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Emprender UIl estudio sobre publicidad, nos conduce en prima 

ténnillo a establecer una serie de dclinicioncs que nos permiten conocer 

mejor el fCllól1lcno~ cuya diversidad de criterios y paradigmas nos 

remiten a UIl contexto histórico concreto en que fueron construidos. 

Con este marco que incluye tanto definiciones sobre diversos 

autores en torno a la publicidad tradicional y la comparativa, así como los 

lactores que las propician, el trabajo está dividido en cinco capitulos: 

El primero, denominado Consulllo SOí.:ial, conticne aspectos 

teóricos que aducen sobre el fenómeno publicitario en general. 

El segundo capítulo es ulla interpretación (exégesis) sobre el tipo 

de publicidad comparativa recientemente instaurada en nuestro país. En 

detalle, aquí se reúnen COllccptos, antcccdelltes históricos, desanollo 

actual, modalidades, y desacato a estatutos jurídicos sobr!.! casos no 

comparativos . 

En el tercer capítulo se hace una exégeSIS muy pm1icular dcl 

empico de la publicidad comparativa, así como de las tendencias de sus 

mensajes y su desacato legal. Cabe destacar que en esta parte de la 

investigación se hace lln especial énfasis sobre el ejercicio publicitario de 

las empresas tcJeI('micas Tcll1lcx vs. Avantel, debido principalmente a su 

represcntatividad y actualidad . 
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Al tinal dd trabajo S~ consagran los capítulos IV y V, que 

contemplan un proyecto de serie radiofónica y la pn.:scnta..:iúll dd guión 

técnico. Ambos amalgaman el contenido de la in"t.:stigé.ll:iún. 

Si bien el propósito de este trahajo gira en lomu al estudio <.11.: la 

publicidad comparativa en nuestro país, 110 se pasa por alto la llIención a 

una inquietud generada I.!Il torno a la puesta real tk su contenido aUlla 

eulisión radiofónica: con qllé objeto, adcmús de ser requisito 

indispensable para la entrega tinal dd presl!lIh:: 

Con el objetivo de orientar al público oyente para que utilice 

racionahncllte su capacidad de compra, proporcionúndole juicios dc vah)!" 

que le pcnnitan idl:nliJicar prácticas h:sivas a sus intereses CCOIlÚIllÜ':OS, y 

COII el fin dc auspiciar h .. íbitos de conSUlIlO que protl!jan su l!collolllia 

familiar. 

Así como dar a conocer cuáles son las vl!lItajas y dl!svclllajas qUl! 

se derivan del liSO de la publicidad comparativa para proporcionark 

altemativas de consumo. 

También se logró d csclarccllllicnto de los ohjdivos iniciaks de la 

investigación, con 10 son: 

Demostrar que la publicidad comparativa si bicn propicia una 

guerra entre anunciantes, también puede ser útil en la decisiún de compra 

del consumidor, ya que olhxc allcrnativas de consullIo . 
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Determinar de qué forma el ejercicio de la publicidad comparativa 

de algunos comerciales televisivos, beneficia o perjudica la l!conomía del 

público consumidor. 

Señalar que la publicidad comparativa puede ofrecer benclicius 

tanto al anullciante, así como para el público perceptor, siempre y cuando 

la infonnación que se maneje sea veraz y congruente en lo que emita. 

Exponer los ilícitos en los que pueden inculTir algullos publicistas 

al infringir disposiciones legales mediante la difusión de mensajes 

comparativos poco confiables, engañosos y confusos. 

Hoy, la presentación académica de la investigación por la 

obtención al título de licenciatura, mai'lana y siempre con el infinito 

abTTadccimiento a quienes son 1I10tivo e inspiración de su realización . 
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Emprender un estuuio sobre publieidau, nos conuuce en primer 
lénnino a establecer ulla serie ue definiciones que diversos autores 

aportan sobre el tema, cuya diversidad de criterius nos permite conucer 

mejor el fenómeno. El prt!sclltc capítulo es un breve esbolo sobre los 

aspectos teóricos que aducen sobre la publicidad. 

1.1. DEFINICiÓN DE PUI3L1CIDAD 

Diversos autores han escrito sobre publicidad y han proporcionado 

varias definiciones y paradigmas constituidos bajo múltiples criterios. A 
pesar de lo dificil que resulta fonnular UIl concepto preciso y 

comprensivo, por el carácter llIultifullcional y a la gran diversidad de 
metas y objetivos que persigue. 

Con el propósito de dar mayor claridad sobre el concepto, se 

transcriben algunas definiciones: 

La conceptualización ingeniada por grandes figuras de la literatura 

contcmporánea sobre la tcmúlica en cuestión, no será de manera alguna 

omitida en la presente investigación. 

El aristarco y destacado literato Andrés Hcncstrosa apunta que: 

"Muchas capacidades del espiritu reúue la publicidad. Es quehacer de la 

inteligencia, pero no olvida los recursos de la imaginación y de la 
fantasía". I 

Eu otras palabras, eu las de Albello A. Roveda, se entieude que la 

publicidad " ... constituye, SlIl admitir dudas, un laboratorio de 
motivaciones cmocionales que conducen a fonllar conciencia en el 

destinatario colectivo o individual. Viola su alto magisterio, si altera las 

leyes dcllcnguajc, si se olvida de las exigcncias de la ética, si profana los 

principios estéticos y si lastima el pudor".2 

1 FERRER. Eulalio. 1...<1 publicidad: tl!.\.IOS ~~ TRII.LAS. México. 1<)7<). p.25 

: Ibid .. p.21. 
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Existen compendios que versan sobre publicidad, pero !lullca tan 

excelentes como el configurado por el sellor Eulalio FCITc:r, destacado 

publicista y cOlllunicólogo, quien respalda su amplia experiencia en más 

de tres décadas de ejercicio publicitario. COII la finalidad dc abundar IIl<ís 

sobre el tcma de la publicidad, a continuación se transcriben algunos 

conceplos de la lisia dc más de 100 detiniciolll!s recopiladas por el 
referido autor: 

Sobre personajes de la lilcratLlfa, Eulaliu FClTcr presenta algunas 

cOllceptualizacioncs: 

"CELA CAMILO, JOSI'. La publicidad-tiempo al tiempo-se hace 

cultura, se engarza en la cultura y goza y padece de todos los triunfos y 
todas las servidumbres de la cultura. 

"DE MORAGAS SPA, MIGUEL. La publicidad comercial es ulla 

mercancía que S~ instala en la intimidad mental dd individllo y qtlc ticndc 

a provocar la vcnta de otra IIlcn.:anda. 

"LASWELL, IIAROLD. L" publicidad consiste en clmancjo de las 

actividades colectivas medianil.: la manipulación de silllholos 

signilicativos . 

"MCLUHAN, MARSHALL. Idealmente, la publicidad persigue la 

meta de una anllonía programada entre ludos los impulsos, cllIpn:sas y 

aspiraciones humanas ... hacer publicidad es dar siempre buenas noticias. 

"MOLES, ABRAHAM. La publicidad es 1111 sistema de 

comunicación y difusión que hace uso de todos los canah.!s de 

comunicación masiva y aplica un conjunto de técnicas de.: la psil.:ologia y 

de la sociología para un fin utilitario, generalmente la vCllta, y a la vez 

para la aceleración del circuito económico producción-consullIo. Su 
omnipresencia se da COl1l0 un símbolo cultural de las sOl:iedade.:s 

industriales . 
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"NOVO, SAL V ADOR. Publicidad -comunicación-entraiia, y 

presupone, público. y en cll~nto cOlllunicación. colaboración y 

simbiosis ... la publicidad es a un tiempo-saturno que devora a los hijos 

que multiplica-la causa y el efecto, el estímulo y la respuesta, la intención 

y la expresión, del progreso técnico, industrial y económico".' 

