía a la convivencia familiar y a la protección 
contra cualquier forma de negligencia, explotación, etc. A 
este escudo de protección jurídica en favor del niño y del 
adolescente se le denomina “protección integral”. 

No obstante, pese a estas disposiciones, las estrategias de 
marketing dirigidas al público infantil ofenden directamente 

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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La ley brasileña ya prohíbe la publicidad dirigida a los niños

el principio constitucional de la no explotación infantil. 
Esto ocurre porque al poner al niño como blanco del 
mensaje publicitario, favorecen la violación del derecho 
de libertad asegurado a todas las personas. Como ya está 
demostrado, el niño en razón de su estadio de desarrollo 
mental y emocional en curso, muchas veces no tiene 
capacidad de posicionarse o de autodeterminarse frente 
a la publicidad. Al ser fácilmente inducido, su derecho 
de elegir queda limitado. La explotación del niño por los 
medios de comunicación y por el mercado publicitario 
favorece la erotización precoz, la delincuencia, la obesidad 
infantil, el materialismo y el deterioro de las relaciones 
familiares.
 

“Artículo 7.º, inciso XXXIII. Prohibición del trabajo nocturno, 
peligroso o insalubre para menores de dieciocho años y de 
cualquier trabajo para menores de dieciséis años, salvo en la 
condición de aprendiz a partir de los catorce años.” 

Otro tema que merece atención es el utilizar los niños 
en mensajes publicitarios, ya que eso viola la norma 
constitucional que prohíbe el trabajo infantil. La verdad es 
que, aunque parezca que tenga encanto y que sea incluso 
inofensivo, la participación de niños en trabajos publicitarios 
supone trabajo infantil y debe ser combatido. 
Ante lo expuesto, se constata que el saludable desarrollo 
de los niños, constitucionalmente asegurado por la 
protección integral, queda afectado. Puede resultar en 
graves transgresiones al derecho de una vida digna, a la 
salud, a la alimentación saludable, al respeto, a la libertad 
y a la convivencia familiar. 
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El texto completo de la Constitución se puede obtener 
en: 
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/
Constitui%C3%A7ao.htm

Estatuto del niño y del adolescente  ( Ley n.º 
8069/90)

“Artículo 4.º. Es deber de la familia, de la comunidad, de la 
sociedad en general y del Poder Público asegurar, con absoluta 
prioridad, y hacer efectivos los derechos referentes a la vida, a 
la salud, a la alimentación, a la educación, al deporte, al ocio, 
a la profesionalización, a la cultura, a la dignidad, al respeto, a 
la libertad y a la convivencia familiar y comunitaria.” 

Párrafo único. La garantía de prioridad abarca:

a)	prelación para recibir protección y ayuda en toda 
circunstancia;

b)	precedencia de atención en los servicios públicos o de 
relevancia pública;

c)	preferencia en la formulación y ejecución de las políticas 
sociales públicas;

d)	asignación privilegiada de recursos de fondos públicos en 
los campos relacionados con protección a la infancia y a la 
juventud.

“Artículo 5.º. Ningún niño o adolescente será objeto de 
cualquier forma de negligencia, discriminación, explotación, 
violencia, crueldad y opresión; y será penado en la forma de la 
ley cualquier atentado, ya sea por acción u omisión, contra sus 
derechos fundamentales.”

“Artículo 6.º. En la interpretación de esta ley se tomarán en 
cuenta los fines sociales a los que se dirige, las exigencias del 
bien común, los derechos y deberes individuales y colectivos y 
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la condición peculiar del niño y del adolescente como persona 
en desarrollo.”

“Artículo 7.º. El niño y el adolescente tienen derecho a 
la protección, a la vida y a la salud, mediante la realización 
de políticas sociales públicas que permitan el nacimiento 
y desarrollo sano y armonioso, en condiciones dignas de 
existencia.”

