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INTRODUCCION 

Dentro de los objetivos de cualquier empresa es difícil 

encontrar metas encaminadas especificamente hacia una res

ponsabilidad social. 

En nuestra sociedad contempor¿nea se debe tomar en cuenta 

el aspecto de la responsabilidad social hacia la cliente

la, el personal y la comunidad, para lograr un mayor desa

rrollo tanto de la empresa como de la sociedad. 

Se ha llegado a reducir la responsabilidad social de la 

empresa a buscar el mayor lucro, siendo un enfoque egois

ta, pero cada dia hay más empresarios que reconocen que 

el lucro no es todo y están cosiderando una responsabili

dad más amplia, no sÓlo con sus accionistas, personal, 

clientela y proveedores sino también con el Gobiern'o, la 

comunidad y público en general. 

Existen muchas formas de cumplir con la responsabilidad 

social, como por ejemplo la empresa debe ser eficiente, 



innovadora, productiva, debe propiciar un buen·trabajo o 

tarea motivante y retadora para todo su personal, debe e

vitar el desperdicio y los gastos de representaci6n excesi

vos, debe tener un servicio al consumidor y por supuesto 

su publicidad debe ser limpia, respetuosa y constructiva. 

Respecto a la publicidad, ésta debe ser veraz, con buen 

gusto y con respeto a su pGblico1 siendo basicamente su 

razón de ser el proporcionar información a su consumidor 

potencial acerca de la existencia de su producto, ser

vicio, espectáculo o suceeo1 de sus carateristicas, be

neficios y propiedades. Teniendo la publicidad como mi

sión el educar al consumidor sobre el uso de sus pro

ductos. 

Se ha observado la falta de respeto hacia el pGb1ico en 

general por parte del anunciante, y se trata de lograr que 

el lector y quien tenga las facualtades de lograr un cam

bio favorable en la publicidad, se conscientice de la ca

lidad de ésta, a la que dia con dia está expuesto; y que se 
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pueden realizar acciones para lograr el mejoramiento del 

contenido y mensaje de la publicidad sin modificar su e

fectividad. 

En el capítulo 1 se trata el tema de la responsabilidad 

social de la empresa, no sÓto con ella misma. sino que 

con el pÚblico en general, identificándola como una acti

vidad ineludible y reconociendo que todo empresario debe 

contribuir a que su empresa desarrolle un espíritu de 

servicio a los ~ombres que la integran y hacia la socie

dad entera. 

En el capitulo 2 se describen las decisiones a tomar para 

elaborar una publicidad efectiva. se definen los diCeren-

- tes estilos de ejecución y vehículos publicitarios. 

Se relacionan responsabilidad social y publicidad en el 

capítulo J, manejando al empresario como anunciante y de

tallando como debe ser la publicidad en ur¡taarco de ética. 

En el capítulo 4 se' presenta y se analiza un caso, en el 
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que se analizan los puntos de vista del anunciante de 

productos de- consumo duradero y del publicista que tiene 

un ideal y especificaciones acerca de la publicidad que 

elabora. 
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CAPITULO 

" RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA " 

l. EMPRESA INTEGRADA 

Las empresas se orientan hacia cuatro posibles fi1osof!as, 

la primera se enfoca a la producción, en la cual una vez 

elaborado el producto surge la preocupacio'n si es aceptado 

par el mercado. La segunda filosofía tiene una orientación 

tecnolo'gica iniciando su actividad en la investigaci¿n y 

desarrollo de productos. Y por el contrario, la tercer 

filosofía se inicia con una investigación de mercado, el 

cual ayuda a desarrollar el concepto de mercadotecnia. 

El enfoque ideal sería uno integrado, la cuarta filosofía, 

en el cual una empresa comenzara sus actividades con una 
' , 

operacion conjunta de la investigacion de mercados y la 

investigación del producto, estudiando la necesidad de 

6ste y la capacidad de elaboración, como se ilustra en la 

figura 1.1. 
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INVESTIGACION 

DE 1CAOOS 

J. Y D.DE 
PROIJJCTOS 

Figura 1.1. 

E RESA INTEGRADA 

- PROOOCCION - PRO.'IOCION- VENTAS 

El sistema integrado es un sistema abierto, en el que exis

te una retroalimentacio'n entre los elementos: al momento de 

investigar el mercado, se inve-3tfga y desarrolla el producto 

neceaar~o para satisfacer la necesidad detectada. Un<t voz 

que se tiene se consulta con producción para conocer lafi 

posibilidades y capacidades para eleborarlo. A la vuz que 

se cuenta con esta informaci¿n se define la estrategia de 

promocio'n a seguir, en base a los resultados de la inves

tigacicin de mercados, y la capacidad de ventas. 

Con la aplicaciÓn de éste sistema se evita la producci6n 

de artículos innecesari-os o productos dcmasiadu complejos 

que no ser¿n adquiridos por el mercado, elevando asi el 

(1) HUGHES G. DAVID, "Mercadotecnia", Plancacion Estrate
~ica, Addison-Wesley iberoamericana. Mcx. D.F., pag. s. 
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costo de promociÓn y ventas. Brindando a consecuencia del 

uso de éste sistema, un mayor servicio y satisfaccioñ a 

los consumidores y obteniendo así, con un producto dtil, 

una mayor participacidn de mercado y un beneficio económi

co y social tanto para la empresa como para los consumido-· 

res. 

Es indispensable, que las empresas, produzcan los productos 

o servicios adecuados, para satisfacer las necesidades de 

los consumidores, aprovechando al máximo los recursos ma

teriales, humanos y económicos con que cuenta, para brin

dar una mejor calidad y cantidad de productos, a un precio 

justo, con la finalidad de alcanzar el beneficio antes men

cionado. 

2. RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA 

Las empresas son creadas para satisfacer las necesidades 

de la sociedad, con objetivos económicos y sociales, logra

dos a traves de la produccidn eficiente de satisfactores. 

Los objetivos antes mencionados son: 
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1. " Obtener un valor agragado que permita rnmuncrd r a-

decuadamente al trabajo y al capital. 

2. Satisfacer las expectativas del consumidor. 

3. Promover activamente un clima que permita el desarro

llo de sus hombres y su realizacion personal. 

4. Buscar que al actuar dentro de la sociedad, no sola-

mente respete sus valores sino que los promueva acti-

vamen te." ( 1 ) 

Al cumplir o no con este Último objetivo las empresas son 

responsables de las condiciones de vida que existen en el 

mundo. 

Las empresas juegan un papel muy importante en el cambio 

de estilo de vida de la sociedad, son un factor cscnci.ll 

de innovación y de creatividad. 

Actualmente la responsabilidad social es una exiguncia 

ineludible, el ser socialmente responsable significa res

ponder ante la sociedad de las repercusiones sociales de 

las propias iniciativas y del ejercicio de la propia liber-

(1) SERVITJI:: ROBERTO, "La Empresa y Los Desafios Del Desa
rrollo''; Revista Istmo #117, Hex. 1978, pag. 27 
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tad. La empresa, en sí misma, es una manifestación de res-

ponsabilidad social, al producir satisfactores, al crear 

fuentes de trabajo y al cooperar con el desrrollo económico 

del pa!s. El progreso social es imposible sin la empresa. 

La responsabilidad social seftala una tarea esencial, urgen

te e innegable, la cual comienza con un cambio en la con

ciencia empresarial, a trav~s de un proceso de reflexión 

con el cual se definirán procedimientos para implantar y 

ejercer unos principios verdaderos y justos, 

RESPONSABILIDAD SOCIAL LIMITADA 

En base a cómo los empresarios ven la responsabilidad so-

cial de la empresa1 se pueden dividir en dos grupos: aque-

llos que sostienen que la ~nica responsabilidad social de 

la empresa consiste en satisfacer las necesidades de los 

consumidores, con una utilidad para la empresa y el de a

quellos que creen· que la empresa tiene otras obligaciones 

d- servicio a la sociedad, 

El primer grupo considera tener una responsabilidad social 
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1imitada basada en los siguientes puntos1 

l. E1 interés personal es el principal motivador. 

2. El asignar eficazm~nte los recursos brinda una pros-

peridad material. 

3. La libertad de accidn del sector privado puede ser 

coartado por expandir el poder privado a aspectos 

sociales. 

4. Los empleados manejan la empresa a favor de los duc-

~os de1 capita1. 

Concentrando tan sólo su responsabilidad social a cumplir 

con la ley y con las normas de étJca, a competir con lual-

tad y a conservar 1a empresa estable y produc~iva. 

La persecueidn del interés económico es el dnico camino 

para alcanzar el bienestar social; idea que en nuestros 

dias predomina. 

Concentrándose en que 1a dnica responsabilidad social de 

las empresas es el buscar mayor 1ucro, justificándolo con 

la siguiente expresid'nt· "Se beneficia más quien mejor sirve 

y sirve mejor quien más se beneficia." {l) 

{l) SERVITJE LORENZO, "La Sociedad Contemporánea y El Em
presario", Ed. Limusa. Mex. D.F., 1981, pag:. 29. 

10 



2.2. RESPONSABILIDAD SOCIAL AMPLIA 

El segundo grupo de empresarios cree tener una responsabi

lidad social más amplia que sólo la econdmica, idea basada 

en• 

l. La intervención del estado ha afectado los principios 

de interés personal y de competencia, los cuales ri

~en el mecanismo del mercado. 

2. La sociedad y el estado tambien influyen en la con

ducta de la empresa. 

3. La.em~rcsa ha sido responsable de varios problemas, 

~ue nno~a re~e,~tan ro~ corregidos. 

4. La e:?1:,ire5:, d~bc ac":.·Jar ante la presi6n de los proble

mas sociales. 

s. El ayuciar a r-::solver prc.blemas sociales redundara 

t~nto en la socied~d como en la comunidad empresarial. 

Hoy dia las ernpresa3 reconocen tener una responsabilidad 

m~s amplia. ~~sólo ccn sus accionistas, personal y clien

tela sino q1..:c., ta1:1biér: con la comUnidad. 
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Las empresas han tomado diversas decisiones acerca de cómo 

cumplir con su responsabilidad social haccia al estado y 

la comunidad· en la que operan; como por ejemplo cooperar 

en la lucha contra la contaminación, en no subir sus pru-

· cios o limitar sus utlidades. 

El que la empresa tenga carácter esencialmente social no 

implica de ningun modo que sea p~blica, ya que la finali

dad de la empresa privada no solo es privado sino que tiana 

una funcidn social. 

J. ALCANCES DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA 

El ~ue la empresa tenga una responsabilidad social no im

plica que no pueda o deba buscar altas y buenas utilidades, 

el que las obtenga proviene d~ la adecuada combinación de 

esfuerzos humanos y recursos materiales y económicos; que 

es la recom?ensa por un.:1 mejor prestación do scrviciui; a 

la sociedad. 

Las empresas deben contribuir, en la medida que sus utili-
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dades se lo permitan, a ayudar a obras asistenciales, cul

turales y cívicas, las cuales tienen un beneficio econdmico 

para las empresas y un servicio a la comunidad. 

Cumpliendo no sólo con producir eficientemente y satisfacer 

las necesidades del consumidor, sino que brindando un bene

ficio social a la comunidad en la que se desarrollan. 

4. ACCION INELUDIBLE DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL AMPLIA 

La sociedad debe ayudar a fortalecer a la empresa, y ésta 

a su vez lograr que los accionistas y trabajadores se in

volucren para hacerla más eficiente y productiva, es ne

cesario que la empresa se valore y conozca su tarea funda

mental de satisfacer las necesidades humanas y de cooperar 

en el desarrollo del hombre. 

Todo ésto se logra, después de haber reconocido que la res

ponsabilidad social amplia es ineludible, que la sociedad es

pera algo mas que el suminstro de bienes económicos. 

Lorenzo Servitje opina que existen diversas formas de cum-
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plir con la responsabilidad social, como por ejemplo1 la 

empresa debe sor eficiente. innovadora, productiva, debe 

evitar el desperdicio, los gastos de representación excu-

sivos, debe debe tener un servicio al consumidor y por su

puesto su publicidad debe ser limpia, respetuosa y cons

tructiva. Debe ser sensible para lo que la sociedad pida 

en materia de política laboral. de compras, competencia y 

cuidado del medio ambiente. Puede ayudar a escuelas, cam

pesinos y otras obras benéficas simiarcs, logrando una res

ponsabilidad social hacia la comunidad y hacia los integran

tes de la empresa. Obteniendo asi personal _ontusiast~. or

gulloso de pertenecer a ella, logrando una mayor producti

vidad. 

La responsabilidad social no es sólo colaborar con lo antes 

men~ionado, sino que la empresa debe procurar que exista un 

modio ambiente do trabajo favorable para sus empleados, con

siderándolos como sores humanos, respetar su individualidad 

y dignidad humana, brindar la seguridad e higiene noccsarlas 

en el trabajo, proporcionar cursos adecuados de capacitacidn 
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al persona11 pagar los salarios justos y en general cumplir 

con la ley laboral. 