Para establecer mayor claridad a la materia en cuestión, se exponen 

conceptos que pilarizan el marco teórico de algunos libros de análisis de 

comwlicación, como es el caso de C'ol1lllllicaci(m de /lwsas, texto escrito 

por Eugenia Regalado y Rosa María Nieto: 

Unificando ideas, ambas autoras caracterizan a la publicidad como 

"un conjunto de técnicas encaminadas a la venta de productos o servicios~ 

su carácter es esencialmente mercantil y su propósito, el de persuadir a un 

público para que se convierta en consumidor de lo enunciado'" 

En otro apartado, se acota lo siguiente: 

., ... es al mismo tiempo un fenómeno social que influye en las 

nonnas de consumo de w'a sociedad y simultáneamente persuade de que 
la sociedad capitalista es la mejor sociedad, por lo que se convierte 

también en un valioso instrumento político-ideológico",5 

Frente a la enorme producción bibliográfica para el estudio de la 

publicidad y ante la imposibilidad de citar la amplia gama de definiciones 

que existen sobre el tema, sólo se hace alusión a algunas de ellas. 

De todo lo expuesto en el capítulo Que hasta aquí se imprime. se 
deducen una serie de rasgos esenciales que son atribuibles a la publicidad 

desde diversos puntos de vista, lo cual pennite tener una visión genérica 

del fenómeno, aduciendo lo siguiente: 

1 ¡bid .. p.70. 

~ REGALADO. María Eugenia y NIETO, Rosa María. Comunicación de masas. CAMBIO. México. 
!'>xx, p. H] 
~ Ibid .. p. H.J 



Primero, la titular considera a la publicidad COIIIO una 
manifestación de <111c cn donde la inteligencia, la illl<lgin<lciúlI, el jucgo de 

palabras, la creatividad .Y el embellecimiento del propio discurso, Clllllplcn 
eDil un papel prepondaante dentro de Illlt.:stro sistema económico e 
ideológico de vida. 

La publicidad es un estilo de alie que tiende a tecnilkar sus formas 

mediante UIl sintin de reCursos que allanan y aceleran d caminu hacia una 

transformación social y hacia UIl proceso dI.! producción económicaJllente 

activo. 

La publicidad conliere una pcrsonalidad de múltiples matices y 

sigllificaciones. 

Al hablar de lo mercantil dd lCnómeno rccurrentelllcnte se dcstm;a 
la palabra "venta'", precedida de "producto'" o ··servicio'". Pr.:I\) para que 

esa trilogía lingüística suene mr.:jor, cs necesario escuchar d ruillo de IIl1as 

monedas caer, según suelen decir algullos publicistas. La vcnta de 

productos o servicios es tUl ejc muy impoliante para d sish:ma capitalista 

de producción en que vivimos. La publicidad, con d objeto de 
incrementar y acelerar el nivel de vcntas, hace liSO de toda una gmna de 

metodos y técnicas cncaminados principahnente hacia dos lines: vcnder y 
transfonnar. 

Esta dicotomía refleja el contexto general en que incidr.:n la mayoría 

de autores expuestos en este capítulo. 

"La venta" 110 sólo es una palabra, ni UIl concepto llllico y 
exclusivo del aspecto mercantil, conlleva tamhién hacia una cOllllluwción 

social en cuanto a fbnllas de ser y pensar. 

Cuando la redundancia de los conceptos "transformar para vender" 

y "'vender para transfonnar" se conjugan con audacia e insistl.!ncia 

curiosamente nos encontramos frente a una sola palabra: puhlicidad. 

La publicidad no es concebida como tal por ningún autor hasta 
ahora citado, sin el ténnino persuasión. La publicidad a través Jc la 
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imbusión vende, compra anhelos, fantasías y sllt:l1os: produce también 

para la fabricación de modelos tnmscultura!t:s que manifiestan fonnas de 

vida económicas y afectivas dc las personas ajenas a nuestra 

idiosincrasia. 

Aunque, sería poco objetivo atribuir todo 10 ncgativo a la 

publicidad, de hecho, ese 110 es el propósito de la presente investigación. 

Es honesto considerar que el ser humano tiende a dimensionar sus 

necesidades, sin darse ClIenta que quizá no lo sean tanto. 

Las necesidades de las personas algunas veces dimanan de ulla 
falsa realidad. Una rcalidad que no atiende a lo básico, sino a lo 

superfluo. Es entonces cuando la publicidad adopta un esquema 
oportunista haciendo gala de aparición y liSO de estrategias persuasivas . 
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.2. MOTIVACIONES DE CONSUMO 

¿Por qué consumir? Los motivos SOI1 Illuy variados, afirman 

estudios realizados por psicólogos, sociólogos y anunciantes publicistas. 

Tal es el caso de Cadet y Cathclat, según s\!ilalan Eugenia Regalado y 
Rosa María Nieto, basándose en sus \!scritos. A continuación, un 

fragmellto del libro 1.0 ¡mhlicii/ad I >e! illslrUIII<:11I0 cco/lf;mic(J CI la 

inS1J1l1ci/m s()cllIl, retomado en ( '()Jllwlictlcit'm de 1IU1.\'US: 

La publicidad .... tanto si confirma las 1I01111aS de la clIltura como si 

intenta modificarlas, los modelos idelltificadores que sugi\!n: ponen cn 

entredicho la imagen que el consumidor se forja de si mismo, su sltlllls y 

su función en el sello de grupo y finalmente ulla cicI1a organización 
social'",h 

Son entonces las motivaciones psicológicas individuales que se 

subordinan a las exigencias sociales, sobrio! todo cuando los factores 

inconscientes o subl:onscientes interactúan con la vil1ualidad dd ejen.:icio 

publicitario. Evidentemente renejado en la prlo!dilección de detel'lninadus 

al1iculos. 

A razón de lo referido eH el precedente pánafo, cabría rellexionar 

un poco acerca dd por qué de la preferencia hacia X produl:to o servicio. 

Para ello. la teoría sobre el estudio motivacional de las distintas 
instancias psicológicas que predisponen a un individuo a realizar 

detennillado consumo, segÍln los investigadores sociales Cadet y Cathela!. 
será de gran utilidad. 

En dicho estudio se estipula que entre las necesidades ocultas del 

individuo se encuentran: el deseo de ser valorado por los dcmús. la 

apetencia por el descanso y las comodidades, la tendencia a buscar la 
admiración y la compailía del sexo opuesto, el desco dc sensaciones 

nuevas y la curiosidad. 

¡, Ibid .. p. 2(,S. 
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En este sentido, Regalado y Nieto refieren que las motivaciones 
ocultas del consumo "se ven orientadas por ulla serie de factores sucio

culturales, pero al mismo tiempo, por el efecto de la publicidad; dentro de 

los factores socio-culturales pueden citarse: la sensación de bienestar, la 

necesidad de aceptación y reconocimiento, el deseo de competencia y 

definitivamente la emulación pucunaria y el consumo ostensible COl1l0 la 
manifestación de estas necesidades sociales y de los valores vigentes de 
la sociedad capitalista.,7 

Con todo ello, podemos afinna .. que el de la publicidad es un 

mundo ticticio que crea necesidades virtuales para postcrionncntc: darles 

satisfacciones rCClles, no importando los medios a los que tenga que 
recurrir con tal de lograr sus objetivos de venta . 

; Idcill . 
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1.3. ENTRE LO NECESARIO Y LO INNECESARIO 

Sin duda alguna, el consumo ha sido a lo largo del gran IlIOSalCO 

histórico, acto inherente a la naturaleza humana, conligurado en la esfera 

del instinto; una constante de operatividad que actúa omitiendo Iluestra 

voluntad consciente. Según el publicista Eulalia Fcrrcr, se han llegado a 

contar 14 000 lonllas de instinto, ya sea en manifestación reprimicla (J 

lihre. ConstituY¿lldosc como UllO de los propiciantcs más constante del 

consumo. El instinto obedece a la vacuidad y la insatisfacción que rigen 

indistintamente a la conducta humana. El referido cOlllunicólogo sdiala 
que la gran diversidad de impulsos existentes se originan ell los aspectos 
biológicos y psíquicos del sujeto. 

Luces que aducen sobre el fenómeno del consumo, donde el deseo 

pilariza lo que posterionllcnte se conmutara en necesidad y ésta a su v~z 

en inepcia. Es entonces cuando la imaginación juega con las insaciables y 

difusas manifcstaciollcS de nan..:isislllO y lllcgal()lllUnía. 