“Artículo 17. El derecho al respeto consiste en la inviolabilidad 
de la integridad física, psíquica y moral del niño y del 
adolescente, incluyendo la preservación de la imagen, de 
la identidad, de la autonomía, de los valores, de las ideas y 
creencias, de los espacios y de los objetos personales.”

“Artículo 18. Es deber de todos velar por la dignidad del niño y 
del adolescente, colocándolos a salvo de cualquier tratamiento 
inhumano, violento, aterrorizante, vejatorio o embarazoso.”

“Artículo 53. El niño y el adolescente tienen derecho a la 
educación, con vistas al pleno desarrollo de su persona, 
preparación para el ejercicio de la ciudadanía y cualificación 
para el trabajo (…).”

“Artículo 76. Las emisoras de radio y televisión solamente 
presentarán en el horario recomendado para el público 
infanto-juvenil programas con finalidades educativas, artísticas, 
culturales e informativas (…).”

El Estatuto del Niño y del Adolescente (ECA) es la normativa 
que hace explícita la protección integral constitucionalmente 
prevista en el artículo 227 de la Constitución Federal. Se 
establecen medidas concretas para asegurar los derechos de 
niños y adolescentes. Hace responsable de forma específica 
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a la familia, a la comunidad, a la sociedad y al Estado en pro 
del bienestar y sano desarrollo de la infancia y de la juventud. 
Mientras el artículo 4.º prevé la preservación de la libertad, 
el artículo 17 asegura la preservación de la autonomía de 
los niños y los adolescentes. El marketing infantil ignora 
estos derechos fundamentales e invade el espacio infantil, 
rompiendo la posibilidad de preservar la integridad de 
niños y adolescentes. Como no logran tener una posición 
crítica delante de la publicidad, los niños tienen su derecho 
de libertad y capacidad de autodeterminación violados. 
La dificultad de ejercitar estos derechos fundamentales 
amenaza de forma importante la existencia digna de estas 
personas, que tendrán su desarrollo afectado.             

Los artículos 4.º, 18 y 76, combinados, demuestran que 
todos nosotros somos responsables ante la violación de los 
derechos de los niños por las acciones del marketing infantil. 
Por consiguiente, toda acción que contribuya para perpetrar 
estas violaciones debe ser rechazada peremptoriamente. 
Es ejemplo de actitud que viola los derechos y la dignidad 
humana de los niños el aprovecharse de la ingenua 
credulidad de estos niños al exponerlos a la publicidad 
que se le está dirigida especialmente. Acciones como esa 
violan flagrantemente lo preceptuado en la Constitución y 
otros ordenamientos, afectando de forma importante los 
derechos fundamentales de los niños

El texto completo del Estatuto del Niño y del Adolescente 
se puede obtener en:  http://www.planalto.gov.br/ccivil/
LEIS/L8069.htm

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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La Convención de la ONU sobre los derechos de 
los niños.

“Artículo 1.º. Para los efectos de la presente Convención, se 
entiende por niño todo ser humano menor de dieciocho años 
de edad, salvo que, en virtud de la ley que le sea aplicable, 
haya alcanzado antes la mayoría de edad.”

“Artículo 6.º. 1. Los Estados Partes reconocen que todo niño 
tiene el derecho intrínseco a la vida. 

2. Los Estados Partes garantizarán en la máxima medida posible 
la supervivencia y el desarrollo del niño.”

“Artículo 13. 1. El niño tendrá derecho a la libertad de 
expresión; ese derecho incluirá la libertad de buscar, recibir y 
difundir informaciones e ideas de todo tipo, sin consideración 
de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o impresas, en 
forma artística o por cualquier otro medio elegido por el niño. 

2. El ejercicio de tal derecho podrá estar sujeto a ciertas 
restricciones, que serán únicamente las que la ley prevea y sean 
necesarias: 

a) Para el respeto de los derechos o la reputación de los demás; 
o 

b) Para la protección de la seguridad nacional o el orden 
público o para proteger la salud o la moral públicas.”