También debe cumplir con el pago de impuestos, pago de la 

participación de utilidades, debe contar con los diferentes 

registros, permisos y observaciones oficiales. Debe fabri

car y vender productos de calidad, a precios justos, los 

cuales realmente satisfagan una necesidad, debe competir 

con lealtad, con una publicidad limpia, respetuosa y veraz, 

exaltando las características propias de sus productos. 

Debe tener como objetivo la permanencia para seguir siendo 

fuente de trabajo, generador·de satisfactores y proporcio-

nar un servicio a la comunidad. Debe generar un ciclo: la 

empresa invierte en la produccidn de satisfactores los cua

les serán adquiridos por consumidores en general y por los 

mismos trabajadores con lo cual la empresa obtendrá utilida

des que debe emplear para su crecimiento, desarrollando nue-

vos productos y continuar con el ciclo. 

la figura 1.2. 

Como se muestra ·en 
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Figura 2.1. 

r--- EMPRESA ~ INVERSION 
trrILIDADES '\ 

L PRO~O J SERVICIOS 

CONSlMIDOR&S m 
GENERAL Y 
TRAB.\JAOORES 

Ee conveniente mencionar el principio de Suboidiaridads 

Ayudar el capaz al incapaz a dejar de merlo1 ea este ca•o la 

empresa, que es una unidad establecida, fuerte y capaz debe 

ayudar a los individuos, tanto consumidores como trabajado

res, a superarse, a lograr un desarrollo integral y a ser 

seres productivos para la sociedad en la que se desarrollan. 

Y si la empresa es socialmente responsable motivar6 a los 

consumidores a adquirir sus productos, lo cual fortalecerá 

el desarrollo y crecimiento de la empreaa y de la co•unidad 

a través del uso adecuado de satisfactorea 

En el mundo actual es necesario que surjan e•preaaa con 

hombres conscientes de que deben cumplir con un •ervieio 
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y tener una responsabilidad social hacia la comunidad en

tera para lograr un desarrol1o y beneficio mutuo. 

17 



C A P I T U L O 2 



CAPITULO 2 

" PUBLICIDAD " 

l. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD MODERNA 

Desde que el hombre empezó a producir más productos que los 

que él mismo pod{a consumir, se presentó la oportunidad de 

intercambiarlos y para lograr dar a conocer sus productos 

necesitaba de la publicidad, ya fuera colocando anuncios 

con la imagen del producto o a travéa de pregoneros. Se 

han encontrado vestigios de publicidad que datan de varios 

miles de años de antigUedad, en los cuales se anunciaban di

versos acontecimientos y ofertas. Siendo el primer testi

monio do publicidad una tablilla de barro de Babilonia, que 

data aproximadamente del año 3000 A.C. con inscripciones 

para un comerciante de ungüentos, un escriba y un zapatero. 

Se descubrió que los romanos pintaban paredes en las que 

anunciaban los torneos de gladiadores; los fenicios pin

taban murales para promover sus mercancias y en Pompeya 
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se encontrd un mural en el que se elogia a un politice y se 

pide votar por él. 

Los.pregoneros predominaban en Grecia, recorrían las calles 

de Atenas anunciando la venta de esclavoe, ganado y otros 

bienes. 

Otro tipo de publicidad empleada era el de la marca, que 

le ponían los artesanos a sus artículos individuales, la 

cual fue adquiriendo mayor importancia al irse centralizán

dose la producción y al ser más distantes los mercados. 

Con la invención de la imprenta en 1450, la publicidad su

frió un gran impulso y se logrd desarrollar,ra'pidamente; 

apoyada a su vez con la publicación del primer periódico 

en inglés en 1622. 

Para loe siglos XVII y XVIII, época de gran analfabetiamo, 

los mesones y tabernas competían creando letrero• atracti

vos que pudieran ser facilmente reconocibles. 

A finales del siglo XIX, durante la revolucidn industrial 
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se encontrd un mural en el que se elogia a un politico y se 

pide votar por él. 

Los pregoneros predominaban en Grecia, recorrían las callea 

de Atenas anunciando la venta de esclavos, ganado y otros 

bienes. 

Otro tipo de publicidad empleada era el de la marca1 que 

le ponían loe artesanos a sus artículos individuales, la 

cual fue adquiriendo mayor importancia al iroe centralizán

dose la producción y al ser más distantes los mercados. 

Con la invencidn de la imprenta en 1450, la publicidad su

frió un gran impulso y se logró desarrollar ,ra"pid.imente 1 

apoyada a su vez con la publicación del primer periódico 

en inglés en 1622. 

Para los siglos XVII y XVIII, época de gran analtabeti•mo, 

los mesones y tabernas competían creando letreros atracti

vos que pudieran ser tacilmente reconocibles: 

A finales del siglo XIX, dur•nte la revolucidn industrial 
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estadounidense1 la creciente clase media, la producción en 

masa, el progreso de los transportes y las prensas de im

presión de alta velocidad se combinaron para dar lugar a 

la mercadotecnia y publicidad moderna. 

Durante los áños compren~idos entre 1900 y 1920, introdu

jeron restricciones y reglamentaciones legales a la publi

ciada, y conociendo el gran poder de la publicidad, las 

industrias comenzaron una autorregulación1 y ésta época se 

caracterizó por un sentido de profesionalismo en publici-

dad. 

El período comprendido de 1950 a 1975 fue de consolidación 

y crecimientor siendo la televisión y el procesamiento 

electrónico de datos, los dos avances más importantes de 

ésta época. 

" La nueva tecnología de la comunicación, tan sólo un sueño 

hace diez años, hoy es una realidad. con ella vienen opor

tunidades y responsabilidades que los anunciantes de épo

cas anteriores no podlan haber imaginado." (1) 

ll} KLEPPNER OTTO, •Publicidad", Novena Edición, 
Prentice Hall, Mex. 1988, pag. 21. 
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lolo ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO 

En México la publicidad tiene sus origenes en los pochte

cas, primeros comerciantes organizados, expertos conoce

dores de los deseos y necesidades de sus posibles compra

dores, haciéndoles atractivos los productos que vend!an. 

La comunicación sufre un cambio radical con la llegada de 

la imprenta, -pero tan sólo en beneficio de unoa cuanto•, 

ya que la •ayor!a de la población era analfabeta. 

Todos loa anuncios publicados, hasta la primera mitad del 

siglo XIX, eran gratuitos ct>n el fin de atraer clientes o 

servicios por parte de los editores. 

En el año de 1850 se desarroll~ la primera campaña publi

citaria y la primera tarifa de publicidad, para que en 

1868 se fundara la primer agencia central de anuncios." 

2. PUBLICIDAD 

Los expertos en la materia han definido a la publicidad de 

muy variadas maneras, pero toda• en e•encia contienen ele-
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mentos similares. 

De varias definiciones Laura Fischer resumid" la siguientet 

" Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de 

tlfcnicas creativas para diseñar comunicaciones persuasivas 

·e identificables, trasmitidas a través de los diferentes 

medios de comUnicación1 pagada por un patrocinador y diri-

gida a uns persona o grupo, con el fin de deaarrollar la 

de•anda de. un producto, servicio o idea."(l). 

Otra definición clara de publicidad consiste ens Es una 

comunicacio'h masiva, impersonal, pagada, con el objeto de 

lograr una transacción a través de AIDA con un pdblico 

Ea conveniente explicar el término AIDA presentado en la 

definición1 

(1) FISCHER LAURA, 
Mex. 1987, pag.~316. 

A 

I 

D 

A 

ATENCION 

INTERES 

DESEO 

ACCION 

"Mercadotecnia" , Ed. Interamericana, 
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Los anuncios deben en esencia buscar despertar estas cua

tro actitudes en los posibles consumidores, no siempre el 

anuncio contiene todos, puede contener uno pero es nccesa-. 

rio realizar el conjunto de anuncios para llamar la aten

ción, en seguida despertar el interés, lograr que pdblico 

tenga el deseo y finalmente motivar a que actúe a efectuar 

la realización de la compra del producto o servicio. 

Puedo resumir, como definición de publicidad la siguiente& 

Es una actividad creativa, que por medio de una comunicacidn 

masiva, pagada e impersonal, dirigida a un grupo determina

do de personas, - \~~ persig~e despertar en ellos, la aten

cion, el interés, el deseo y la accioñ de compra. 

No sólo invierten en publicidad las firmas comerciales, 

sino que también los museos, asociaciones de actividades 

sociales, y el mismo gobierno que tratan de dar a conocer 

sus objetivos y causas a diversos publicas meta. 

El presupuesto de publicidad generalmente se distribuye 

entre diversos tipos de medio de comunicación •aaiva, como 
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so.n revistas, prensa. radio, televisión, anuncios al aire 

libre, correspondencia directa y anuncios en autobuses 

y circulares. 

La publicidad puede tener diferentes objetivos como son: 

de un modo muy general: la creación de una imagen durade

ra de la empresa, (publicidad institucional), creación 

duradera de una determinada marca, ( publicidad de marca), 

anuncio de una barata especial, (publicidad de barata), 

difusidn de informacion sobre una barata, servicio o a

contecimiento, (publicidad clasificada) y la defensa de 

una causa, ( publicidad de defonsa). 

La publicidad es un medio muy eficaz para divJgar mensa

jes, las empresas la utilizan de diversas maneras, de

pendiendo del tamaño de la empresa y con que cantidad de 

recursos cuenta, por ejem~lo en las empresas pequeñas, 

un miembro del departamento de ventas se encarga de ella 

en colaboración de una agencia publicitaria. Las compa

ñías grandes cuentan con un departamento de publicidad, 

el cual elaifora un presupuesto de publicidad, aprueba o 
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no los anuncio~ y campañas propuestas por las agencias y 

dirige la publicidad por correspondencia directa, Cxhibi

ciones de los distribuidores y otras promociones que no 

lleva a cabo la agencia. La mayoría de las compañias 

utilizan los ·servicios de las agencias, ya que brindan 

ventajas atractivas y cuenta~ con una reconocida experien

cia. 

2.1. CLASJFICACJON DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS 

Todos los anuncios publicitario• son clasificables por 

su límite geogr~fico, por su contenido, por sus ~aracto

rísticas psicológicas, por el fin que se proponen, por 

el público al que va dirigido y por el patrocinador. 

De manera más explicita, los incisos de los puntos antes 

mencionaos son1 

l. Por su Límite Geográficos 

- local 

- regional 

- nacional 

- internacional 
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Depende del nivel de cobertura que tenga el medio de co

municacioñ utilizado. 

2. Por su Contenidos 

- marca 

- producto o servicio 

- institucional 

J. Por sus características Peicológicaes 

- racional 

- emotivo 

- mixto 

4. Por el Fin que se Persigue: 

- acción inmediata 

- memorable 

5. Por el-Pdblico al que· va Dirigido: 

- consumidores 

- intermediarios 

6. Por el Patrocinador: 
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- de productor 

- de intermediario 

- cooperativa 

2.2. FORMAS DE PUBLICIDAD 

La publicidad se debe adecuar al momento que estd viviendo 

el producto dentro del sistema de distribucidn, t'eniendo 

que ir ajustándose a los objetivos inmediatos en cada pun

to dol canal de mercadotecnia. 

La publicidad mueve los productos a lo largo del camino, 

desde el punto donde se ta~rica hasta el punto en el que 

el usuario lo compra, dando luga~ a diferentes formas de 

publicidad1 

Publicidad para el Consumidor 

+ Publicidad Nacional 

+ Publicidad Detallista 

+ Publicidad de Producto Final 

+ Publicidad de Respuesta Directa 
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Publicidad para los Negocios y las Profesiones 

+ Publicidad comercial 

+ Publicidad Industrial 

+ Publicidad Profesional 

+ Publicidad Institucional 

Publicidad para el Consumidor 

+ Publicidad Nacional 

No tiene car~cter geográfico, sino que indica una publicidad 

que se hace el propietario de un producto o servicio de 

marca de fábrica, vendido a través de varios distribui

dores o tiendas. 

El propdsito de la publicidad nacional es hacerle conocer 

al consumidor el nombre del producto o servicio, sus usos, 

beneficios y busca establecer una demanda para un producto 

especialmente vendido en tiendas de autoservicio, no mues

tra precios especificas, ni direcciones en donde poder ad

quirir el producto. 
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Como por ejemplo: la publicidad realizada por las empre-

sas que producen productos de consumo popular y sen ven

didos a través de tiendas de autoservicio. 

+ Publicidad Detallista 

La publicidad detallista ne sólo trata de vender un pro

ducto, sino que anima al consumidor a adquirirlo en una 

tienda espec!fica1 debe darle al comprador una raz6n para 

que compre en una s6la tienda. La publicidad detallista 

recalca el precio, da a conocer el horario de la tienda, 

pcliticas de crédito y demás información que la d~stingue. 