El st!r humano tiende a dimcnsionar sus necesidades. sin darse 

cuenta de que quizá no lo sean tanto. Sin embargo, es dillcil fijar COII 

exactitud los límites entre lo necesario y lo innecesario, tomando como 

retercncia la Illultivariabilidad de critc.:rios que existcn de ser c.:n el ser 

humano. "Lo necesario y lo innt:ccsario puede st!r un problema de gustos 

y posibilidades, tanto como de deseos y opiniones. Conesponue a la raíz 

de cada ser y de cada cosa'".x 

Cabe reflexionar, contonlle al panafo previo, que las IIcct:sidadcs 

son indefinidamente extensas, y que son en Sil gran mayoría dilllanantcs 

de una falsa realidad. Una realidad que no atiende a lo básico, sino a lo 

superlluo. ¿Qué se entiende como consumo básico?, tres son los aspectos 

en que coinciden antropólogos: comida, sexo y cobijo. En cuantn a lo 

superlicial se refiere, queda enmarcado en la trilogía que Fcn·cr cntronca 

para dirigirse a ese acto irracional de conSlIlllO del ser desean te: el/mll() 

parece .\'er, cuanto se cree ser y ClUlfI[O rerdaderamellle se es. 

~ FERRER. Eulalio. op_ eie p. 226. 
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lA. EL SER HUMANO COMO CONSUMIDOR 

Sea por querer ser 0, por lo menos, aparentar serlo; el hombre de 

hoy se desgarra las vestiduras con tal de adquirir unas nuevas: sea por el 

anhelo de vigencia en el gusto social; sea por eludir la displicencia, o por 
el disfnlte de la opulencia; sea en nombre de la 3utogratificación; por la 

imperante necesidad de diversión y esparcimiento o simplemente por el 

gusto a lo inédito. Cualquiera que fuese el detonante, daría como 

resultado, si se tielle la capacidad adquisitiva, el inn¡inente acto de 
consumo desmesurado . 

Todo ello dimana de un alterable estado de desesperación que se 
lIutre y vollllllina cllando algÍlIl medio de comunicación, sea cual fuere, 
alude a cada llllO de los sentidos humanos, mediante la emisión de 
mensajes publicitarios que impacientan y aceleran al progresismo, 
protagonismo, al privilegio, a la comodidad, al placer, a la vanidad y al 
éxito, entre otros. Es así como el hombre y la mujcr, ya sean adultos, 
jóvenes o nillos, mantcndrán la quimérica actitud de consumo desde que 
se nace hasta la muerte. Claro, existe una gran diferencia entre el 

consumo de linos y otros, tal y eOIl1O lo se"ala Eulalia Ferrer "juguetes en 
la nillez; discos en la adolescencia; ropa en la juventud; espectáculos en la 
madurez, Y se ha dcmostrado que la gente entrc los 20 y los 35 mIos se 
arriesga a comprarlo todo".'! 

Es tan profuso el abanico de posibilidades que generan ciertas 
proclividades en el gusto y la concreción a adquirir dctenninados 
productos o scrvicios que, cn la mayoría de ocasiones, se maximizan por 
la penetrante illlbusióll, algunas veces subrepticia, otras manifiesta, que 
arremete en contra del illdividuo descame, tal y como lo denominaría 
acertadamente el ínclito vate Octavio Paz. 

\1 Ibid_. p. 231. 
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.5. LA TAREA DE PERSUADIR 

Qué indómito acto es aquél que hace dc lo inductable un éxito: 
mismo cuya olllnipresencia impregna ILJ t:oslllo\'isión hUllJana y la Jirige 

hacia UIl Inundo cada vez mús incnnc, aqud que la conduce dc la mano 
por calks Iknas de (;olor, luminosidad y espkndor. Qué fcnómeno es I,!SC 

que modifica y reestructura paulatinamente la conducta humana. La 
respuesta no es la publicidad en si, sino su propia I.!scllcia: la illlhllslón. Es 
aquí en donde encontramos subrepticia la principal herramienta dd 
ejercicio publicitario, ¿Pero que se entiende por persuasión? El psicólogo 
Emilio M;:u1íncz aduce qUl! todo mensaje publicitario contiene l.:OIllO 

elemento principal a la persuasión, y 'lUlo!: ";\quí es en donde está la 
escncia y el llIistr.=rio de la publicidad. La persuasióll es el arllla del 
publicitario. Todo t!1l UIl anuncio debe t!star t!1l fUllción dI.! la persuasión. 
El cambio de actitud sólo es posible si se ejerce la pasuasióll, la 
publicidad, si es algo, es persuasión". 111 

No es pues, UIl acto condescendit!nte. sillo de sutil imposición cl 
que ejerce la publicidad mediante la persuasión sobre d consciente 
humano, es decir, crca una modi tícación cn la conducta de las personas 
sin que parezca I()fzarlas. Según rt!fíert! Emilio Martíncz, existen dos 
tipos de persuasión: 

"Una dirigida al conscientc, al pensamiento, que tiene por misión 
COllvencer, y para ello emplt!a ulla serie de armas: argulllc.!lltar. probar, 
etc. Otra dirigida al inconscicntc o al Ilivel intcllllcdio dc la Ix:rsollalidad 
(grupo), que tiene por misión scdlH.:ir".11 

Al analizar el tema, Daniel Prieto Castillo, en su obra n/seU,..m 

AUloriJario y ('ollllmicaciáll ,l/!erlllllll'lI, confiere a la pc:rsuasióll ulla 
función generalizada dentro de la cOl1lunicación a través de 1111 IIlCllsaje, 
con el cual conseguirá algo del perceptor. Para el autor la pt:rcl!pción es 
"una fonna de obtener la adhesión del perceptor y oric:ntarla hacia algulJa 

1" MARTíNEZ. Emilio. El uso de los medios di! túmunieación ell nE!.lli.o;!i!!~rublie.J.a~, At-:.I.A 
España. 1<)<)2. p. 11(, 
l1ldcm. 
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idea, algún ser o algún objeto"." Para ello, dentro de la lógica de Castillo, 

debe de haber una detenninada intención por parte del emisor en el 

proceso de comunicación, denominada por él,./imciún de illlencionalidlld 
/I",ralllld, implícita con toda línueza dentro de la publicidad. Mientras 

tanto, el perceptor será siempre tomado col110 un inminente consumidor, 
señala. 

Ahora' podemos comprender por qué, en publicidad, existe una 

amplia gama de mentiras e incongruencias que inundan al consumidor en 
un mar de confusiones. Pues cuando se habla de ventas, el publicista 
creará toda una serie dc artimaiias con tal de lograr sus fillt:s mercantiles, 

y todo ello mediante la persuasión. Aunque claro está, la publicidad no se 

limita únicamente a mentir, ya que se puede echar 111ano de toda tina serie 

de procedimientos. Pero si cabe destacar que es el medio más dicaz. Es 

por ello que la presente indagatoria presta un especial énfasis al ejercicio 

de la dudosa veracidad quc cmplcan algunas campañas publicitarias . 

I~ PRlclO CASTILLO. Daniel. Discurw aulOril:lrio ,. comunicación alternati"a. LA RED DE 
JONAS. M¿,..lco. \')<)1. p. 23. 
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La publicidad comparativa eS un fenómeno que cobra auge en 

nuestro país en los inicios de la presente década, luego de su 

penllisibilidad legal, lo cual ha desatado ulla guerra entre anunciantes y 

publicistas por ganar liderazgo en el mercado nacional. En el presente 

capítulo se hace UII análisis sobre la publicidad comparativa, así como los 

factores que la propician. En detalle, aquí se reúnen conceptos, 

antecedentes históricos, desarrollo actual, modalidades y desacato a 

estatutos jurídicos en materia de publicidad. 

2.1. ALGO DE HISTORIA 

El tipo de publicidad comparativa tiene sus antecedentes en 

México hace ya algunas décadas, cuando de manera subrepticia y sin 

hablar de nombres de marcas, la competencia de algunos grupos 

corporativos hacía LISO de estrategias comparativas. En los afios setenta d 
famoso "chaca-chaca" de Ariel lIlostraba dos recipientes: en LlllO se 

vertía el detergente referido y en el segundo el de la competencia marcado 

con una "x". Al poner a prueba la calidad del producto contrario y al 

diferenciar el lIIargen de desventajas, el éxito de la publicidad 

comparativa era casi iluninente. 