“Artículo 17. Los Estados Partes reconocen la importante 
función que desempeñan los medios de comunicación masiva y 
velarán para que el niño tenga acceso a información y material 
procedentes de diversas fuentes nacionales e internacionales, 
en especial la información y el material que tengan por finalidad 
promover su bienestar social, espiritual y moral y su salud física 
y mental. Con tal objeto, los Estados Partes: 

a) Alentarán a los medios de comunicación a difundir 
información y materiales de interés social y cultural para el 
niño, de conformidad con el espíritu del artículo 29; 
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b) Promoverán la cooperación internacional en la producción, 
el intercambio y la difusión de esa información y materiales 
procedentes de diversas fuentes culturales, nacionales e 
internacionales; 

c) Alentarán la producción y difusión de libros para niños; 

d) Alentarán a los medios de comunicación a que tengan 
particularmente en cuenta las necesidades lingüísticas del niño 
perteneciente a un grupo minoritario o que sea indígena; 

e) Promoverán la elaboración de directrices apropiadas para 
proteger al niño contra toda información y material perjudicial 
para su bienestar, teniendo en cuenta las disposiciones de los 
artículos 13 y 18.”

“Artículo 28. 1. Los Estados Partes reconocen el derecho 
del niño a la educación y, a fin de que se pueda ejercer 
progresivamente y en condiciones de igualdad de oportunidades 
ese derecho…”

“Artículo 29. 1. Los Estados Partes convienen en que la 
educación del niño deberá estar encaminada a: 

a) Desarrollar la personalidad, las aptitudes y la capacidad 
mental y física del niño hasta el máximo de sus posibilidades; 

b) Inculcar al niño el respeto de los derechos humanos y las 
libertades fundamentales y de los principios consagrados en la 
Carta de las Naciones Unidas…” 

“Artículo 31. 1. Los Estados Partes reconocen el derecho del 
niño a estar protegido contra la explotación económica y contra 
el desempeño de cualquier trabajo que pueda ser peligroso o 
entorpecer su educación, o que sea nocivo para su salud o para 
su desarrollo físico, mental, espiritual, moral o social.”

La Convención de la ONU sobre los Derechos de los 
Niños ha sido incorporada al derecho brasileño en 1990. 

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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Esta Convención es un importante tratado internacional 
que refuerza sobremanera lo dispuesto tanto en el 
texto constitucional como en el Estatuto del Niño y del 
Adolescente (ECA), en lo que se refiere al aseguramiento 
de los derechos del niño y del adolescente. 

La Convención de la ONU sobre los Derechos de los Niños 
también adopta el paradigma de la doctrina de “protección 
integral” y busca asegurar todos los derechos fundamentales 
de los niños y adolescentes para que tengan un desarrollo 
sano y feliz. Este documento afirma el compromiso del 
Estado brasileño, ante la comunidad internacional, en 
el sentido de asegurar los derechos de la infancia y de la 
juventud. La Convención es un documento muy importante 
en ámbito internacional y ha sido muy bien recibida en 
todo el mundo.

La Convención ya en su primer artículo define al niño 
como todo ser humano menor de dieciocho años de edad. 
También instituye el derecho a la vida, a la dignidad, a la 
libertad, a la integridad y otros. Es importante notar que 
el texto de la Convención hace explícitamente referencia a 
contenidos de los medios de comunicación para que sean 
orientados hacia un sano desarrollo del niño.
 
También vale recordar que la Convención integra el 
ordenamiento jurídico nacional y su cumplimento lo exigen 
todos los tribunales nacionales e internacionales. 