Por ejemplo los anuncios realizados por tiendas do auto

servicio indicando qué productos tienen en barata, qué 

porcentaje de descuento ofrecen y la vigencia do la 

oferta. 

+ Publicidad de Producto Final 

Esta se encarga de alentar la demanda del consumidor de 

ingredientes que están incorporados en la fabricaci6n de 
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otros productos. La publicidad de producto final es una 

variante de la publicidad nacional, la cual le pide al 

consumidor que compre un producto por el nombre. 

Por ejemplo se puede mer1eionar a las empresas que produ

cen un producto que ser~ utilizado en la fabricación de 

otros productos, como por ejemplo el teflón, el dacrón. 

Existiendo un gran esfuerzo de ventas para inducir a los 

fabricantes a comprar y usar el producto en su propio 

articulo elaborado, y beneficiarse por el hecho de que el 

nombre del primero, que ya es conocido por el público, 

aparezca en sus etiquetas. 

+ Publicidad de Respuesta Directa 

La publicidad de respuesta directa es la empleada en la 

mercadotecnia directa, la cual consiste en vender pn pro~ 

dueto de distribuidor a consumidor sin pasar por los ca

nales al detalle, siendo la conveniencia su principal ven

taja, haciendo los pedidos por teléfono, largas distancias 

gratis y tarjetas de crédito. 
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Por ejemplo hacer el pedido enviando una solicitud por 

medio del correo, en la cual se indica el número de tar

jeta de crédito a la que cargan la venta. 

Publicidad Para ·Los Negocios y Las Profesiones 

La publicidad puede describir anuncios y promociones espe

ciales para el consumidor,puede hablar del é~ito que ese 

producto tiene con el pdblico y con otros detallistas. 

Por ejemplo la publicidad realizada p~r los fabricantes de 

productos, dirigida. a través de periddicos especializados 

hacia las grandes cadenas ~e tiendas1 especificando infor

mación en general del producto. el precio y el empaqueta

do. 

+ Publicidad Industrial 

Es dirigida a fabricantes y productores a trav6e de revis

tas industriales. Los anuncios tienen un texto técnico, 

reCa1ca la economía de combustible, mantenimiento y de~ás 

características del producto. 
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La labor de la publicidad industrial consiste en estable

cer una imagen de calidad y reconocimiento de nombre para 

un producto. 

Como por ejemplo la publicidad realizada por los tabrican

tes de maquinaria, equi~o, materia prima y componentes, 

dirigida a otros fabricantes a través de revistas indus

triales. 

+ Publicidad Profesional 

Dirigida a les profeednales a través de publicaciones es

pecializadas e por corree directo, a quienes recomiendan 

el consumo de ciertos productos, por ejemplar les médicos 

recomiendan a los pacientes el uso de determinado prcducto1 

también los arquitecto3 suelen indicar claramente el mate

rial requerido. 

+ Publicidad Inatitucional 

Publicidad Institucional o corporativa, tiene por objeto 

crear imagen, informar que sus investigaciones ayudan a 
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resolver ciertos problemas sociales o ambientales, suele 

recalcar la calidad de sus productos. La publicidad ins

titucional difiere de los otros tipos de publicidad ya 

que aparecen en medios de comunicación para consumidores 

de escala alta y está dirigida a una audiencia más amplia. 

3. PRINCIPALES DECISIONES RELACIONADAS CON LA PUBLICIDAD 

Las empresas deben tomar decisiones trascendentales con 

respecto a la estrategia de publicidad a seguir en un pe

riodo determinado. Estas decisiones comienzan desde el 

establecimiento de objetivos y llegan hasta los mdtodos 

de evaluacidn de la campaña publicitaria. 

En la figura 2.1. se especifican las cinco decisiones a 

tomar y la relación que existe entre ellas. 

3.1. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS 

En base a las decisiones tomadas acerca del mercado meta, 

( Aquel conjunto de consumidores con caracter!sticas si

milares, hacia quienes el esfuerzo de mercadotecnia va • 

ir dirigido}, posicionamiento en el mercado,(" planeación 
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e-. 

"ESTABLECIMIENTO DE 08JETIVOS 

Objetivos 
de las comunicaciones 

l 
OECISION SOBRE EL PRESUPUESTO 

Método de factibilidad 
Porcentaje de ventas 
Paridad competitiva 
Objetivo y tareas . 

1 1 
Ut;CJ.SION SOBRE EL MENSAJE OECISION SOBRE LOS MEDIOS 

Generacidn del lm!lnsaje 
Evaluaci6n y seleccioh 

Alcancc,frecuencia e impacto 
Principales tipos 

del 111ensaje Veh!cutos especificas 
Realizacidn del ~nsaje Frecuencia v tic~ 

' ' 
l 

EVALUACION DEL PROGRAMA DE PUBLICIDAD 

Efecto sobre 
las ccnunicaciones " ( 1) 

Figura 2.1. 

(1) KOTLER PHILIP, "Fundamentos de Mercadotecnia", Prentice 
Hall, Mex. 1986, pag. 409 
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de un producto para que ocupe un lugar central, claro y 

destacado en el mercado y en la mente de los consumidores 

a que se destina")(!), y la mezcla de mercadotecnia,("con

junto de variables controlables de mercadotecnia que una 

empresa combina para obtener la respuesta que desea del 

mercado meta")(2), se van a definir y establecer los ob

jetivos de la campaña publicitaria ("_es un esfuerzo es

pecifico de publicidad en beneficio de un producto o ser

vi~io particular)(3). 

Y dependiendo de los objetivos que se pretendan lograr •e
rá el tipo de publicidad que utilice la empresa. 

3.1.1. POSIBLES OBJETIVOS 

como se dijo anteriormente la publicidad depende de los 

objetivos, el tipo de publicidad empleada para alcanzar el 

primer grupo de objetivos, es publicidad informativa, la 

cual tiene gran importancia en la etapa de introduccion 

de un producto y para crear una demanda primaria. 

(1) KOTLER PHILIP, "Fundamentos de Mercadotecnia", Prentice 
Hall, Hex. 1986, pag 630. 
(2) IDEH 
(3) KLEPPNER OTTO, "Publicidad", Prentice Hall, Novena ed. 
Hex. 1988, pag.669 35 



Estos objetivos pueden ser1 

Dar a conocer un nuevo producto al aercado o re-

co•endar usos de uno ya existente. 

Dar a conocer al mercado un cambio de precios. Ex

plicar como funciona el producto. 

Describir los aervicios disponibles. Corregir im-

presiones errdneaa o atenuar los teaores a loa con

sumidores. 

Crear una imagen de 1a empreaa."(l) 

El segundo grupo de objetivos son logrados a través de la 

publicidad persuasiva, la cual es muy importante en la e

tapa de creci~iento, para lograr la demanda selectiva, pa

ra distinguir características del producto con las de la 

coapetencias 

Crear preferencia y lealtad a la marca (grado en 

que un consumidor adquiere cierta marca sin exami

nar las alternativas). Alentar el ca~bio a la pro

pia marca. 

(1) KOTLER PHILIP, "Fundamentos de Hercadotencia", Prentice 
Hall, Hex •. 1986, pag. 413. 
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Cambiar la percepción de los c1iontes acerca de los 

atributos del producto. Convencer al cliente de 

que haga la compra inmdediata. 

Convencerlo de que reciba la visita de un vendedor." 

( l J • 

El tercer grupo de objetivos pueden ser logrados a través 

de la publicidad de recordatorio, la cual alcanza gran tras

cendencia en la etapa de madurez, ya que hace que el consu-

midor siga pen~ando en el producto. Siendo estos objeti-

VOSI 

Recordar a los consumidores que posiblemente ne-

cesiten pronto el producto. 

Recordarles donde pueden adquirirlo, mantenerlo en 

su mente en la temporada en que no lo usan •. 

Hacer que el producto sea una de sus ideas y preo

cupaciones más importantes." ( 2). 

(l) KOTLER PHILIP, "Fundamentos de Mercadotecnia", Prentice 
Hall, Mex. 1986, pag. 413. 
(2} IDEM 
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3.2. DECISION SOBRE EL PRESUPUESTO 

Las empresas siguen diversos criterios para establecer un 

presupuesto adecuado a sus necesidades. Estos criterios 

son: 

Asignar a publicidad una cantidad permisible para 

la empresa. 

La paridad co~petitiva, dependiendo de lo que gaste 

la competencia o la industria será lo que gaste la 

empresa. 

Estableciendo un porcentaje de las ventas. 

Un porcentaje fijo en base a las utilidades. 

Por objetivos y tareas que se tienen que cumplir. 

3.3. DECISION SOBRE EL MENSAJE 

Una vez establecidos los objetivos y el presupuesto, la 

siguente decisión consiste en idear una estrategia crea

tiva, la cual consta de tres etapasa 

l. GENERACION DEL HENSAJEa Las personas encargadas de 
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éste punto siguen Varios métodos para producir ideas pu

blicitarias y alcanzar los objetivos establecidos, ya sea 

platicando con los consumidores o imaginando las reaccio

nes de ellos con los posibles diferentes mensajes. 

2. EVALUACION Y SELECCION DEL HENSAJEJ Al evaluar loa 

mensajes se debe observar que comuniquen algo agradable 

o interesante del producto, algo exclusivo o característi

co que lo diferencia de la competencia y el mensaje debe 

ser crelble .· 

3. REALIZACION DEL MENSAJE: El impacto del mensaje no 

sd10 depende de lo que se diga sino de cómo se diga, sien

do un punto decisivo para la publicidad de productos muy 

similares. 

3.J.1. ESTILOS DE EJECUCION 

La realización del mensaje debe de contener un estilo, 

tono, texto y un formato que vayan de acuerdo a la imagen 

que se quiere crear del producto y de la empresa. 
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Como por ejemplo de estilos se pueden considerar los si

guientes t 

l. Una escena de la vida realt se muestran personas en 

situaciones normales y cotidianas. 

2. Estilo de vidat señala que el producto corresponde 

a un estilo de vida determinado. 

J. Fantasia: crea una fantasia alrededor del producto 

o de su uso. 

4. Estado de ánimo o imagen1 da origen a un estado de 

ánimo o a una imagen en torno al producto. 

·S. Musical: presenta varios individuos o dibujos anima

dos cantando una canción relacionada con el producto. 

6. Símbolo de personalidadr se crea un personaje que 

encarna el producto. 

7. Conocimiento técnicot muestra la experiencia y capa

cidad técnica de una empresa en la elaboración del 

producto. 

e. Pruebas científicas: presenta datos científicos o es

tadísticos que corroboran el hecho de que se prefiere 
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determinada marca. 

9. Pruebas testimoniales1 presenta una fuente de mucha 

credibilidad que hable a favor del producto. 

El tono debe ser apropiado al producto y al estilo estab1e

cido, en cuanto a las palabras o texto deben de captar la 

atención del público y deben ser de fácil retención. 

EO cuanto a la creatividad se puede decir que es un aspec

to muy importante, pero el que un anuncio sea creativo no 

implica que sea eficiente, se debe buscar el realizar anun

cios sencillos, claros, de frecuencia y tamaño adecuados, 

y por supuesto es muy importante el medio seleccionado. 

De las palabras utilizadas, o mds Comunmente conocidos 

como texto, es conveniente que se utilicen palabras corta•, 

concretas y familiares, se debe presentar un beneficio del 

producto al inicio del anuncio. 

El texto está sujeto a una serie de condiciones1 
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l. El propósito del anuncios por qud va a afectar el 

encabezado y la terminación del anuncio. Prop0Bitos1 

Para recordar la marca; tiene que ir ésta en el 

encabezado, repetida en el anuncio y al final. 

Venta directa: en el texto es esencial poner el 

tiempo limite a la oferta, un cupdn, en éste caso 

no es tan importante resaltar la marca. 

Identificació'n y deseo; es importante presentar el 

producto y terminar con el lago o marca en gran 

tamaño y utilizar muchos adjetivos emocionales. 

2. La actitud del auditorio: 

De interés: 

formación 

y cuando existe, es necesario dar in-

De indiferencias siendo éste el caso más usUal, el 

texto debe ser emotivo, objetivo y veraz. 

Negativa: el texto tiene que ser racional, de buen 

gusto y sobri•, tratando de ganarse la confianza. 

3. Medio utilizados 

Radios es mas liberal en cuanto al uso de las pa-
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labras, se pueden utilizar canciones, dramatizaciones, 

modulación de voz y uti~izar, inclusive, palabras 

mis sofisticadas, es más importante lo que se dice 

que cómo se dice. 