Cuando esto sucedía en Iluestro país, en otras partes del mundo ya 

se tenía registro de esta práctica comercial. En 1930, J .Sterling Getchel, 
director de la agencia que lleva su nombre, presentó el automóvil 

ChI)'slcr, por primera vez en el mercado motriz estadounidense, 

conminando a los clientes a probar los tres modelos que la competencia 

pub licitaba en ese entonces, y a preferir uno solo~ evidentemente se 

refería a Chrysle!". El c,ito de la estrategia fue tal que durante años 

subsecuentes fue adoptada por diversos publicistas norteamericanos para 

recalcar las cualidades y récords de calidad de sus autos en comparación 

con otras firlllas. 

No obstante, el impulso para la publicidad comparativa se da con 
mayor fuerza en Estados Unidos en el afio de 1972, cuando la Comisión 
Federal de Comercio (CFC), principal entidad reguladora de publicidad 
en ese país, urgió a la ABe y a la NBC para que permitieran la 
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transmisión de comerciales dondl.! se nombrara a los conll.!lldil.!ntcs, Pero 
sólo la CBS lo pcnnitió., mientras que los dus anlaiorcs sólo se 
rcslringían a la comparación indirecta con la "marca X". 13 

Desdc entonccs y hasta la fccha, esta forma de haccr publicidad SI.! 
ha convertido en un técnica muy controvcl1ida. A tal grado que la Illayor 
partc de las quejas gcneradas tanto por los competidores., así CulllO de los 
mismos clicntcs., han sido direccionadas substancialmcntc hacia la 
práctica dc la publicidad comparativa . 

Otro polémil:o I.!jcmplll de contfOvl.!fsia, fuc d quc suscitaron hace 
pocu más dc dos décadas I.!Il Dalias, T ¡:xas, dos monopolios dc ant¡uia 
animadversión, quiencs habían iniciado lo que hoy día COIlOCl!IllOS como 
"El Reto Pepsi", tal es el caso de las cmprcsas ren'csqueras I>¡:psi Cola 

vs. Coca Cola, dado también a llamarse dentro dd argot publicitario 
C0l110 "La glle.!lT<.l de las colas". 

En nuestro país "El Re.!to Peps¡" Illarcó el illicio d¡: ulla llueva cra 
publicitaria e.!n el afio de 1993, la cual sirvió de pauta para LJlh.! grupos 
tradicionalmcnte.! cnemistados siguieran la misma linca, tales son los casos 
de las empresas Duraccll-Encrgizcr, Maseca-Ililllbo, Tclcd-Iusacdl, 
Bancolller-Banamex., así como los rccicntes cnli'cntalllielltos entre 
emprcsas telefónicas y las AFORES o Administradoras de Fondos Para el 
Retiro. 

Son sólo algunos ejcmplos de los llIuchos casos de puhl icidad 
comparativa que se hall venido suscitando desplIt!s de su pCl"lnisihilidad 
legal en Huestro país. 

L1 Vide KLEPPNER. Otto. La publieiJ.:IJ. PRETINCE IIALI.IIISPANUA~IERh:ANA 
Mb.ieo.1 ')')~. p.p. 7MJ- 7M .. , 
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2.2. EL INICIO DE UNA NUEVA ERA PUBLICITARIA EN MÉXICO 

Paralelamente al surgimiento dc una nueva era publicitaria en 
México, estalla ulla severa crisis financiera luego de la devaluación del 

peso en diciembre de 1994, y C0l110 consecuente las expectativas de 

consumo sufren un gravl.! dClTtlmbe. Ante ello, el consumidor minimiza 
compras y modifica sus húhitos de conSUIllO, al tiempo que se vuelve más 

cuidadoso de no meter tan seguido la mallo a los bolsillos. 

Ante esta situación, la propensión por parte de los emprcsmios a 

reestructurar el nivel de ventas, n-aguó de manera evidente una mayor 

lucha cntre anunciantes. Pero, ¿cuál sería la herramienta que pcnnitiría 

ese cometido? La respuesta a esa interrogante nació justamente con la 

causa de su deterioro mercantil. 

Se 

necesitaban lluevas fónHulas, ahora que tenía que encarar a un publico 

sensible, vapuleado económicamente, con menor poder adquisitivo, pero 

no incauto, ahora racionalizador de sus gastos y adquisidor de ulla nucva 

cultura de consulllo. Debía entonces, la publicidad, convertirse en L1na 

verdadera herramicnta de seducción, ganarse la simpatía, el prestigio, la 
confianza de su otrora consulllidor~ debía dejar de ser una sola palabra y 

buscar tina compailera que le diera un calificativo apropiado: 
"comparativa", 

Ahora, el comercio deberá ser un factor de apoyo al consumo y 

dejar de lado aquellos rezagos y paradigmas de expoliación hacia el 
destinatario final o diente, la competitividad debe comprender las 

cambiantes \!tapas económicas por las que atravicsa nuestro país, si es 

que verdaderamente Se considera cautelosa. 

Por ello, la prudente adecuación a las constantes innovaciones 

tecnológicas y financieras del mercado nacional, deberán ser una 
prioridad para aqucllos anullciantes que verdaderamente estén 

preocupados por mantenerse dentro del gusto y la preferencia del 

consumidor. 
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Nada es estático, conl()fIlu: nos acercamos al siglo XXI. t.::1 papd dc 
la publicidad se encuentra en ulla constante dI.! transición. A linaks dc la 

década pasada se registró ell México una cOlIsiderablr.: cxpansiún dc 

empresas transnacionales, que se prolongaría hasta la fecha COII la 
reciente apertura económica impulsada por el Gohierno Federal. La actual 
década, antesala inlllediata ud lluevo Illiknil), se caradcriza por Sl:f UII 

periodo dc rcllcxión y cautda por par1c del público consumidor. así COIllO 

por la conSCClh:nh: preocupación Ol! algullos grupos cl1Ipresariaks por 

llIantenerse a la expectativa de Illll!\'OS virajes.:n el ;.ílllhito mercalltil. 

Es así como la publicidad comparativa se ha cOllvertido en una dc 
las principak-s 
inlcmacionall!s 
COllllllllcac iÓII . 

arlllas de dcslacadas tillllas 
que actualllu:nlc illulldan 

·C()lv()ralivas 

los lIIedios 

mu.:ionalcs e 

masivos de 
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2.3. CRITERIOS LEGALES EN MATERIA DE PUBLICIDAD 
COMPARATIVA 

La pertinaz elllulación entre productores ha desvanecido de algunas 

mentes la idea de que la publicidad debe de ser emitida congruentemente 
con la realidad. Como bien reza el refrán "a río revuelto ganancia de 
pescadores" o más bien de productores, ganancias que para el caso en 
cuestión, han revoloteado cotidianamente su desmedido interés, y todo 

ello mediante el uso de la llamada publicidad comparativa. 

Las prácticas fraudulentas en los anuncios y en particular los 

comparativos propician problemas tanto para las organizaciones 

comerciales como para el consumidor. Por ello, algunos órganos 

reguladores, gubemamentales y privados, han desarrollado un conjunto de 

criterios para reglamentar ese ejercicio publicitario, de tal suerte que la 
empresa agredida, así como el consumidor tienen la posibilidad de 

interponer recursos legales. 

Pero, ¿qué ha propiciado la proliferación de las campañas 
comparativas en México y cuáles son los criterios regulalorios que la 
rigen? Hoy día, ha imperado en México el empleo de la estrategia de ese 
estilo de publicidad, luego de la derogación de artículo 18, autes del 10 
de junio de 1993 estipulado en el Reglamento de la Ley General de Salud 
en Materia de Coutrol Sanitario de la Publicidad. En él se prohibía 
contundentemente la práctica de ese tipo de anuncios, ya que señalaba en 
su primer fracción que '"no se autorizará la publicidad cuando: difame, 

cause perjuicio, o comparación peyorativa para otras marcas, productos o 
servicios, empresas II organismos, o realice comparaciones que no estén 
debidamente comprobadas"." 

Después de la derogación de este articulo, se ha pennitido de 
manera irrestricta la práctica abierta de ese tipo de campañas, 
pcnnitiéndose la comparación y descubriendo los pros y los contras de los 
diversos productos o servicios, lo cual trajo como consecuencia, contrario 

)~ Sccrclaríl.l de Salud. Lc~cs ~ Códigos. Reglamcnto de la Lc\' General de Salud en Materia de 
Control Sanitario de la Publicidad. Mé\ico .. D.r .. junio de I'N). p. 11. 
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a lo que se pensaba, una mayor illl:idencia en la comisión dI.! Ilagrantcs 
\~olacioncs a la ley en este rubro. Obligando con dio a la estructuración 
de nuevos preceptos para la regulación y rcoctinición dc: la incipiente 
práctica cOlllcrcial. 