El texto completo de la Convención se puede obtener 
en: http://www2.camara.gov.br/legislacao/legin.html/
textos/visualizarTexto.html?ideNorma=342735&seqT
exto=1&PalavrasDestaque=

La ley brasileña ya prohíbe la publicidad dirigida a los niños
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El Código de Defensa del Consumidor ( Ley n.º 
8078/90)

“Artículo 36. La publicidad debe ser divulgada de tal manera 
que el consumidor, fácil e inmediatamente, la identifique con 
ese carácter. “

“Artículo 37. Está prohibida toda la publicidad engañosa o 
abusiva. (…) Párrafo 2.º. Se considera abusiva, entre otras, 
la publicidad discriminatoria de cualquier clase, la publicidad 
que incite la violencia, que explote el miedo o la superstición, 
que se aproveche de la falta de juicio y experiencia de los 
niños, que desrespete valores ambientales o que sea capaz 
de inducir al consumidor a actuar de una forma perjudicial o 
peligrosa a su salud o seguridad.”        

Código Civil ( Ley n.º 10406/02)

“Artículo 3.º.   Son absolutamente incapaces de ejercer 
personalmente los actos de la vida civil:

I – Los menores de dieciséis años de edad; (…).”

El artículo 36 del Código de Defensa del Consumidor 
(CDC) preceptúa que toda la publicidad debe ser rápida y 
claramente identificada por quien la recibe. Considerando 
que el niño, la mayoría de las veces, no logra identificar 
cuándo se trata de publicidad, se puede entender que 
toda y cualquier publicidad que se dirija a ese niño no 
está permitida por la legislación nacional y, por lo tanto, 
debe ser reprimida.  

Conviene examinar también el artículo 37 del referido 
texto legal, que refuerza la prohibición de la publicidad 
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dirigida a los niños al demostrar que es abusiva (y por 
lo tanto prohibida) toda la publicidad que se aproveche 
del poco juicio y de la falta de experiencia que tienen 
los niños.

El artículo 3.º del Código Civil explicita que no están 
capacitados para ejercer actos de la vida civil los menores 
de dieciséis años de edad. Esto significa que personas 
en estas condiciones no pueden realizar negocios (sean 
cuales fueren: compraventa, arrendamiento, etc.). Eso 
es lo que la ley determina, pues entiende que los niños 
y adolescentes menores de dieciéseis años no tienen 
condiciones de negociar y de celebrar contratos e incluso 
de tomar decisiones que supongan un gran compromiso 
emocional y financiero.

Así, al combinar los dispositivos del Código de Defensa 
del Consumidor y del Código Civil que acabamos de 
señalar, queda evidente que en realidad nadie puede 
vender un producto, un concepto de felicidad o un ideal 
de realización a quien no tiene autonomía para comprar, 
trabajar o tomar decisiones civiles. De la misma forma, 
tampoco se puede ofrecer un alimento a quien no tiene 
edad para decidir sobre lo que es bueno o no es bueno para 
él, tampoco se puede erotizar quien no tiene edad para 
responsabilizarse de las eventuales cargas y compromisos 
que puedan derivarse de sus relaciones sexuales.

Con eso, uno se da cuenta de que cualquier publicidad 
transmitida en Brasil destinada a niños se está produciendo 
dentro de la ilegalidad, negligencia y desconocimiento.

La ley brasileña ya prohíbe la publicidad dirigida a los niños
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El texto completo del Codigo de Defensa 
del Consumidor se puede encontrar en:  
http://www.planalto.gov.br/ccivil/leis/L8078.
htm

El texto completo del Código Civil se puede encontrar en: 
http://www.planalto.gov.br/CCIVIL/leis/2002/
L10406.htm

De hecho, ninguna publicidad para niños es 
legal

Efectivamente, la publicidad dirigida a niños ya está 
prohibida por ley desde hace mucho. Sin embargo, 
no está expresa de forma objetiva en un único 
dispositivo legal. Por esa razón los profesionales 
del marketing, los anunciantes y los agentes de 
publicidad se valen de argumentos como, por 
ejemplo, la coartación de la creatividad y de la 
libertad de expresión para no perder ese gran filón 
de mercado. Esa clase de argumento no se sustenta 
y hace que en la práctica la ley no se cumpla y 
los niños sigan bombardeados por la publicidad. 
Regular la actividad publicitaria no tiene nada que 
ver con censura.        