Prensar en éste medio el encabezado es fundamental, 

utilizar pocas palabras pero enviar el mensaje, uti

lizar diferentes tipografías, es necesario cuidar el 

uso de las palabras. 

- TelevisiÓnJ en éste medio afecta m'a lo que se ve 

que lo que se oye o escuche, en éste es más importan

te el arte que el texto, se debe buscar con la ima

gen o sonido mantener ta atención. 

Espectacutaresr es importante et encabezado y la 

imagen, no deben tener texto. 

4. La naturaleza del auditorior 

A hombres, mujeres,niños. 

A especialistas de la materia o neófitos. 

- A personas divididas por regiones. 

El lenguaje del mensaje, tipo de persona que anuncia. 
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5. Que· se anuncia; 

Productos·de consumo; el texto debe ser emotivo y 

tiene que destacar una ventaja competitiva del pro

ducto. 

productos industriales; hay que hacer una descrip-

ción de su uso y~ de_ las ventajas que tiene. 

Serviciar se debe apoyar en el texto con promesas 

positivas, como el servicio es intangible es nece

sario hacerlo tangible. 

6. La competencias 

Es usual copiar lo que hace la competencia, pero no es 

recomendable porque se puede apoyar a la competencia. 

A la organización del encabezado, ilustració~, texto y lo

gotipo, elementos de un anuncio, se le conoce como "layout" 

o formato. 

El término "layout" significa la apariencia t~tal del a

nuncio, su diseño, la composición de los elementos, dise

ño en general.de un anuncio, el color tiene que ir de acuer

do al producto, se utilizan los colore• para llamar la 
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atención, para presentar real!sticamente el producto, para 

resaltar elementos específicos dentro de un anuncio y le 

da un estilo a éste con su propio lenguaje psicológico. 

Una meta del "layout" consiste en hacer que el anuncio se 

destaque entre todos los demás anuncios del medio y más 

de productos similares. 

En cuanto al "layout" es recomendable! presentar fotogra

fías de alto contraster sin fondos que distraigan la aten

ción del producto, utilizar una o pocas imagenes y una tipo

grafía legible. 

J.4. DECISION SOBRE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS 

La siguiente decisión a tomar es referente a los medios 

publicitarios, decidir sobre el que satisfaga de mejor 

manera las necesidades de publicidad y cumpla los objeti

vos previamente establecidos. 

Antes de seleccionar el medio adecuado,, es indispensable 
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determinar él alcance, la frecuencia o la continuidad. 

" El alcance se refiere al número total de personas a las 

cuales se dirige el mensaje, la frecuencia se refiere al 

número de veces que ése mensaje se entrega dentro de un 

lapso dado. y la continuidad se refiere al período de tiem-

po en que corre un programa."(l) 

Sdlo los grandes anunciantes son capaces de recalcar los 

tres factores antes mencionados, o de distribuir de una 

manera mas eficiente su dinero. 

J.4.1. TIPOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS 

Los principales medios de comunicacidn masiva utilizados 

por la publicidad son1 

Televisión 

Radio 

Prensa y Revista 

En cuanto al comercial de telcvisio~ se puede decir que 

{l) KLEPPNER OTTO, "Publicidad", Prentice Hall. Hex.1988, 
pag. 145. 
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consta de dos partes; el video, parte visual que s~ve !.npan

talla, y el audio, compuesto por palabras, música y otros 

sonidos, en televisión es más importante lo que se ve 

que lo que se escucha, siendo muy importante el arte,de

jando en segundo lugar el texto, se debe buscar mantener 

la atencidn y el interés del pdblico a través del uso de 

imagenes y de sonidos. 

En el radio el comercial es más liberal, en cuanto al uso 

de palabras, se pueden utilizar canciones, dramatizacio

nes, con el fin de despertar la imaginación del radioes-

cucha a través del uso de sonidos. Es usual crear una can-

cidn para el eslogan del producto, la cual ayuda a iden

tificar el producto y hace que el mensaje se recuerde. 

En prensa y revista es recomendable destacar el encabe

zado, el cual atrae al lector, destacando una caracterie

tica o beneficio del producto, hay que utilizar diferen

tes tipografías para resaltar puntos específicos, es vital 

cuidar el uso de las palabras. 
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TELEVISION 

Ventajas: 

l. Llega a todos los estratos sociales y econd

micos del pais. 

2. 

3. 

4. 

ldentificacidn por medio del color de los 

productos en el mercado. 

Combina imagen y sonido. 

Capta los sentidos. 

Desventajas: 

RADIO 

Ventajass 

l. Mensaje no permanente, fugaz y breve. 

2. Costo global alto. 

3. Existe desconfianza debido al uso de efectos 

en éste medio, siendo mas creíble lo escrito 

que lo verbal. 

l. Bastante económico en comparación con otros 

medios. 
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2. Es adaptable, facilidad de modificar el men-

saje, 

J. Mayor difusioñ. 

4. Selectividad geográfica. 

s. Selectividad desde el punto de vista socio

cconofuico. 

Desventajas: 

PRENSA 

Ventajas: 

l. Uso unicamcnte del audio. 

2. Exposición fugaz. 

J. Atención limitada del oyente por realizar o

tras actividades. 

l. Selección del momento más oportuno. 

2. Valor testimonial. 

J. Publicación frecuente. 

4. Leído por varias personas. 

s. Flexibilidad geográfica. 

6. Excelente credibilidad. 
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Desventaja si 

REVISTA 

Ventaja si 

l. corta vida. 

2. Poco estético, por la calidad del papel. 

3. La colocación del anuncio reduce la probabili

dad de ser leido. 

l. Alta selectividad socio-económica. 

2. Excelente reproducción. 

3. Vida larga, lectura confortable. 

4. Extenso cambio de manos o lectores secundarios. 

S. Mayor número de lectores. 

Desventajas: 

l. Gran espera para comprar un sitio de anuncio. 

2. Alto costo global. 

3. Parte de la circulación se pierde. 

La relación que existe entre las principales decisiones 

referentes a publicidad es estrecha, no se puede decidir 
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nada acerca de ninguna de ellas a menos que vayan de a

cuerdo con las demás, debe existir una relación armónica. 

En base a los objetivos establecidos se va a establecer 

el camino más apropiado, dependiendo de los recursos con 

que cuenta, para lograrlos de la manera más eficiente. 

Al decidir acerca del mejor camino se examinan los dife

rentes estilos de ejec~Ón que se pueden utilizar para 

presentar el mensaje que se desea enviar al pÓblico, 

combinado con el medio publicitario para lograr los obje

tivos establecidos. 

Todo programa de publicidad debe ser evaluado, para cono

cer si tuvo reoultado o si hubo algun error al decidir. 

Al realizar ésta evaluación so conocer~n el porque de los 

resultados obtenidos, y se utilizar~ esta información pa

ra futuros programas publicitarios. Generalmente se ela-· 

boran pruebas de laboratorio para conocer los efectos de 

su publicidad antes de ser lanzada, ~si se pueden corre

gir, modificar o mantener los anuncios publicitarios. En 

este momento existe una retroalimentación entre toda• las 
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decisiones referentes al programa de publicidad, se pue

den modificar desde los objetivos, mensaje, medios hasta 

el presupuesto, para lograr el éxito de la publicidad. 
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C A P I T U L O 3 



C A P I T U L O 3 

" LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y LA PUBLICIDAD " 

l. EL EMPRESARIO COMO ANUNCIANTE 

Las empresas tienen como fin económico interno obtener u

tilidades para remunerar satisfactoriamente a todos sus 

integrantes1 como fin econdmico externo, producir bienes 

o servicios que satisfagan necesidades auténtlcas1 como 

fin social interno, integrar y desarrollar a su personal 

y como fin social externo, contribuir al desarrollo de la 

comunidad. 

Las empresas al proporcionar bienes y servicios a la so

ciedad, no solamente no deben destruir otros bienes como 

son los de cultura, de moral y de salud sino que debe pro

moverlos en la medida que le sea posible, contribuyendo 

a la realización integral del hombre. 

Para anunciar bien es necesario comenzar con producir 

bien y vender bien. Porque si desde el producto en si o 
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la manera de producirlos, politicas de venta y de compe

tencia ya afectan o vulneran valores o bienes superiores, 

indudablemente de ello se rcsentira su publi~idad. Esto 

nos lleva a que una empresa socialmente responsable debe 

producir bienes o servicios que satisfagan necesidades 

auténticas. 

El gasto publicitario es una inversion que su cuantía debe 

estar proporcionada a los resultados que produzca, siendo 

que el desembolso del anunciante corre por su cuenta y 

riesgo. La mayor parte de las veces, empresas de grandes 

recursos pueden por este medio deshacerse tacilmente de 

muchos de sus competidores y llegar a un virtual monopolio. 

Es necesario realizar un recto uso de la publicidad y lo

grar que se reconozca y acepte el papel económico y so

cial que tiene. 

La justificación económica de la publicidad es el abati

miento de costos por aumentar la produccldn para cubrir 

una venta mayor. 
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Pero la publicidad también tiene una justificación social 

la cual es el derecho que tiene el empresario de informar 

y el consumidor de ser informado. 

La existencia de la publicidad presupone la libertad de 

elección por parte del consumidor. Mientras existan dis

tintos productos y servicios en el mercado, el consumidor 

podrd elegir el que más le convenga o agrade y para poder 

elegir necesita informacidn,la cual es proporcionada por 

la publicidad. En donde exista publicidad, el consumidor 

tiene'libertad de elegir. 

i .1. EL CONTRA-ANUNCIO 

El contra-anuncio es una manera como el empresario anula 

su propia publicidad al ofender inconscientemente a la 

comunidad en la que realiza sus operaciones. 

Estas ofensas pueden ser diversos tipos. La ofensa social 

va contra el buen gusto o la paz de la comunidad o del 

individuo; un anuncio chillón por su formato o desagrada-
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ble Por su contenido o por el tono en que se pregona 

desde un artefacto parlante. 

Mayor ofensa existe cuando una empresa prepara una exce

lente campaña publicitaria, eligiendo los medios adecuados 

funcionando con esmero pero esta empresa cuenta con una 

flotilla de camiones a los cuales les pintan sus propios 

anuncios. Contando la empresa con una buena publicidad 

y distribucidn pero con problemas en el departamento de 

relaciones públicas, ya que los choferes resultaron ser 

unos energumenos que amenazan la paz y la seguridad del 

público. Se observan los camiones estacionados donde no 

deben, en doble fila, congestionando el tránsito. y rea

lizando diversas acciones ilegales, como pasándose los. 

altos y demás, provocando asi que el pdblico no adquiera 

sus productos. 

En éste caso sería necesario equipar a los choferes con 

un sentido de responsabilidad empresarial ante el público 

Y.así poder exigirles, al menos un mínimo de cortesía pa

ra todos los clientes potenciales que circulan por las 
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calles. 

El contra-anuncio de la empresa ofende la sensibilidad 

moral de la comunidad, es todavía más destructivo, con sus 

anuncios o con un patrocinio de medios de comunicación in-

morales. Esto existe cuando el anuncio se proyecta con 

motivos de un programa de violencia, o el anuncio costea 

un programa o una publicación que justifique situaciones 

inmorales. 

El contra-anuncio además de ofender al público perjudica 

a la empresa. El empresario ti.ene una responsabilidad que 

no recaé sólo sobre su escritorio sino que debe filtrarse 

hasta llegar al Último de sus empleados. 

El contra-anuncio se presenta cuando se enciende en el pú

blico grandes expectativas, pero 1a satistacci6n de ellas 

es precaria y frustrante1 quedando el entusiasmado clien

te con una impresión perjudicial. 
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1. 2. EMPRESARIO; INOCENTE O CULPABLE 

Es necesario reconocer que los publicistas, los medios y 

los anunciantes se olvidan que están manejando publicidad, 

la cual es un arma muy peligrosa, y para manejarla es in

dispensable ser responsable. 

La competencia comercial nacida de la necesidad de servir 

a la sociedad, de la aspiración de libertad del hombre a 

quién se sirve, y del imperativo de superación de la hu

manidad, no puede concebirse sin un profundo sentido de 

la responsabilidad. 

La responsabilidad social, innegable y exigible, es hoy 

pública y urgenteme"nte exigida a la empresa y con muchísi

ma razón, a la publicidad, por ser una de las actividades 

ejercidas por la empresa cara al destinatario de sus ser

vicios, que es el público. 

La publicidad, hoy día es necesaria y quién es necesario 

no puede dejar de ser responsable y por ello se exige una 
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responsabllidad a la publicidad frente a la sociedad. 

La publicidad debe de responder de la consecución de los 

fines pretendidos y de sua consecuencias no buscadas. 

Se le pide un servicio y debe dar ese servicio en forma y 

manera, que el bién producido por ese servicio, no destruya 

otros bienes superiores o iguales de los que la sociedad 

está necesitada y que se procura por otros medios. 