Ante la nllta de UIl marco legal claro y casi Ilulo ell esta llIalr.:ria, la 
Procuraduría Federal del Consumidor estudiaba los nuevos crilt.!ri?s que 
debía cumplir cabahncntc el cjcn.:icio de la publicidad comparativa, con la 
finalidad de desalentar la práctica fraudulenta dI.! algunos anullciantes y 

evitar posteriores excesos . 

Por unanimidad de acuerdos. la PROFECO selialaba en un 
documento de 2M cual1illas, rdi'cndado por diversos organismos 
empresariales en noviembre dc 1995, los "criterios para la atclIl:iún y 

valoración de asuntos en matt!ria dt! publicidad comparativa"'. avalando 
su aplicación bajo ciertas restricciones y condcnando a aquélla qüe 
engaiie al público, exagere o sea tendenciosa. 

De acuerdo con las caractcrísticas de la llueva nonnatividad. se 
seiiala que: la publicidad comparativa dehe ser veraz, comprobable, e.:n 
idioma espailol y, excnta dc diálogos, sonidos, imágenes. y otras 
descripciones que induzcan () puedan inducir a error o confusión, por su 
incxactitud o exageración de cualidades,') 

Además se ailadc <lile la comparación de bienes y scrvicios debe.: 
referirse, cntre otras, a sus características esenciales, a líne.:s, 
objetivamente demostrables, propias del bicn y servicio C0ll10 cantidad, 
características, composición, calidad, y precio. 1(. 

Cabe mencionar que aparte de estos criterios hay dos nive.:h:s Ill¡'¡s 
que contravienen los conflictos que genera la publicidad por comparaciún: 

15Vidc Criterios LCgillcs oom la Atención y V¡lloración de AsunlüS ell 1\I:U<.:fji!..Q!,' 1'!!!!lh:jl.b,J 
Comoorati\'a. Mbdco. D. F,. Procuraduria Federal del Comumidor (PROFECOi el. al, I'J'J) p. ,') 
1" Idcm .. "id supra. 
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El primero es un código de ética publicitaria, que SOI1 las reglas 

mínimas a las que deben sujetarse los conocedores y pm1icipantes en la 

materia, por acuerdo común, y empleando la autorrcgulación. 

La aUlorregulación es lIlla práctica que aplican algunos medios ell 

paises desarrollados, ell México se ha establecido a través de 

asociaciones como el Consejo de Autorrcgulación (Conar), el cual se rige 

de manera jmlcpclldicntc. 

El segundo plano se rclicrc a los conceptos de LISO' de marcas o de 
patentes derivados de la publicidad comercial, competencia que 
correspollde regular al Illstituto Mexicallo de la Propiedad Illdustrial 

(lMPI), organismo creado en 1994 por decreto presidencial y aprobado I!Il 

su momento por el COllgreso de la Unión. 

Aunque claro está, las acciones ilícitas de alguJlos gmpos 

empresariales seguirán estando a la orden del dia en el menÍl de la 

contienda por el liderazgo, muy a pesar de las cuestiones legislativas y de 

la presión de órganos reguladores . 
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2.~. EL CONTROL SOBRE LA PUBLICIDAD: INSTANCIAS 
FEDERALES Y PRI V ADAS 

Durante cicI10 tiempo, el gobiclllo federal ha estado preocupado 

por erradicar y disminuir la pnÍl:tica de anuncios cngaiíosos, a Irav~s dI! 
medidas prt!vcntivas y correctivas, para proteger al COIlSlIllliulJf de la 

representación Ibmdlllenta de la publicidad. Sin c:mbargo. los resultados 
no han sido positivos. 

El control que se ejerce sobre ese tipo de puhlicidad, tanto en la 
tradicional C0ll10 en la t:olllparaliva, CSIÚ representado por divl!rsas 

instancias, dc las cuales destacan: 

La Secretaría de Comercio y Fomento Industrial (Secoll), 

dependencia gubcmamcnlal Ütcullada para expedir normas oficiales 
llIe~'\icanas respecto a las características, términos y condiciones (;011 qlic 

deben ofrecerse los productos o servicios. 

La Procuraduría Federal del Consumidor (PROFECO), organismo 

descentralizado con personalidad jurídica y de labor social. Estú 

encargada de promover y proteger los derechos c intercst.:s del 
consumidor, así como la precalll:ión en cuanto a la igualdad y seguriJaJ 

legal en la relación proveedor-cliente . 

El Instiluto Mexicano de la Propíedad Industrial (lMPI), al cual 

compete hacer valer los preceptos que se estipulan en cuanto al uso 

debido de marcas o de patentes derivados de la puhlicidad comparativa. 

Este organismo fue creado por decreto presidencial y aprobado t.:1I el 

sexenio pasado por el Congreso de la Unión. 

El Consejo Nacional de Auton:egulación (Conar), es UIl órgano 
independiente cuya función radica en promover la h:galidad en el ejercicio 

de las diversas manifestaciones publicitarias, mediante la autom.:gulaciól1. 
La operación del Conar se apoya básicamente en los "criterios para la 

atención y valoración de asuntos en materia de publicidad comparativa", 

para resolver la existencia de controversias entre agcncias de publicidad 
y las empresas. 
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La Comisión de Honor y Ética Publicitaria, iutegrada por el 
Presidente del Consejo Nacional de la Publicidad, y representada por las 

siguientes instituciones: Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad, 
Asociación Nacional de la Publicidad, Asociación de Editores de 

Periódicos Diarios de la RcpÍlblica, Cámam Nacional de la Industria de 
Radio y Televisión, Asociación Nacional dc Anullciantes de México, 
Cámara Nacional de la Industria Editorial, y la Asociación Mexicana de 

Editores , Impresores y Distribuidores de Revistas y Publicaciones 

Periódicas. 

Aunado a lo anterior, es importante precisar el marco jurídico 
general que regula a la publ icidad comparativa. En México existen 

diversas disposiciones legales 'lile dichas instituciones deben hacer valer 
sobre el tema, como es la Ley General en Materia de publicidad, La Ley 
Federal de Protección al Consumidor, la Ley Federal de Derechos de 
Autor, la Ley de la Propiedad Industrial, amén de estatutos menores como 
el Código de Ética Publicitaria y los denominados ··Criterios para la 

Atención y Valoración en Materia de Publicidad Comparativa", 

mencionados, estos dos i.ltimos, en el precedente apartado. 

Sin embargo, seria equívoco suponer que sólo como consecuencia 
del control que ejerce el gobiemo mediante órganos reguladores federales 
y estatales a través de estatutos y criterios legales para regular el ejercicio 
comercial de los anullciantes, no haya infracciones . 

Desafortunadamente, existe una actitud de soslayo, aBusión y 
parcialidad legal por pa.1c de algunos funcionarios que se encargan de 
procurdr justicia en nuestro país. El ámbito de la regulación publicitaria 
no tendría que ser la cxccpción de dichas irregularidades. La muestra 
I"haciente es el hecho de que las prácticas fraudulentas son 
constantemente repetitivas en los anuncios de innumerables marcas de 
productos y servicios que a diario son transmitidos a través de distintos 
medios de comunicación. La preocupación del gobiemo federal por 
erradicar y disminuir la práctica dolosa de algunos anunciantes no ha sido 
suficiente, ya que hace falta una verdadera voluntad politica y su 
congruencia con las necesidades reales de la sociedad. 
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En el presente ,apitulo se: hace una exégesis sobre el empleo de la 
publicidad comparativa a través de sus distintas modalidades, así como 

una evaluación a la pr<ictica publicitaria de las empresas que promocionan 
los productos Choco Milk, Knorr Suiza, PeñaJicl, Encrgizcr y los 
comerciales de la Lotería Nacional y Bital "cuenta maestra". Se hace 
también UIl especial énfasis en el ejercicio comparativo que las I!mprcsas 

telefónicas Tclmcx y Avantcl ejercen, concretamente sobre la tendencia 
de sus IllCIlS::UCS; la inlcncionalidad COII que son elllitidos, <lsí como su 
desacato legal. Al final se destacan los aspectos positivos y negativos que 
se derivan del empico de esta estrategia publicitaria. 