 Por qué la publicidad perjudica a los niños
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Regular no significa censurar

Toda clase de actividad comercial, incluso la divulgación de productos y 
servicios que se hace por medio de campañas y anuncios publicitarios, 
debe ser regulada por leyes especiales, como el Código Civil y el Código de 
Defensa del Consumidor. Estas reglas las deben respetar y cumplir todos 
los ciudadanos, ya sean productores, vendedores o consumidores, en 
conformidad con lo preceptuado en el “Título VII. De la Orden Económica 
y Financiera” de la Constitución Federal brasileña de 1988.   

La censura ha sido descartada en Brasil por fuerza de la norma 
constitucional en una cláusula pétrea, es decir, una ley que seguirá 
inalterable mientras se viva en el Estado democrático de Derecho, con 
independencia de los gobiernos que se sucedan. Lo mismo nos dice 
la Constitución Federal de 1988, em el “Título II. De los Derechos y 
Garantías Fundamentales”, artículo 5.º, inciso IX: “Es libre la expresión 
de la actividad intelectual, artística, científica y de comunicación con  
independencia de censura o licencia”. Con relación a la eliminación de 
la censura en el país, la Constitución brasileña en su “Título VIII. De la 
Orden Social”, en el capítulo V. “De la Comunicación Social”, artículo 
220, párrafo 2.º completa y ratifica esta afirmación: “Está prohibida toda 
y cualquier censura de naturaleza política, ideológica o artística”. 
.

En resumen:

- La censura está prohibida en Brasil, eso es lo que asegura la Constitución 
de la República Federativa de Brasil de 1988, vigente.
- La publicidad es una actividad comercial cuyo objetivo no es informar 
sino tan solo vender.

Por esta razón, debe ser regulada de acuerdo con lo preceptuado tanto 
en la Constitución -en el Título de la Orden Económica y Financiera-, 
como en el Código Civil y en el Código de Defensa del Consumidor. 

Regular la actividad publicitaria no tiene nada que ver con censura. 
Cualquier afirmación contraria es una idea confusa y sin sentido, un 
argumento desesperado de quien no quiere someterse a las leyes 
brasileñas que tratan de asegurar que la justicia, la igualtad y la 
fraternidad prevalezcan en nuestro Estado democrático de derecho.    

La ley brasileña ya prohíbe la publicidad dirigida a los niños
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	L a regulación de la 

publicidad dirigida 
a los niños en otros 
países
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Está prohibida la publicidad en la televisión, dirigida a niños 
menores de doce años, antes de las nueve de la noche.
Está prohibido cualquier tipo de anuncio que se transmita 
durante, inmediatamente antes o después de programas 
infantiles, no importa si se trata de anuncios de productos 
destinados al público infantil o al público adulto. 
Está prohibido el uso de personas o personajes en anuncios 
de televisión, sobre todo si tienen un papel importante en 
programas infantiles.

Esta prohibida la publicidad de alimentos con alto contenido 
de grasa, sal y azúcar dentro y durante la programación de 
televisión que tenga un público menor de dieciséis años, 
a cualquier hora del día y de la noche, en cualquier canal 
de televisión o emisora.
Para que no se le confunda al niño, está prohibido el 
uso, en las imágenes de TV, de cortes rápidos y ángulos 
extraños.
Está prohibido el uso efectos especiales que insinúen que 
el producto pueda hacer más de lo que efectivamente 
hace.
Está prohibida la publicidad para niños que ofrezca 
productos o servicios por teléfono, por correo, por Internet 
o por teléfono celular.
Está prohibida cualquier transmisión, antes de las nueve 
de la noche, de publicidad que use personalidades o 
personajes (incluso muñecos, fantoches y marionetas) que 
se presenten con frecuencia en programas de televisión y 
que ofrezcan o avalen productos o servicios de particular 
interés de los niños.