Debe responder de los servicios de comunicación, de infor

mación y de fomento de la economia social, sin destruir 

los bienes de cultura, salud, de moral; todos aquellos 

bienes necesarios para la realización integral del hombre 

al servicio del cual está la economía, al servicio de la 

cual está la publicidad. 

Los creadores de la publicidad hacen responsables a los 

medios, los medios a los publicistas, ambos a los patro

cinadores, los patrocinadores a ambos; y todos hacen res

ponsable a quién en realidad es la victima, el público, 
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afirmando que lo único que hacen os dar al público lo que 

quiere. después de haber enseñado al público a quererlo. 

Como es obvio se trata de una responsabilidad compartida, 

se debe trabajar en conjunto para lograr una superación 

tanto de la empresa como de la sociedad. Debe existir 

un respeto mútuo entre la empresa y sociedad ya que se ne-

cesitan mutuamente para sobrevivir. El empresario debe 

estar consciente de lo que presenta su publicidad y si ésta 

no va con sus principios morales o está Pn contra de los 

valores morales y éticos de la sociedad, debe hacer todo 

lo que esté a su alcance para modificarla y exigirle a los 

publicistas que cumplan con su responsabilidad social. 

Un buen empresario es aquel que hace todo lo posible y 

exige al publicista lo necesario para elevar el nivel mo

ral de su cliente, elevar la cultura humana del público 

al que sirve. 

Tanto anunciante como publicista tienen la capacidad de 

cambiar la cultura o de modificar una civilización, por 
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eso es indispensab1e que e1los se conscienticen de lo que 

puede suceder en la sociedad si los mensajes enviados a 

través de la publicidad carecen de v"lores morales y éti

cos; su responsabilidad radica en realizar publicidad que 

fomente los valores morales universales, el arte, la cultu

ra, el deporte, el respeto por los demás seres tanto huma

nos como animales y fomentar el vivir en armonlá con la 

natura1eza. 

Hoy d{a, quienes disponen del poder de pago del anuncio tie

nen la responsabilidad cultural más grande hacia la so

ciedad. 

2. COMO Dl'.BE S,ER EL ANUNCIO Y EL VEHICULO PUBLICITARIO 

La responsabilidad del anunciante se centra en dos puntos 

basicamentc; cómo es su anuncio y cómo es el vehíuclo pu

blicitario que lo trasmite. 

El primero, como debe ser el anuncio en si mismo, al mo

mento de existir el derecho de informar existe la obliga

ci6n de informar con veracidad1 es evidente que ninguna 
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de las partes del anuncio, (concepto, texto o presentación). 

deben inducir a error al consumidor, por haber exageracio

nes engañosas o afirmaciones falsas, 

También el anuncio debe evitar orender la moral y la de

cencia pública, esto es respetar al consumidor y al públi

co en general, también el anuncio debe evitar crear la con

fusión con otras marcas o productos y en general, también, 

el anu.ncio debe evitar todo aquello que pueda afectar la 

reputación de las empresas competidoras, esto es una com

petencia leal otra de las responsabilidades sociales de 

la empresa, ya que una competencia leal lleva a la opti

mización de los recursos, a una investigación y descJrro

llo que contribuirdn a la elaboración de nuevos productos 

ayudando al desarrollo dC la economía y al de la suciedad, 

La publicidad por medio del anuncio debe proporcionar la 

suficiente información al consumidor para que pueda deci

dir, pero en la mayoría de los anuncios se manipula la de

cisión del consumidor, convenciéndolo de que para llegar 
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a ser algo tiene que hacer lo que el anunciante quiere; 

el consumidor al verse bombardeado por tanta información 

se confunde, no conoce la verdad de las diversas productos 

y por lo tanto se decide por quién logra manipular sus 

instintos, sus tendencias y su imaginación. La mala 

publicidad conjuga tuerzas para alimentar las mentes de 

bajeza, de vulgaridad, de mal gusto, de mentira, violencia 

y de parnografía1 lo que hoy en día se observa claramente 

en una gran variedad de anuncios. 

Estas características que deben cumplir los anuncios es

tán regidas, en México, par el código de Etica Publicita

ria, al cual se han adherido diversas asociaciones como 

son1 la Asociación Nacional de Publicidad, la Asociación 

Mexicana de Agencias de Publicidad y varias más. Esto de-

muestra el interés· que tienen las entidades vinculadas a 

la publicidad, de mejorar la calidad de la moral de los 

anuncios en México. 

El segundo punto es el relativo a la responsabilidad del 

63 



anunciante en lo reforente a la calidad de la moral, de 

la cultura y estética del vehículo publicitario on el que 

se trasmiten los anuncios. La rosponsabilidad de la de

cisión del vehículo publicitario no sólo es del publicis

ta sino que del anunciante, por ello deban decidir que ti

po de vehículo escoger, porque si el anuncio aparece en 

una revista en la que se exalta el sexo y la vulgaridad de

ben de aceptar que s~ está fomentando ol sexo y la vulga

ridad 1 lo mismo sucede cuando el anuncio aparece dur~nto 

un programa que fomenta 01 mal gusto o la violencia. 

Por eso es necesario elevar el n1vel moral, 01 contonicJu 

cultural y la calidad est~tica do los vehículos publl~il.,1-

rios, ya que en la actualidad se presentan programils vul

gares y de mal gusto y violentos a cualquier hora del di~ 

sin importar que tipo de pÍlblico recibe r.-.i:.ta información 

o "entretenimiento", lo que hace que la sociedad piL'cd.t 

sus valores, se degrade día con día y dejo dP. rospotücst.·. 

La combinación de estos dos ptlnLos, el anuncio y el ve

hículo publicitario, dobo tratar dn !ayear la e1~vacJ6n 



cultural y moral del hombre. 

Deben ser coherentes tanto anuncio como vehículo publici

tario para legrar de una manera eficiente loa puntos arri

ba mencionados. 

2.1. LIMITACIONES BASICAS 

La principal legialaci6n que afecta a la comunicaci6n es 

la Constituci6n, el articulo 60. señala que "La manifes

taci6n de ideas no serA objeto de ninguna peraecuci6n ju

dicial e adminstrativa sino en el caso de que ataque la 

moral, los derechos de terceros, provoque algún delito o 

perturbe el orden público". Analizando este artículo se 

concluye que toda difusión de ideas tiene entre sus res

ponsabilidades el respetar a la moral, los derechos de un 

tercero, no invitar a la comisión de algún delito y no 

perturbe el orden pÚblcio. 

Estas cuatro limitaciones se aplican tanto al periódico, 

radio, cine, televisión, propaganda polltica o anuncie 

comercial. 

65 



E1 articulo 7o. de la Constitución define1 11 La libertad 

de escribir y pub1icar escritos sobre cualquier materia" 

y afirma que ~ata libertad no tiene más limites que 11 C1 

respeto a 1a vida privada, a la moral y a la paz pública." 

En la ley reglamentaria de los artículos 60 y 7o de la cons

titución aclaran estos términos, que se atenta contra la 

vida privada cuando se causa odio, desprecio o demérito 

hacia una persona; se ataca a la moral cuando se ofende 

el pudor, la decencia o las buenas costumbres y por últimu 

se ataca a la paz pública cuando se desprestigian, ridicu

lizan o destruyen las instituciones fundamentales d~l pa!s. 

cuando se injuria a México, o se lastima su buen crédito 

o se incita al mot!n, a la rebelión o a la anarquía. 

"El Co'digo de Etica Publicitaria de la Cámara Jntornacio

nal de Comercio señala en términos ge~erales que la publi

cidad no debe solamente respetar las leyes sino también las 

tradiciones morales del país al cual se dirige: la publi

cidad no debe por tanto herir el sentido de estética del 

pÚblico."(l) 

(1) SERVITJE LORENZO, "La Sociedad Contemporanea y El Em
presario", Ed. Limusa, Mex. D.F. 1981, pag. 23. 
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Los publicistas recomiendan a los anunciantes que traten 

de evitar publicidad do pobre o de dudoso gusto o que sea 

irritante por su contenido, por su presentaci6n o por su 

excesiva repetici6n y por lo tanto se deben evitar decla

raciones, sugestiones o retratos que ofendan la decencia 

del público. 

Las Normas de Etica del Radio y de la Televiai6n Mexicana, 

contiene una serie de responsabilidades, de normas y de 

limitaciones referentes a la moral, las cuales afectan 

a toda comunicaci6n1 y respeto a la publicidad en concreto 

dice ésto c6digo de Etica del Radio y de la Televisión Me

xicana, que deber&n eliminarse anuncios en que apare~can 

personas desnudas o aemidesnudaa de cualquier sexo a me

nos que sean escenas deportivas, anuncios con bailes o 

fiestas morbosas o impropias de la juventud y anuncios 

con escenas amorosas exageradas, procaces o morbosas. 

Actualmente las empresas se ven profundamente presionadas 

para obtener utilidades dejando sin atenci6n el aspecto 
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tan importante de la responsabilidad social que deben cum

plir, por eso es necesario que las empresas ensanchen su 

visión y asuman sus responsabilidades sociales en.tre las 

cuales se encuentra todo lo relacionado con la publicidad. 

Es necesario que las empresas tomen en cuenta su responsa

bilidad para el bien común de la sociedad en la que operan 

o de la que se benefician, o su capacidad de obtener utili

dades se verá seriamente obstaculizado. 

3. ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD 

Ya que la publicidad puede dar lugar a abusos, existen los 

aspectos legales que tienen como objetivo el evitar que se 

adopten métodos injustos de competencia, evitar monopolios 

del comercio, eliminando los anuncios falsos y desorienta

dores. 

En México la publicidad es regulada por los siguientes or

ganismos y leyes1 

+ Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad 
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+ Asociaci6n Mexicana de Publicidad 

+ Código de Etica Publicitaria 

+ Código Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos 

+ Comisión Federal de Comercio 

+ Consejo Nacional de la Publicidad 

+ Instituto Nacional del Consumidor 

Ley Federal de Derechos de Autor 

Ley Federal de Juegos y Sorteos 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

Ley Federal de Protección al Conawnidor 

Ley Federal de Radio y Televisión 

Reglamento de Medicamentos 

Reglamento de Productos de Perfumería y Artlculos 

de Belleza 

+ Reglamento de Publicidad Exterior 

Existen también varios tipos de organizaciones privadas 

que ejercen control sobre las prácticas comerciales de 

promoción. Al reconocer que la publicidad puede ser ne

gativa muchas revistas, periódicos y emisoras de radio y 

televisión rehusan aceptar anuncios falsos, engañosos o 
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de mal gusto, con esto algunas asociaciones comerclaleti 

han establecido un C6dlgo Etico el cual incluye puntos 

relativos a las actividades publicitarias. 

Los publicistas y el medio do la televisión quieren es

tablecer la autoregulación de la publicidad a la que la 

sociedad tiene derecho; pero una regulación que conviene 

únicamente a sus intereses y no a los de la sociedtld".(l) 

4. PUBLICIDAD NOCIVA 

La publicidad nociva se presenta cuando los anuncios no 

cumplen con la responsabilidad social requerida, o cuando 

no infunden valores morales o cuando limitan la libertad 

del consumidor1 con este tipo de publicidad, la comunidad 

se degrada y la empresa empezará a perder el respeto que 

le tiene el público y por 10 tanto los consumidores no le 

serán fieles. 

La publicidad en sí misma no es ni buena ni mala, puede 

sr.r utilizada indistintamente por eso es necesario que 

( l) FISCHER LAURA, "Mercadotecnia" , ed. Interamericana, 
Mex. 1987, pag. 327. 
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existen re~ulaciones para evitar el mal uso de ella. 

4 .1. FALTA DE ETICA EN LA PUBLICIDAD 

Se encuentra a la vista que una buena parte de la metodolo

g{a publicitaria logra atraernos a determinado& bienes y 

servicios apelando a las tendencias animales, a nuestros 

instintos y a nuestros impulsos. 

Loe publicistas loe conocen bien y para obtener mayor pro

vecho, tratan de darle gusto a loa consumidores. 

Entonces no importa si el bien hacia el que so nos persua-

de es auténtico o noi lo que se juzga es que para accr-

carnes a ese bien, incluso auténtico, hasta inocente, uti

litariamente válido, se nos atrae con presentarnos un au

tom6vil, maravilla técnica humana, como una distinci6n de 

clase eocio-econ6mica, brindando status a quién lo posee1 

o un delicadísimo perfume, producto de antiguos y compl_e

jos artificios, como una sugesti6n o embrujo atractivo 

para el hombret se puede as{ suscitar la glot"oner{a, la 
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vanidad, la presunción, el lujo y más vicios. 