3.1. EL EMPLEO DE LA PUI3L1CIDAD COMPARATIVA. 

La publicidad comparativa, más que cualquier otra cosa, tal y 

como se ha vcnido reiterando en el capítulo anterior, opera dentro de un 
ambiente de estatutos y criterios que regulan cotidianamente el ejercicio 
comercial de anunciantes, y al parecer todo está en perfecto orden y 
funcionamiento, pues no hay desacuerdo entre las pm1es responsables de 
que la publicidad veraz y honesta es ideal. Entonces, ¿cuál es el 
problema? .. que no todos lo llevan a la practica. 

Las prúcticas ¡j'audulentas son constantemente repetitivas en los 
anuncios de inllumerablcs marcas de productos, El engailo es IIn e1emcnto 
que puede ser ¡dentilicacto con gran amplitud, pero lo más objetivo es 
ponderar caso por caso para dctl!nninar la intencionalidad particular de 
cada llIlO de ellos (véase siguiente apartado). Pero, ¿cómo podemos 
identificar si un allllllcio es engailoso o no? Si su texto 1I oferta son 
incongruentes o imprecisos, o bien, si la infonnación que proporcionan es 
insuticiente, cvidcnh:mcnte nos encontramOS ante un caso de dolosa 
publicidad. 

La comparación desleal, en su relación con la publicidad 
comparativa, lIoll11ahnente suele incidir dentro de tres categorías, según 
sctiala el destacado publicista Olto Kleppner: 
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"CONFUSiÓN. La fonna más. común de competencia desleal es la venta 

de productos o servicios de modo que se pueda confundir a los 

consumidores acerca de la identidad, las fuentes, o los patrocinios. Este 
tipo de confusiones puede proccdl!r dI.! la copia dd diseilo Lid envase, del 

uso de lemas publicitarios similares, o de vCI1ir asevcracioncs sobre el 
producto qw: se parecen IIIl1cho a las qlle empica la competencia. 

"DISPARIDAD. La disparidad de los competidores es reconocida por los 

tribunales como un mal contra el que se puede actuar, pero lleva consigo 
el oneroso requisito de probar la pérdida resultante en los negocios. A 
pesar de que lIIuchos de los prolesionales de la publicidad opinan que 

cualquier tipo de disparidad competitiva es 110 profesional, se ocupa sólo 
de declaraciones disparcs que son falsas y que pCljlldican el ncgucio del 

competidor de un modo demostrable. 

·'REPRESENTACIÓN EQuivOCA. La representación eqllivoca de las 
cualidades del producto o servicio anunciado, sea o no desJclioso de las 

ofertas del competidor, Pllede dar pie a IIna demanda legal por 1""1e de IIn 
competidor que sea capaz de demostrar que esa representación equívoca 
ha reducido o puedc llegar a rcducir sus ncgocios, a través del engallo 
público. Tal vez más rel..:vante que la posibilidad de UIl litigio I{mnal sea 
el daílo ejercido sobrc la reputación de ulla compal1ía si se represcnta en 
fonna equívoca las ast!veraciones sobre algún producto".I? 

Tales incidencias pueden recaer a Sil vez en una de las tres 
mudalidades t.!lIIplcadas para hacer publicidad: 

Mediante la comparación de ulla lIlan:;:¡ con respecto a otras. En 
este caso la prudencia y la veracidad debaán sc.:r dementos 

indispensables en la comparación con otras marcas, ya que de lo contrario 
el anunciante podría enfrentar demandas de dc.:l1Ioslnu.:ión por pal1e de la 

competencia, aunque no siempre se lleve a cabo. 

Tal y como lo hace la empresa telelonica Avantcl mcdiante una 
serie de comerciales en los que aparece la actriz Salma Ilayek, 
promoviendo las bondades que oth!cc la transllacional y fustigando 

17 KLEPPNER. 0110. op. cil. p. 7M:;. 
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abiertamente a la competencia, con el fin de colocarse en el primer lugar 
de preferencia en el uso de llamadas de larga distancia. Dicha empresa ha 
usado reculTentemente ese patrón de publicidad dimensionando las 
desventajas de las diversas compañias telefónicas fi·ente a la propia. 

Otra modalidad de cotejo publicitario es mediante la presentacióll 
del producto jUllto con la marca ··x". En ella no se menciona 

directamente a la competencia, aunquc en algunos casos resulta cvidente 
la identificación del producto supuestamente desconocido, ya que: es el 

único contendiente en el mercado o porque cn el anuncio se utilizan los 
colores o el envase semcjantes al dc la competencia. Un ejcmplo Illuy 
frecuente es el qllc utilizan los suavisantes de tela Suavitcl y Downy para 

evidenciarse mutuanlente. 

Por otra parte, encontrmnos la comparación directa, en donde 
existe un sólo competidor. Para refrescar un poco más la memoria, el caso 
que ha dado mayor "lata" es la abierta competencia que siempre ha 

existido entrc las cm presas reti'esqueras Coca Cola y Pepsi Cola, quicnes 
han utilizado una amplia gama de promociones y ofertas, así como el 

empleo de famosas luminarias. El Reto Pepsi marca Una etapa incipiente 
de hacer publicidad en México, ya que confronta directamente a su 
enemigo histórico . 

Sea de la fonna en que se le quiera presentar; directa o 

tangencial mente, tradicional o comparativamente; sin importar Illucho el 
tamalio, color, calidad, cantidad y precio, para el ejercicio publicitario de 
algunas empresas pesan más otros elementos de rigor para su perfecta 
retribución y funcionamiento, que por ningún motivo pueden dejarse de 
lado. Según la titular, a decir de los mas importantes del rallgo de la 
publicidad dolosa y traudulenta serian: la ambigüedad, el engaño, la 
incongruencia, la inexactitud, la disparidad y la representación equívoca. 

El engaoio puede ser plenamente identificado de acuerdo a la fonna 
en que d anullciante lo quiera presentar. Los ejemplos que se mencionan 
en el presente apm1ado son sólo una muestra de la gran variedad de 
comerciales que utiliza n'eclIcntemente la publicidad comparativa para 
hacer gala de distintas fonnas de cotejo . 
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El caso es que la incipiente.: prúctica comen.:ial sigile.: dando para 

más y que decir de ella, plIe.:S hasta para ofertas, prolllm.:ioncs. servicios 

de valor agregado y el empleo de costosas luminarias se ha alcanzado a 

pagar con los excc.:dentes de.: tan jugoso cjcn.:icio . 
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3.2. EVALUACiÓN DE CASOS ESPECiFICOS: APEGO O 
DESACATO A ESTATUTOS LEGALES 

El cngailo no se reduce exclusivamente al empico de 
comparaciones peyorativas nombrando a los competidores ya sea en 
forma directa o por insinuación. Dc tal modo que no está desprovisto para 

el consumidor toda una serie de manifestaciones visuales y auditivas que 
se presentan como par1c integral de su vida a través de programas de 

radio y televisión, y compartiendo las páginas de los periódicos y las 
revistas, mediante otro liSO de la publicidad. En la publicidad comparativa 
-o mejor dicho- compartida, el anullciante hace partícipe a la competencia 
de sus propios engaños, tal y como se ejemplificó en el apartado previo, y 

la individual, que miente sobre si misma. 

Para ilustrar un poco mús este último concepto, se hará mención de 

algunos ejemplos de ese tipo de publicidad Iraudulenta, para detenninar 
su desacato a estatutos legales: 

Encontramos cn primer lugar, la publicidad expuesta en televisión 

del comercial Choco Milk, en el que una doctora de UNICEF explica las 
funciones que realiza la institución a la que representa, para que los niños 
tengan un dcsalTollo sano, 

Con frases como: "sólo Choco Milk tiene una combinación única 
de vitaminas y minerales que junto con la dicta ayuda a combatir esas 
deficicllcias de desnutrición" o "UIl gran porcentaje de niños tiene 
defícicncias de yodo, hierro, y vitamina A en su dieta, lo cual afecta 
su dcsamJllo", y ;'uno de ellos pllede ser tu hijo'), concluye: "su desarrollo 

está c.:n tus manos ... CllOCO Milk".IX 

Con alusiones como esas, el comercial contraviene el artículo 4 del 
Código de I~tica Publicitaria, ya que es inexacto, pues si un niño come 
frutas, verduras y alimentos de origen animal, no requiere de ninguna 
combinación que, según el conH:rcial, es única en vitaminas y minerales. 