Está prohibida la publicidad para niños en las regiones 
flamencas. 
Está prohibida toda clase de publicidad cinco minutos antes 
o después de programas infantiles.

 Por qué la publicidad perjudica a los niños

Suecia

Inglaterra

Bélgica
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La regulación de la publicidad dirigida a los niños en otros países

Hay un límite de 10 minutos y 30 segundos de publicidad 
por hora en los finales de semana.
Hay un límite de 12 minutos de publicidad por hora en 
los días de semana.
Está prohibida la exhibición de programas comerciales.
Está prohibida la publicidad de páginas web con propósitos 
comerciales en la programación de televisión direccionada 
a menores de doce años.
Está prohibido el marketing testimonial.
Está prohibido vincular personajes infantiles con la venta 
de productos en los intervalos de espectáculos con esos 
mismos personajes.
Hay un proyecto de ley que intenta prohibir la publicidad 
de alimentos de bajo valor nutritivo en las escuelas.

Los programas infantiles no se pueden interrumpir con 
publicidad. 
La publicidad no puede usar niños para presentar ventajas 
especiales y características de un producto que no sea 
adecuado al natural interés y manifestación de estos 
niños.
La publicidad o el anunciante no pueden influir en el 
programa, sobre todo en cuanto a contenido o redacción. 
La publicidad debe estar agrupada en bloques e insertada 
entre los intervalos de las transmisiones.

Está proibida la publicidad de productos y servicios 
direccionados a niños menores de doce años. Está prohibida 
la publicidad durante los programas infantiles.       
La publicidad no puede ocupar más de un 15% del tiempo 
en la programación diaria.

Alemania

Estados Unidos

Noruega
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Está prohibida la publicidad de productos que no se 
destinen a niños en programas infantiles. 
Personas o personajes conocidos por los niños no pueden 
avalar personalmente o  
promover productos, premios o servicios.
La televisión pública no exhibe ninguna publicidad durante 
los programas infantiles, y tampoco inmediatamente antes 
o después.  
Está prohibida la exhibición de un mismo producto en 
menos de media hora.
Ninguna emisora de televisión puede transmitir más de 
cuatro minutos de publicidad comercial cada media hora 
de programación para niños, o más de ocho minutos para 
cada hora cuando los programas tienen una duración 
mayor.
En la provincia de Quebec, está prohibida cualquier 
publicidad de productos destinados a niños con menos 
de 13 años, en cualquier medio de comunicación.

Está prohibida toda publicidad durante programas infantiles 
en la televisión abierta.

Está prohibida toda publicidad durante programas infantiles, 
cinco minutos antes o después.

No les está permitido a las emisoras de televisión públicas 
interrumpir con publicidad programas destinados a niños 
con menos de 12 años.

 Por qué la publicidad perjudica a los niños

Holanda

Canadá

Irlanda

Dinamarca
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La regulación de la publicidad dirigida a los niños en otros países

Está prohibida toda clase de publicidad en las escuelas.  

Está prohibida toda clase de publicidad en las escuelas.  

Está prohibida toda clase de publicidad en las escuelas.  

Está prohibida la publicidad de todo producto o servicio 
durante la transmisión de dibujos animados.

Está prohibida la publicidad de juguetes entre las 7 h de 
la mañana y las 10 h de la noche.
Se está estudiando la implantación de una norma para que 
esta prohibición se aplique también a otros productos.

Fuente: el estudio de la legislación extranjera lo llevó a cabo el Prof. Edgar 
Rebouças y del Projeto Crianca e Consumo

Austria

PORTUGAL

LUXEMBURGO

ITALIA

GRECIA
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