En sentido inverso, nada impide quo en la publicidad se 

vincule una serie de productos discutibles con realidades 

humanas ennoblecedoras: por ejemplo los anuncios de ci-

garras se asocian con la virilidad, con el campo, con ac

tividades que requieren esfuerzo y dominio de s{; en cuan

to los comerciales de algunas cervezas se presentan junto 

con una brisa marina, al vuelo de las gaviotas y rumor de 

los manantiales alejando al consumidor del billar y de la 

cantina,1ugares en donde realmente se vende cerveza; y la 

re1aci6n presentada con el brandy respecto al arte de la 

pintura, de la orfebrería o de la equitación. 

El aplicar la ética a la publicidad apareció varios años 

atr~s. a finales del siglo XIX Francia Wayland so propuso 

demostrar que la honestidad no está peleada con la publi

cidad, y fundó una agencia en 1869. Mientras que E. Powcrs, 

otro norteamericano, promovió la publicidad como un negocio 

ético; sus frases publicitaria mezclaban amistosamente la 
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verdad y la teatralidad proyectando una imagen seria y for

mal al público. 

Y en 1911 se cre6 el primer c6digo ético de publicidad al 

reunirse La Asociación de Clubes de Publicidad del Mundo, 

bajo el lema : La Verdad en Publicidad. 

La ética del anunciante y del publicista no pueden sepa

rarse de su estética. No se ha inventado todavía un sis

tema publicitario gracias al cual la empresa con un bajo 

grado de ética aparezca al público, de manera permanente, 

con una buena imagen, con un buen juicio, con una alta 

calificación estética, con esto se nota que os necesario 

realizar publicidad con ética y estética. 

4.1.1. COMO LA PUBLICIDAD MODELA DECISIONES 

Los autores Petit y Zakon opinan que la función publicita

ria tiene por objeto principal preparar a las personas pa

ra desempeñar su papel como consumidores de bienes estan

darizados. Es necesario que nuestros gustos sean fácil-
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mento influídos y previstos, si se quiere que el con-

sumo sea lo bastante dinámico para responder a un merca

do en expansión. La publicidad es una fuente de inCorma

ción de lo que debemos consumir para forjar una autoima

gen apropiada de las necesidades de identidad propias. La 

gente puede emular a la clase social a la que desea perte

necer. 

El profesor Potter, de la Universidad de Yalo, define la 

publicidad como la institución de la itlundancia, a la que 

considera en términos estrictamente materiales. señala 

que no podría haberse logrado la abunUancia. sin el poder 

persuasivo de la publicidad. 

También dice que la función de educar al consumidor entra 

en el campo do la institución goner.alizada de la educación, 

teniendo en cuenta que la educación no ha asumido un papel 

significativo, nos parece que resulta una función muy a

propiada para que la ejerza la institución de la publici

dad. 

74 



El doctor Ditcher, presidente del Instituto de Investiga

ciones Motivacionales, de Chicago,dice, cuando se acusa 

a la publicidad de provocar que la gente desee cosas que 

en realidad no nec~sita, responde: desde luego que lo hace. 

Afirma qu@ esto no es inmoral y que la cualidad más impor

tante de una sociedad moderna y democrática puede ser la 

persuación social, e• decir, la publicidad. 

4.1.2. PUBLICIDAD SU8LIHINAL 

Es una técnica de comunicación subconsciente que implica 

'estudios de ilusiones, imagenes propias, vanidades perso

nales y motivos secretos. La usan los medios de comunica

ción, las ag~ncias de publicidad, las compañías industria

les y el mismo gobierno. 

La seducción subliminal no pretende decir al lector lo que 

debe ver o leer en los estímulos verbales o gráficos. Es

tá relacionado sólo con el contenido planteado por los me

dios de comunicación y con lo que se supone que el público 

no debe enterarse, por lo menos a nivel consciente. Lo 
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que percibimos, en forma consciente, tiene que ver con 

nuestro comportamiento; sin embargo, está comprobado que 

por medio de la perce-pción inconsciente se captan cono

cimientos subliminales que manipulan, dirigen y controlan 

el comportamiento humano. 

LoS estímulos slbliminales son muy utilizados, sobre todo 

en los medios publicitarios, tales como periódicos, re-

vistas, boletines, radio y televisión. El concepto más 

empleado en casi todo tipo de. anuncios, es "sexo",sin des

cartar el status, la diferenciación entre grupos sociales 

y económicos, que a pesar de ser invisible para el recep

torj estas ilusiones permanecen en el pensamiento incons

cionte por medio de un dispositivo psicológicoz llamado 

represión, que es una de las defensas de la percepción. 

La percepción subliminal es una serio de percepciones de 

fenómenos que supuestamente el receptor no ve y que no 

relaciona de manera consciente con su significado. Es 

dif[cil captar un mensaje subliminal si se está tenso o 

receloso. Hay anuncios diseñados especialmente a trav6a 
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de mecanismos de percepci6n inconsciente. 

Existen dos niveles de percepción en los sentidos, el cog

noscitivo o consciente y e'1 subconsciente, el mensaje su

bliminal ea simultáneo y continuo y actúa cuando la per

sona está inconsciente. 

4.1. 3. PERCEPCION SUBLIMINAL 

Son las fuerzas sensoriales del sistema nervioso que se 

comunica con el inconsciente, También se le denomina 

percepción inconsciente y subpercepci6n. 

Se incluyen mensajes subliminales en todo tipo de produc

tos, autom6viles, vinos, ropa, artículos para el hogar, 

cosméticos, casas, productos farmaceúticos, etc. EstoS" 

mensajes se trasmiten a través de símbolos o engaños apa-

rentes. La competencia entre los productos se ha estable-

cido más por sus símbolos o imagenes que por su valor ma

terial, y la preferencia del consumidor por tal o cual pro

ducto se debe a su inconsciente y no a su elecci6n con

sciente. 
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Existen aparatos creados especialmente para emitir mensa

jes sublirninalos como el taquitoscopio quo emite mensajes 

superpuestos sobre una película a una velocidad de l/300Qs 1 

éstos a pesar de ser imperceptibles para el consciente, se 

introducen al inconsciente del observador. Esta técnica, 

com>otras, es increíblemente efectiva para elevar las von

tas1 su publicidad vende no lo que la persona ve, sino lo 

que estimula su inconsciente. 

Una vez que el consumidor asimila la publicidad subliminal 

puede controlarse o modificar su comportamiento. Tanto 

la percepción visual como la auditiva tienen un límite. 

Los ojos y los oidos pueden Percibir, de manera consciente, 

la luz y el sonidos sin embargo, es estos Últimos existen 

grados de frecuencia que están fuera de esos límites y 

que sólo percibe el inconsciente. 

4.1.4. PUBLICIDAD DOLOSA 

El engaño puede definirse como la comunicación verbal o 

visual, directa o simbólica, de un mensaje que posee la 
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PI'} -8/JUBTECA, 
razonable capacidad de mentir o defraudar al público a 

quien se dirige. 

Aunque se reconocen fácilmente las prácticas fraudulentas 

exageradas, es dificil establecer las diferencias que 

existen entre el fraude descarado y la publicidad. Los 

publicistas escogen mañosamente las palabras para producir 

en el consumidor impresiones que discrepan, por lo menos 

en parte, de las verdaderas caracter!sticas del producto1 

saben crear una imagen del satiafactor que no corresponde 

a su eficacia' y resultados reales. 

Existen diferentes tipos de publicidad dolosar 

l. Aquella que se refiere a los factores directamente 

relacionados con el mensaje aismo1 incluye la semántica 

de las palabras empleadas, la omisión de materiales per

tinentes, la introducción de elementos superfluos de dis

tracción, la organización y construcción lógica de argu

mentos persuaoivos, la repetición de argumentos, los va

lores emocionales, la amenaza, la formulación de la con-

clusi6n sin dejarla implícita para que la deduzca el 
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lector o receptor. 

2. La que se refiere al contexto en que tiene lugar al 

intento de comunicación persuasivat es decir, a_lo que ro

dea perceptivamente el anuncio. Los consumidores inter

pretarán el anuncio en función de factores como el pres

tigio de los medios, el programil o editorfal que antecede 

y sigue al anuncio, la percepción de la fuente del m"ansa

je persuasivo. Hasta la promoción más indirocta puede 

tener virtuosidad dolosa en ciertas situaciones, depen

diendo de cómo pueda percibirse el anuncio. 

3. Los factores de este tipo pueden calificarse como 

sociales. Estos pueden relacionarse con el origen cul-

tural y étnico del consumidor. 

4. Aquella que se vale de los estados motivacionalea. 

La motivación puede ser un impulso biótogico simple o 

.una necesidad del espíritu - como la autorealización o 

ser aceptado socialmente-. La presencia de cualquier 

necesidad hace a la persona particUtarmente sensible a 
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las comunicaciones que le ofrecen satisfacer esa necesidad 

y quizá no le permitan apreciar, C?mo debiera, el valor 

del argumento persuasivo que se le expone. 

4.1.S. ASOCIACION DE IDEAS 

El consumo de varios productos se logra a través de la a

sociación de ideaa, al ser presentadas situaciones insinuan

tes en los anuncios, que despiertan la i.aginaci6n del con

sumidor. 

Provocando en el cliente el deseo de adquirir el producto· 

ya sea para ser •áe femeninas, varonil~ poderoso, estar a 

la moda o pertenecer a otro nivel socio-econ6mico y toda 

vanidad humana. 

Ya que en los anuncios generalmente se p{esentan modelo• 

bien parecidos y situaciones románticas, de etatua y dis

tintivas. 

Este tipo de asociación de ideas general~ento se presentan 

en la publicidad de perfumea, lociones, aguas de co1onia1 
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y en la mayoría de los productos para el cuidado personal, 

en algunos cafe's, en automóviles de lujo, tarjctas de cré

dito, ropa, bebidas alcohólicas, cigarros y demás, logran

do satisfacer las necesidades superfluas de los clientes 

provocando con esto una sociedad de consumo. 

Por este medio de asociación de ideas se pueden lograr 

cosas productivas para el hombre y para la sociedad, me

diante el deseo de superación, de trabajo, de esfuerzo y 

de respeto, aspectos que actualmente están muy devaluados. 

4.2. CRITICAS A LA PUBLICIDAD 

Al momento en que la publicidad no es ni buena ni mala, 

puede ser utilizada indistintamente y si es utilizada en 

forma negativa puede traer sorioa problemas tanto a la oo

ciedad coao al anunciante. 

Ya que la publicidad condiciona el desarrollo integral del 

hombre e influye directa o indirect~mente en su vida cul

tural y personal, puede convertirse en un arma peligroaa. 
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La publicidad puede terminar con la sociedad, degradar al 

hombre y convertirlo en consumista y puede suscitar deman

das no necesarias. 

Reduce la libertad del hombre al condicionar su comporta

miento a que adquiera lo que el anunciante fabrique: puede 

ofender gravemente la dignidad del hombre, turbar la paz 

de las conciencias y la concordia entre loa hombros. Las 

principale• criticas a la publicidad provienen fundamen

talaente de economistaa, soci6logos, legialadorea y edu

cadorea, aiendo iataa1 

l. La publicidad eleva loa precios al conau•idor final. 

2. Gran parte de la publicidad ea de mal guate. 

3. La publicidad inaulta la inteligencia de loa conau

•idorea. 

4. La publicidad •pela principalmente a la• emocione•. 

s. La publicidad ea la principal fuente de infelicidad 

y deacontento aocia1. 

6. La publicidad estimula la venta de productos inferio

res e inútiles. 
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Se acusa a la publicidad, directa e indiroctamentu des 

Aumentar el indice do criminalidad. 

Promover disturbios sociales. 

Disminuir el respeto de cualquier clase. 

Causar varios hechos de menor importancia. 

Vanee Packard acusa a la publicidad des 

Emplear estrategias para la manipulación de la niñr.z. 

Usar efectos aubumbrales para deslizar mensajes, por 

debajo de nuestra guardia consciente. 

Vender deliberadamente producto• por au valor do po

aici6n aocial. 

Crear lealtadea ilógica• e irracional••· 

Explotar nueatr•• aenaibilidadea aexual•• •i• profun

da•. 

4.2.1. LA TELEVJSJON y LOS NIAos 

Dentro del Código de Etica Publicitaria ae presentan, en 

una aecci6n eapecial, loa linea•ientoa que daba taner la 
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publicidad dirigida a los niños. La' cual es más regulada 

y vigilada, ya que los niños son muy vulnerables y facil

mente infleunciables. 

Pe una investigación realizada en 1982 se conc1uy6 que los 

niños mexicanos que cuentan con un televisor, pasan alre

dedor de 4 horas diarias trente a dicho aparato. 

Y co•o resultado, de otra 'tnveatigaci6n en 1981, se deter

•in6 que lo• aiños conocen má• determinada información que 

ae trasmite por te1oviai6n (realidad televisiva), que la 

que lea proporciona la eacuala priaaria y la aociedad en 

general (realidad nacional)1 conociendo-'• de personajes 

de l• televiai6n, logotipo• y leaaa publicitario•• que de 

peraonajea hiat6ricoa, frasea celebres o hiatoria del pafs. 