Es Inily evidente quc la información pretende hacer creer que con 

I~ Analisis daoomdo con ba~ a material :luJiográfico proporcionado por la Procuraduría F«kral del 
COll!olllluoor (PRÜFECO). Mói..:o. D.F. . ..:ncro de 1')<)4. 
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UIl vaso de leche con saborizantc adicional. implica una n:rdadcra 

alimentación, lo cllal es mentira. l') 

Eu dicho estatuto se estipula que: la publicidad deberil ser 

presentada de manera que no utilice la ignorancia o inexperiew.:ia del 
consumidor. Además. la infonnación que da la Proctcr & Gamoh:. 
también transgrede el artículo 28 dd Reglamento de la Ley Gen!.!!'al de 

Salud eu Materia de Coutrol de la Publici,uld, que iudica que queda 

prohihida 1<1 publicidad de alimentos y bebidas que atribuyan a los 

productos un valor Ilutricional superior o distinto al que h:ngan en 
realidad. lo 

Otro ejemplo, es el comercial dc KnolT Suiza, cn donde Se hace uso 

de frases exageraJas e incongruentes como: "sabe a pollo, hw . .:k a pollo, 
es.de pollo". Al tararear una partc de la canción, clloculor rcpite: "cs de 

pollo'" lo cual es impreciso. De acuerdo con prudnls de contenido 

proteíuico realizados por la PROFECO, el producto iudustrializado sólo 

proporciona 1.95 gramos de proteínas por litro, en tanto que un vl.!rdadero 

caldo de pollo briuda 12.6 gramos de proteíuas por litro." 

Por lo tanto, el anuncio de Knorr Suiza viola el Reglamento de la 

Ley de Salud en Materia de Control Sauitario de la Publicidad, eu su 

anículo 28, que establece que queda prohibida la publió(bd dí: '1lil11l.!ntos 

y bebidas cuando atribuyan a los alimentos industrializados un valor 
superior o distinto al que verdaderamente poseen.:!l 

Como último ejemplo, cncontralllo~ clmcnsaje tclc"isi\'{) hedlO por 
la Lotería Nacional, en el que aparecí: un escuálido individuo, 

personilicando a un atleta, quien de mancra insana satiriza el esfu!.!rzo y 

sacrificio que realiza un deportista para ganar una medalla de oro. En!r!.! 

sonrisas burlonas y frases despectivas, concluye el pcrsonajl.! ase"erando: 
"yo fui por mi cachito de IOlería y gané todo el oro dd mundo sin 

L9 vidclur Códi!!o de Elica Publicilaria (art. ~). Con~io Nacional dc la rubli~ldlJ. /l.k,\IÚl L>.F . l.o., 
Pinos. scptiembre de I<JISK p. JG. 
:u Videlur Le\' General dc Saluden t-.blerm ¡;k Conlrol Sanitario de la Puhlicldad (arl !KI. 

Secretaria de Salud. MC.\ico. O.F. •. iullJO de 1')').'. p. l ... 
21 Aruilisis elaborado con base a m': . .IIcrial \'idco~fico proporcionado pur la Procuraduría F..:Jcral de 
Consumidor (PROFECO). México. O.E. lll.lrJ'o de 1<J'I~ 

:~ "ide Ley Gcncml de Saluden Mal~ria..k Contro! 1.llario de la Publicidad I:,lfl !X\ op ..:Lt. p IJ. 
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necesidad de sacrifícar toda lIlla vida de ejercicio y dedicación para 
obtenerlo".'·1 

Este comercial viola los siguientes ordenamientos: El Código de 

Ética Publicitaria, pal1icularmente el m1ículo 1°, en donde se estipula que 

toda publicidad debe ser veraz, honesta, decellle y legal, asi como 
realizada en sentido de responsabilidad social; el artículo 7'\ inciso g, en 

el que se indica que la publicidad no deberá contener afinnacioncs o 

Imágenes que COIl declaraciones, 

ambigüedades, que pueda engallar 

afirmaciones . cxagerad¡ls 

al consumidor respecto 
o 
a 

reconocimientos honoríficos o aprobaciones oficiales, adjudicaciones de 
medallas, premios y diplomas; y el 11°, que afirma que no debe colllener 
menosprecio o denigración de ninguna actividad, producto o profesión, ya 

sea para ridiculizar o por trato despectivo. 2
-1 

Se entiende que el esfuerzo por masificar las venias propiCia que 
haya una gran variedad de comerciales que utilizan todo Ulla gama de 

recursos para cautivar la atención del cliente, pero lo que es realmente 
inadmisible, es la manera tan deshonesta con que lo hacen. 

Los ejemplos mencionados anteriormcnte constituyen sólo una 
parte de la IIllncnsa variedad de comerciales fraudulentos (Iue 

cotidianamente s~ emiten a través de los diferentes medios de 
cOlllunicación que existen en nuestro país. 

En el siguiente capítulo se abundará un poco más sobre la práctica 
dolosa de ese tipo de publicidad, pero ahora, cOllfonne al cometido 

medular de la presente investigación, exponiendo el ejercicio comparativo 
de algunas empresas. 

~l Idcm .. n. 21. PROFECo. 
:~ VidClur Código de 1~ljq Pllhlicil;¡ri,!,\an~. l. 7 -inciso ¡;. yan. I1 J. op. dI. p.p. 35-37. 
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3.3" TENDENCIAS EN EL CONTENIDO DE MENSAJES 
COMPARATIVOS: DESACATO A ESTATUTOS LEGALES 

Enunciados falsos, exageraciones que generan confusión de fonna 

verbal u visual, h!stimonios que no reflejan la verdadera decisión del 
consumidor, afinllacioncs injustilicadas que tienden a distorsionar el 
verdadero significado de las cosas, sugerencias (} illlúgcncs que resultan 

ofensivas a la moral pública, en fin, estas son sólo algunas de las 

incidencias vCI1idas ell el ejercicio oe la publicidad cOlllparati\'a dolosa de 
algunos anunciantes, Qllicl1cS actualmente se cnClIcntnul ¡Ilnters(}s ell un 
dinámico sistema económico en extremo competitivo. 

La inexactitud, oscuridad, omisión, amhigiil:dad, cxagcrm:iún y el 
engallO, con que se han venido manejando ciertos grupos empresariah:s ha 
expandido sus dominios al tipo de publicidad comparativa o cOlllpal1id~, 
haciendo gala de prescncia en mensajes comerciales tah:s Cllmo: 

El del refresco PeilalieL sabores manzana y toronja, que presenta 
una. comparación entre dos bebidas, la propia y la de la cOlnpctencia. 
Acto inicial, aparecc UlI personaje sei"ialando despectivamente una hotel la 
sin marca, diciendo que es: "de manzana", al tiempo que Illuestra al de 
Peilalicl, asegurando categóricamente que éste si es de manz,U1i.1.. una 
más sana", pero lo que nunca especifica es el por qué. Posterionllcnte, el 
personaje referido realiza UIl lluevo cotejo, pero ahora entre.! behidas sabor 
toronja; al referirse a la marca sin identidad, menciona con I.!scarnio: 
"refresco de toronja", acto seguido, enfatiza con regocijo: "'toronja que 
refresca", apuntando hacia la botella de Pciiaficl. Tah:s afirmaciones 
resultan verdaderamente incongruentes, pues Illllgll1l0 de los dos 
productos contienen jugo de fruta natural, sino de saborizant..:s (según 
pruebas de calidad hechas por la PROFECO).'; 

De acuerdo a lo ordenado en el :u1íeulo IX del Código de 1"'liea 
Publicitaria, que estipula que en los comcrciales los pUlltos de 
comparación debcn basarsc en hcchos comprobables.. y en gCIll!ral 

deben evitar que la companH.;ión pueda engañar al consumidor, por lo 
tanto el comercial resulta infractor. Asimismo contraviene el r del 

~5 ldem. n .. 21. PROFECO. 
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Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario 
de la Publicidad, que prohibe taj<llltcmcllte los anuncios -" ... que induzcan 
al consumidor a considerar que se trata de un producto que tiene 
propiedades de las cuales carece".2(. 