Bato nos lleva a la concluai6n de que con una buana publi

cidad se puede educar a la población, lograr el respeto 

a~tuo, y si ae coaiensa con loa niñea ae tendrá un futuro 

tranquilo y pacifico con una sociedad educada, siendo t••

bién ~oaible educar al conaumidor en el uao adecuado del 
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produCto, evitar el consumismo y promover valores morales, 

éticos y sociales. 

5ocialmunte la publicidad puede contribuir a la educa

ción del público en general, a elevar el nivel do vida, 

a facilitar el ejercicio de la libre elección; representa 

un factor esencial en la economía do la abundancia, añada 

nueva• experiencias interesantes a la vida y estimula la 

comunicación masiva al proporcionar servicios esenciales 

a los consu1r1idores." (1) 

S. PUBLICIDAD Y MORAL 

Ya que la publicidad puede ser utilizada indiatintamente, 

es necesario reconocer que no siempre manipula a la gente, 

awnenta el precio del producto y orlenta al consumia1r10 

sino que da libertad al consumidor para elegir loa produc

tos al proporcionar información voraz y aclarar las ven

tajas que tienei educa al consumidor en el uso del pro

ducto, promueve valorea morales y éticos en la sociedad. 

(1) FISCHER LAURA, "Mercadotecnia .. , Ed. Interamericana, 
Mex. 1967, pag. 316. 
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La publicidad puede convertirse en instrumento sano y 

eficaz para la ayuda mütua del hombre, por esto ha de ser 

veraz, prudente, respetuosa del hombre y de sus valores 

esenciales, es por esto que la publicidad debe poner su 

atención sobre el hombre, la familia y la sociedad para 

regenerar a la comunidad que va en camino de disolución. 

E• necesario crear conciencia en los anunciantes, publi

cistas y medios de coaunicaci6n, de que es el momento pa

ra unirse, para devolver la seguridad, confianza y opti

mismo al p6blico, promover sus valores morales, el res

peto a los otros hombres y lograr una convivencia del hom

bre con la naturaleza, y por supuesto presentar la verdad 

en •us anuncio•. 

S.1. PROS Y CONTRAS DE LA PUBLICIDAD 

En torno a la publicidad ae han suscitado varias cr{ticae 

y contraargu•ento•. 
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CRITICA 

·ta publicidad persuade 
a la gente. 

ta publicidad vende cosas 
c¡ue la gente no necesita. 

La publicidad es un des
pilfarro de dinero. 

Al disminuir la publicidad 
bajarían loe precios. 

La publicidad da origen 
a una proliferación de 

mrcas. 

ARGUMENTO EN CONTRA 

Los padres, profesores, sacerdotes 
y políticos tant>ién tratan de per
suadir. 

Las necesidades de la gente son n.iy 

~lejas, las necesidadea socialea 

son tan i111X>rtantes COllD las tísicas. 

I..os expertos en aercadotecnia aban
donarían la publicidad si encontra
ran un método IMs barato. 

Este no ha sido el caso de loa 
productos investigados. 

Cierto, porque hel!Ds aprendido la 
!arma de identificar*con lllillYOr pre
ciai6n las necesidades de los seg

•ntoa del •rc:ado. ta prolifera
ción de marcas es aquella parta del 
sistema c:onpetitivo que impide el 
1DDnopolio. 
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CRITICA 

Ia publicidad es sirrple
n?nte otro costo que ele
va los precios. 

Ia publ.icidad es falsa y 

engañosa. 

La publicidad es intrusa. 

ARGUMENTO EN CONTRA 

La publicidad permite la producci6n 
masiva, lo que diversifica los cos
tos fijos entre m.1s unidades, baján
dolos de esta Minera. 

A veces esto es cierto. 

Cierto en los medios elec::t6niC'Os, uno 

tiene que esperar a que terminen los 

canerciales de radio y televisión, 
siendo el precio que se paga por 
una diversión gratuita."(l) 

( 1) HUGHES G. DAVID, "Mercadotecnia Planeaci6n Estratégica", 
Addieon-Wcsle~ Iberoamericana, Hex. 1986, pag. 434 y 435. 

89 



C A P l T U L O 4 



CAPITULO 4 

" LA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE CONSUMO DURADERO " 

l. ANTECEDENTES 

La compañia Universc. fabricante de autómviles y de trans

porte de carga, acaba de terminar un nuevo producto cuyo 

diseño puede revolucionar el mercado por su modernidad y 

caracterfsticaa técnicas. Tiene, además de avances impor

tantes en las especificaciones de la máquina (motores, trac

ción. frenos, etc.,etc.), nuevas ideas en cuanto a lama

niobrabilidad del veh{culo (automatismo, señales). Supe

rará en forma clara las especificaciones de sus competi

dores en el mercado en cuanto a potencia del motor. La 

comodidad de tos espacios interiores y su lujo son extra

ordinarios. 

La comapañia Universa ha enviado todos los datos técnicos 

de su producto a una agencia de publicidad, para el dise

ño de la campaña de lanzamiento. La agencia de publicidad, 

a su vez,ha tenido conversaciones en grupo y por separado 

90 



con los ejecutivos de la firma manufacturera. Después de 

recopilar las· informaciones recibidas por varios de sus 

ejecutivos, proporcinadas por los ejecutivos de los pro

ductores, la agencia ha solicitado una reunión del equipo 

corporativo para discutir un pre-proyecto de campaña. 

La firma de putilicidad, cuyo nombre es "Veracidad", tiene 

un ideario muy claro sobre la necesidad de hacer publici

dAd de calidad excepcional basada en la verdad de la in

form.aci6n, en las técnicas de convencimiento y en los va

lores de la sociedad. 

En repetidas ocasiones el Presidente de la agencia, t.ic. 

Justo Gutiérrez Bueno, ha manifestado que a la agencia no 

le interesan cuentas de clientes y productos que puedan, 

por si miamos o por su forma de penaar,poner on entredi-

cho la calidad moral de la agencia. La carta que el Lic. 

Gutiérrez Bueno envi6 al Director da Univerae, Ing. Ba

ll~steros Elgin, le causó a éste una gran preocupaciñn, 

después de leerla "conscienzudamente" llam6 al Lic. Gu

tiérrez Bueno para decerle que preferirla tener una convar••-
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ci6n profunda con él, cita que se concertó para dos se

manas después. La carta recibida por el Director de la 

Universa y firmada pro el Director de la agencia decía lo 

siguientes 

Ate'nt Ing. Ballesteros.,E. 

Muy señores Nuestros1 

Después de repetidas conversaciones entre nuestros ejecu

tivo• y los ejecutivos de su compañía, hemos formulado un 

·conjunto de cuestiones para saber cuál puede ser la idea 

fuerza de una campaña publicitaria que convenza al p(1bli

co, de que el producto que ustedes están lanzando al mer

cado es definitivamente la •ejor decisi6n. Hemos analiza

do las demás campañas publicitaria• de loa competidora•, 

estudiado cuidadosamente las caracteri•ticaa de los vehf

culoa en el •oreado y au participación en el mia•o, para 

as{ poder hacer a ustedes una recomendación de UN LEMA DE 

CAMPARA, y •'• que é•to, de UN ESPIRITO DE CAHPAAA, que 

lleve a sus clientes a la decisión de compra, y a ustedes 
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a la conquista del mercado. 

Estamos rechazando ~oda idea basada en la venta de status 

social o status econ6mico, cualquier motivaci6n fundada 

en una supuesta mayor inteligencia del comprador y cual

quier otra idea que pudiera, aunque de forma sutil y su

bliminal, manipular la decisi6n del comprador por mo~ivos 

no relacionados con el producto que se ofrece. Pen•amoa 

asi mismo que el valor de la publicidad se finca en su au

tenticidad y veracidad, y no s610 en su originalidad e 

impacto. 

La calidad de nuestros textos, de nuestras imagenes y •a

nides estará orientada en forma exclusiva a que el público 

entienda cual es el servicio que se le ofrece y no a indu

cir al cliente a comprar por razone• no fundadas. Pen•amo• 

que un fabricante de automAviles no debe vender vanidad ni 

presunciAn, sino belleza1 no debe vender el último aodelo, 

sino el mejor1 no debe vender velocidad y rie•go, Bino 

transporte y seguridad. Aceptamos que la presencia del 
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automóvil es muy importante y que la idea de la moda no 

puede ser desechada, pero rechazamos vender moda, capri

cho y consumismo. 

Somos conscientes de que una agencia de publicidad puede, 

con éstos conceptos, parecer extraña y hasta incomprensi

ble, sin embargo nosotros estamos convencidos que el fu

turo de la publicidad dependerá de su credibilidad, hoy 

seriamente cuestionada. 

Como defensores del principio de la libertad de empresa, 

noa sentimos muche más comprome'tidos que niOlljún otro pro

fesional de los que le prestan servicios, a proyectar una 

imilgen de solidaridad social de la empresa a quien anun

ciamos, de nuestra propia compañfa y, por tanto, de la 

e•preaa en general y de la publicidad en especial. 

No podemos, ni tan •iquiera para hacer loa comerciales ama

bles y jocosos, crear situaciones de di•parate a6n cuando 

sea obvio que de éso se trata. Deaear{amo• evitar loa 

testimoniales para acercarnos en lo posible • l• idea de 
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que el protagonismo del anuncio lo deben tener el producto 

y los hechos que de sus bondades ~~ derivan, y no los mon

tajes escénicos con largos parlamentos que resultan ver

daderas agresiones. Desearíamos que su calidad fuera es

pectáculo cuya repetición siempre agrade1 obsequio más que 

impertinencia a la ca.itividad del auditorio, para conseguir 

el efecto de la buena voluntad y la disposición de creer. 

Ante la resistencia y las defensas que se desarrollan con

tra la publicidad, nuestra publicidad debe ser siempre 

bien esperada y bien juzgada. Nada puede ser más efectivo 

que una piblicidad bien acogida y profusamente comentada. 

Evitaremos caer en los fáciles tópicos de desprestigio de 

otros procedimientos que nos llevan al desdoro de la com

petencia. Sabemos que todas estas metas que nos cstaaos 

proponiendo son dificilísimas de conseguir Y deaeamo• que 

ustedes, como anunciantes, nos ayuden a alcanzarlas. 

Por todo lo anteriormente expuesto, deseamos tener un en

cuentro con ustedes a nivel corporativo, con objeto de 
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ver si los deseos que nos han sido expuestos por varios 

de sus ejecutivos pueden ser elaborados de tal manera que 

la campaña que nosotros les propongamos sea un ejemplo de 

informaci6n, objetividad, estética y resultados. 

En la industria automotriz hay insignes ejemplos de exce

lencia publicitaria, a1 mismo tiempo que lamentables mues-

tras de manipulación mental. Oesearfamos hacer una campa-

, ña que conllevara un cuestionario para investigar el jui

cio que le merece a loa posibles consumidores: o sea que 

nos gustaría poner a prueba en una investigación simult~

nea no solamente la calidad del producto, sino la ·calidad 

del servicio publicitarios. 

Estaa y otras ideas, lng. Ballesteros, son las que desea

ríamos discutir en conjunto con su equipo corporativo. 

Huy Atentamente 

VERACIDA0,5.A. 
Justo Gutiérrez Bueno 
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El Sr. Ballesteros Elgin, se reuni6 dos semanas después 

con el Sr. Gutiérrez Bueno, .no sin antes haberse informa

do exhaustivamente sobre cuáles habían sido las ideas pre

sentadas por su equipo directivo a la agencia de publicidad, 

pues tenía la impresión, sacada de la carta de la agencia, 

de que las directrices dadas por su director de mercadotec

nia podrían haber sido excesivamente "agresivas". 

Efectivamente, el Sr. Ballesteros le acept6 al Presidente 

de "Veracidad", que su departamento de Marketing estaba 

convencido que la motivaci6n de la capacidad de velocidad 

de los vehículos era una de las más fuertes razones de 

venta. se enter6 asimismo que "Veracidad" había sido la 

diseñadora de una campaña de publicidad de las autorida

des llamando a la mesura y a la prudencia de loe conducto-

res de vehículos. Sus ejecutivos le informaron que le ha-

b!an mostrado a la agencia algunos comerciales de televi

sión, con escenaa muy efectistas de alta velocidad, fre

nazos impresionantes, e inclusive patinazos cómicos, como 

ejemplo de azt,ientación de 1011 comercial••· 
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El Sr. Ballesteros, preguntó al Sr. Gutiérrez Bueno, cuá

les podrfan ser los objetivos de la junta del equipo de la 

agencia con el cuerpo directivo de Universe, puéa él no de

deaba una reunión de confrontación de principios sobre la 

publicidad1 él quería una campaña publicitaria. Aparente

mente el " pragmatismo" de sus subordinados estaba entrando 

en conflicto con el "idealismo" de la agencia. Los dos 

personajes se enzarzaron en una discuci6n sobre la necesi

dad del pragmatismo y el imperativo del idealismo para ter

minar decidiendo lo siguiente: 

La junta se llevaría a cabo después de que los dos direc

tores pudieran convenir en un documento que, aceptando los 

llás altos deberes y responsabilidades del anunciante y de 

la publicidad, diera las pautaQ cara hacer una campaña de 

publicidad que verdaderamente vendiera. 

Ambos altos ejecutivos, después de la reunión, llamaron a 

sus más capacitados asesores ?ara documentarse en los codi

gos existentes de ética publicitaria, nacionales y ex-
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tranjeros, que pudieran servir para establecer las pautas 

éticas de la campaña y hacerlas coexistir con los requeri

mientos técnicos de una publicidad vendedora. Ambos equi

pos de asesores vinieron con constantes preguntas a sus di-

rectores antes de presentar su trabajo, lo que hizo pensar, 

al unisono, a los señores Ballesteros y Gutiérrez Bueno que 

el mayor obtáculo para llegar a hacer una publicidad con 

las características que los dos habían convenido se encon

traba en los hábitos y técnicas establecidas que creaban 

una resistencia pasiva al cambio. 

Finalmente se llevó a cabo tan esperada reunión de los dos 

equipos directivos. El Director Ballesteros inició la 

junta diciendo, que si la compañia había sido capaz de ha

cer sorprendentes avances técnicos para poder estar orgu

llosos del producto que ofrecía, no vela por qué no podría 

ser a su vez una innovadora de la publicidad, resolviendo 

el problema que muchas veces se presenta entre lo prácti

co Y lo ético. 
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El Sr. Gutiérrez Bueno, a su vez, dijo que para la agencia 

era un reto profesional importantísimo, histórico, y que 

deseaba poder demostrar que el profesionalismo sólo es ca

paz de darse en su plenitud dentro de los límites de la 

ética social. 

2. ANALISIS DE LAS PARTES 

La agencia de publicidad lleva un nombre, "Veracidad", muy 

adecuado a sus ideales: presentar la verdad de la informa

ción referente a los productos, utilizar las más apropia

das técnicas de convencimiento y de respetar y promover 

los valores de la Sociedad. 

La agencia de publicidad tiene como objetivos principales 

lograr que el público que recibe estos anuncios, valore el 

~rabajo y servicio publicitario, que reconozcan que no tra

tan de manipularlo hacia la compra, están tratando de cam

biar la visión y opinión que tiene el público respecto a 

la credibilidad de la publicidad. 
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"Veracidad" tiene claramente establecidos las bases de toda 

su publicidad1 

l. No tiene que ser sólo original e impactante, sino que 

que auténtica y voraz. 

2. Realizada conforme a los códigos de ética publicitaria 

nacionales y extranjeros. 

J. Respetuosa de los valores morales de la sociedad. 

4. Evitar comparaciones y desprestigios de la competencia. 

5. Orientada hacia el entendimiento del producto, respecto 

al servicio que se le ofrece y no a inducir al clionte 

a la compra por razones no fundadas. 

6. Presentar una imagen de solidaridad social por parte 

del anunciante, como de la agencia y de su publicidad. 

7. Elaborar anuncios con información, objetividad, esté

tica y por supuesto con resultados. 

8. Evitar los testimoniales, para que la atención del pú

blico recaiga sobre el producto y sua bondades. 

y con respecto a su publicidad de automóviles conGidera que 

101 



lo que debe vender un fabricante de éstos es belleza, trans

porte, seguridad y el mejor modelo, tratando de evitar la 

venta de vanidad, presunción, velocidad, riesgo, último mo

delo, capricho, consumismo, status social o status económi

co. 

Por lo tanto los puntos en los que se deberá basar la cam

paña publicitaria son los 4 antes mencionados, destacando 

las ventajas e innovaciones del nuevo producto como son la 

maniobrabilidad, características técnicas en cuanto a la 

máquina y su modernidad, los espacios interiores y su lujo. 

La agencia tiene principios muy fuertes relacionados con la 

responsabilidad social que debe utilizar y presentar en su 

publicidad, por ello quiere evitar todo anuncio de pésimo 

gusto, exagerado, rebuscado, artificioso y mal intenciona

do, de los cuales desgraciadamente existen demasiados hoy 

en día. 

Esta agencia está tratando de implantar una nueva visión 
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en su publicidad, la cual no es fácilmente aceptada por 

los anunciantes, por la innovación que quiere aplicar en 

ella. 

Por parte del productor de automdviles, Universo, se ob

serva la importancia de presentar las ventajas de su nue

vo producto sin tomar en cuenta algunos aspectos que con

sidera importantes la agencia de publicidad, como son segu

ridad y transporte. 

El departamento de mercadotecnia de Universe insiste en que 

la motivación de la capacidad da velocidad del vehículo es 

una de las más fuertes razones de venta. 

En consecuencia al tener, la agencia de publicidad y el 

productor de automóviles, opinioes tan encontradas se pre

senta una disputa de ideas y de principios, esto obligará 

a ambos a trabajar y realizar una campaña publicitaria en 

beneficio de todos1 para el anunciante, Universe1 para la 

agencia de publicidad, Veracidad; y para el pÚblico en ge-
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neral. Siendo para Universe la vmta de autom6viles, cara 

Veracidad lograr un cambio en la actitud del público hacia 

la publicidad, aumentar su credibilidad, para el público 

recibir información fidedigna acerca del producto y de sus 

atributos, y una educaciñn en el uso y manejo del automóvil, 

y de una apreciación del valor de la vida al conducir con 

seguridad y prudencia. 

El sr. Ballesteros, Director de Universe, considera de gran 

trascendencia la innovación en su autom6vil, y acepta la 

innovación que quiere presentar la agencia, con este punto 

aceptado "Veracidad" podrá diseñar la campaña publicitaria 

cumpliendo con los requisitos del anunciante y con los prin

cipios y ética que rigen su publicidad. 

J. SOLUCION 

Ya que loa dos directores llegaron a un acuerdo de ideas, 

la agencia cuenta con la autorización y aceptación de sus 

principios, elaborará la campaña publicitaria de la si

guiente manera; 
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l. Identificación y análisis del grupo meta de la publici

dad: Por las caracter!sticas propias del producto, se con

sidera que va dirigido a personas conocedoras de motores y 

de automdviles en general, respetuosos por la velocidad, 

personas que buscan frecuentemente el mejor modelo, el 

más veloz, la innovación mecánica y funcional, la comodidad 

y el lujo. Este tipo de personas se encuentran distribui

das en toda la República Mexicana, con ingresos altos, ge

neralmente de sexo masculino y de edad joven que utiliza 

diariamente el autómóvil. 

En cuanto a la competencia no existe mayor problema, ya 

que es el Único automóvil con estas características. 

2. Objetivos de la campaña: 

Lograr la venta de este autómovil. 

Crear una nueva apreciación de la publicidad, por parte 

del público. 

Establecer en el cliente una conciencia y responsabili

dad en el manejo de los automóviles y un respeto por 

las señales de tránsito. 
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3. Especificaci6n del tema e enfoque: Ya que es un auto 

muy veloz, se pueden utilizar como tema las carreras profe

sionales de autos, ya que éstas llaman la atención al gru

po meta y se identifican con el "AUTO MAS RAPIDO DE MEXICO". 

•• Elección de medios: Dada la gran distribución del gru-

po meta es conveniente escoger medios de cobertura nacional 

como son la televisión, radio y prensa. Siendo la calen-

darización del anuncio a partir del mes de octubre que es 

la presentación de los nuevos modelos. 

Concluyendo con todos estos puntos, que sería conveniente 

presentar en televisión un anuncio con escenas de un auto

móvil fórmula uno en competencia, alternando con escenas 

del auto de Universe que viaja por una carretera a gran 

velocidad, tomando las precauciones adecuadas al cruzar 

pequeñas zonas pobladas y vías de ferrocarril, miéntras 

que el locutor comenta los beneficios y bondades del auto

m6vil, como son la maniobrabilidad, potencia del motor y 

especificaciones de la máquina. 
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e o N e L u s 1 o N E s 



En radio el locutor comentaría las caractcríeticas del au

tom6vil ,máquina, frenos y demás innovaciones, recalcando 

constantemente el nombre del autom6vil. 

Y en prensa una fotografía del mejor ángulo del auto, pre

sentando el nombre con letras grandes y las bondades. 
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e o N e L u s I o N E s 

A lo largo de este trabajo se presentan las pasos eseccn

ciales a seguir para elaborar una adecuada y eficiente pu

blicidad dentro de un marco de responsabilidad social. 

Se reconoce que la publicidad es una actividad necusaria e 

indispensable para el desarrollo ~e la empresa, la sacie-

dad y la economía del país. Y ya que es necesaria no puede 

dejar de ser responsable socialmente. 

No se necesita invertir mucho tiempo frente al televisor 

para observar que toda la publicidad cumple con los requi

sitos legales pero muy poca cumple con una responsabilidad 

social, resaltan las diferencias sociales, loe status eco

nómicos y sugestiones e ilusiones sexuales, Los sistemas 

publicitarios actuales se dedican. justamente, a ensanchar 

lo más que pueden nuestras necesidades superfluas. 

No hay nadie en publicidad que no refleje su propia moral 

en su trabajo, ya sea un anuncio, una campaña o una eatra-
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tegia completa. 

Al analizar el caso se identifican los dos estilos e idea-

les. las personas de la agencia reconocen, que no es sufi

ciente dar informacidn fidedigna al público e ilusiones 

acerca del manejo del automóvil, sino que hay que enseñar

lo y enfatizar el respeto del conductor hacia la vida de 

los dem~s seres vivos, hacia las señales de tr~nsito y ha-

cia su propia vida. Y no s610 como el anunciante esperaba, 

enfatizaba e insistía en demostrar n:enazos impresionantes, 

y la excelente maniobrabilidad del autómovil. 

El anunciante del caso, reconoce que puede trabajar con 

esta agencia de publicidad porque no decaen las caracte

~ísticas propias del automóvil y brindan un bien al pÚbli

co en general. 

Si las agencias, los medios y los anunciantes pudieran po

nerse de acuerdo y establecer un sistema de supervisión y 

vigilancia simplificarían el trabajo del Consejo Nacional 

de la Publicidad. 

109 



Si los mismos anunciantes no son capaces de regular sus 

propias acciones, la sociedad pedirá que se las regulen, 

si se abusa de la incapacidad del público para defenderse 

de los efectos nocivos de la publicidad en sus formas de 

anuncio o patrocinio, se corre el riesgo de que el gobier

no intervenga. 

La responsabilidad social en la publicidad no distrae o 

afecta los objetivos de ésta, sino al contrario los enfa

tiza, ya que el público al reconocer que el anunciante se 

preocupa por ellos, por su educaci6n en el consumo y uso 

de los product.os, por la calidad de sus productos, por el 

ambiente moral y valores que prevalecen en la sociedad, 

el medio ambiente1 prefiere adquirir sus productos. Ya 

que el público juzgará, a los medios, agencias y anuncian

tes, por los sentimientos rastreros o nobles, caprichosos 

o racionales, que utilicen para ejercer el arte persuasivo 

de la publicidad. 

Dentro de los beneficios que se pueden obtener al realizar 
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una publicidad con responsabilidad social, tenemos que el 

público nos reconocerá por promover los valores de la co

munidad, por el respeto que tenemos hcia él, al conside

rarlo un ser humano que razona, por esto mismo adquirirá 

nuestros productos por distinguir su calidad y beneficios, 

ya que se realiza una publicidad veraz, leal y respetuosa. 

Ya que la publicidad influye positiva o negativamente, se

gún sea utilizada, en la cultura y educación, en los valo

res morales y éticos y en las costumbres de la sociedad; 

es conveniente reconocer sus consecuencias negativas sobre 

ésta. 

Al emplear publicidad engañosa, que distorsiona la reali

dad, crea en el p~blico duda sobre la veracidad de los pro

ductos y sus beneficios, al existir incongruencia entre lo 

ofrecido y lo que en verdad es, con ésto la sociedad per

derá el sentido real de las cosas y existirán distorsiones 

sociales, acentuando las diferencias entre los diversos 

grupos socio-económicos. El público comenzará a vivir y 
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a manejarse a base de símbolos, entre más reconocidos y 

de moda estén, el ser humano será más materialista y su

perfluo. 

La sociedad modifica y degrada sus valores morales al ob

servar que la publicidad, no sólo no los impulsa, sino que 

los degrada al presentar situaciones, en sus anuncios, que 

loe alteran y los menosprecian. 
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