Transgrede también los m1ículos 27 del referido Reglamento al 
atribuir valores Ilutritivos a productos industrializados, muy por debajo de 

la realidad." 

Al tiempo que infringe lo dispuesto en el artículo 32 de la Ley 
Federal de Protección al Consumidor, que seilala que "105 anuncios 
debenin ser veraces, comprobables y estar exentos oc diálogos., que 

induzcan o puedan inducir a cn'or o confusión por su inexactitud",l!! 

No obstante los esfuerzos realizados conjuntamente por parte de 

las autoridades para frenar clmal uso de la publicidad, y los compromisos 
legislativos que hay en materia, aún siguen proliferandu 

desmesuradamente los cOlllt:rcialcs dolosos. 

Tal es el caso de la publicidad comparativa que hace la cmprCS¡l 
Energizer, en donde la exageración en la principal protagonista; y la 
ralsedad la actriz secundaria. La trama inicia cllando UII simpático muileco 
de peluche rosa, anteojos Ilegros y largas orejas, intcnta atravesar el 
desierto pcrseguido por ulla parvada de buitres, quienes al ver la supucsta 
inagotabilidad del asechado, desisten en su intento. Aquí d narrador, 
rcliréndosc a la pila que virtualmente da vida al Illuileco, finaliza el 
comercial diciendo: "encrgía que sigue, sigue y sigue", toda vez que 
subestima a sus dClllás contclldientcs comerciales,2'J 

La PROFECO, mediante pruebas de calidad, detcnninó que la pila 
rderida cumple con la norma mínima de dllfHción que exige la Secofi, 

~"\'idelur C0Ji~-'~!ig!l)ubliciill!l!! (ano IX). p.:-7: y Ley G.:neral de Salud en Materia de 
COnlrol Sani!ario J,.: la Publicidaq ¡arl. 7). p. X obs, cits 
:7 Ibid,. LGSMCSP. ¡arto 171. p, 1:-. 
::>! Vide Le\' Fcl.kral de Prolc.xión al Consumidor. (an. 32). Procu • .Iduria Fcdcml del Consumidor 
¡PROFECüJ. MI!\ico. D.F .. o.;lubrc do: 1'>'>;, p. D, 
:" ¡dem .. n .. 21. PROFEeo. 
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pero no precisa que se "agotan", y no como lo ascvcra el mcnsajc: "¡1I0 

cabe duda, tiencn \!Il\!rgía illagotablc!".·'o 

En \!stc caso, d cjen.:icio publicitario scilalado anteriormente, 

transgrl!de dos artículos: d primero es el r del Código de Ética 

Publicitaria, que seilala: "'la publicidad.. no debe contener afirmaciones 

exageradas o ambigüedades que puedan engai'tar al consumidor respecto 

al producto o servicio"; y el scgundo, c'plicilO en la I.ey Federal de 

Protección al consumidor, el artículo 32, que estipula que los comerciales 

"deberán ser veraces, comprobables y estar exentos de textos o im;·lgenes 

que puedan inducir a error o conlilsiún por su inexactitllJ ... ·l ¡ 

Otro ejemplo de cngai'lo pnhlicitario cs el que hace d grupo 

financiero Bita!. llIediante su estrategia "Cuenta Maestra", en d qlle 

la agrcsiviJad y la exigt!ncia dan vida a ulla joven maestra, quit.:Jl illlTepa 

severamente a un cllelltahabientc por 110 saber gastar. Reprimido·y 

enjuiciado, el cliente aparece sentado en un banquillo, siéndolt.: negada 

toda clase de indultos por Inu1e de Sil int.:.\:orable educadora, por Sil 

supuesto lBal comportamiento al utilizar los servicios que oli·t.:cl! la 

competencia. Aquí la trilsc sugestiva del locutor es: "estando en ese 

banco!c y con ulla lIIat.:stra tan estricta, usted sólo ha aprendido a gastar, 

píensclo", acto inll1ediato, la huida dd acusado hacia el banco !Jital no se 

1 " lace esperar.· -

En . primer instancia, este comcrcial demcrita y tergiversa la 

verdadera actitud de un profesor: \!J1seilar con paciencia, tolcr:uH.:ia y 

responsabilidad, y no mediante enjuiciamielltos y castigos injustilieados, 
lo clIal atenta contra la reputación dd docente.:. 

Por otra partc, el empleo doloso de la comparacioll t.:S usado 
medulannente para desacreditar a la competencia, que allnqut.: no es 

mencionada directamente, si es cvidente Sil prescncia. La gt.:ncralizaciúll 
negativa, así como los supuestos malos servicios que brinda la 

competencia, son los principales arglllllcnlos de Bilal para cOlltrarrestarlc 

\<J Información proporcionada por la Pro..:uraduria Federal dt.! COIlSUlllLdor ¡PROFECt)¡ 
31 \"idctur Código de Élica l"ublicilaria (aft. 7) p.:;6: ~ Lc\· F¡:d.::ral d.:: Proh':CCIÓI! ¡jI ('on~tllHl<h!r 
(art. 32). p. n. obs. cits. 
1~ Idclll .. n. 21. PROFECo. 
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efectividad, lo nJaI ha generado una gran confusión en el público 

perceptor, pues no se define COII precisión el por qué la Cuenta Maestra 

es la única que "le da a ganar dinero en cualquier operación bancaria, aun 

cuando no la use", puesto que 110 se indica en qué condiciones se obtiene 

ese dinero. 

La inexactitud y ambigüedad que pueden inducir a confusión, son 
algunas de las pruhibiciones que se contemplan en el aJ1Íl':ulo 32 de la Ley 
Federal de Protección al Consumidor, en cuanlo a bienes y servicios se 

re¡jere, lo cual ha sido transgredido por el COIvorativo linancicro. En 
cuanto a la denigración y menospreciu que se ejerce de manera insinuada 

hacia la compctcllcia, este llIensaje contraviene el al1ículo 11 del Código 
de Ética Pllblicitaria . .1·~ 

Como estos ejemplos, podemos encontramos Hna gran variedad en 

lodos los lammlos, colores y sabores: su elección sólo incluye un costo: la 

confusión en Iluevos pesos, la mentira en c.entavos, y el cliente decidirá si 

todavía quiere su pilóll . 

Il ¡bid .. ~ (urt. 11\. p. :.7 : ~- LFPC. (:IrI. 32). p.:!.1. 
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3.4. PUBLICIDAD COMPARATIVA EN LA TELEFONíA DE LARGA 
DISTANCIA, AVANTEL VS TELMEX 

El ejercicio publicitario de algunas empresas tiende a lksvirtuar el 
verdadero sentido de la competitividad, Illcdialllc el uso de recursos 

deshonestos. Pues C0l110 es bicn sabido, la COlllpetclIl;ia es huena. siempre 

y cuando sea sana. Paradójicamente los intcntos por monopolizar el 

mercado nacional en ciertos rubros resulta contraproducente tanto para 

los viJ1uales contcndicnlcs, así como para el público consumidor. ya que 

.Iimita sus pllsibilidadcs de elección. 

En México esta prohibido el ejercicio de prúcticas Illonopúlicas. ya 

qLlI! entorpecen y obstaculizan la competencia, toda vez que genera que.: 

ciertas empresas logren 1111 pn.::dolllinio excesivo. Un claro ejemplo dI.! ello 

era la exclusividad que tenía Tclél<mos de.: M~xico (Tcll1Iex), hasta allles 

del 11110 de enero de 1997, cuando todavía gozaba de la fuerza de 
monopolio natural que la llahia caracterizadll. 

Últimamente organismos reguladores I\:deralcs, cOlno la COlllisiún 

Federal de Competencia (eFe), creada Jurante la a¡h.:rlura comercial 

promovida en la presente administración, han venido prl!stando especial 

interés por prevenir prácticas mOllopólicas, y en contraparte, alentar la 

participación de capital extranjero para mejorar las cOlldiciollt.!S dc 

competencia en e1mcrcado nacional e impulsar Sil divcrsilicación. 

Dicha apcI1ura comercial recibia con be.:neplácilO la lI\!gada de 

diversas finnas transnacionales que, sin duda alguna, ampliarían las 

expectativas de consUllIo en el ámhito nacional de telefonía de.: larga 
distancia para muchos usuarios. Empresas C0ll10 AT&T-ALESTRA, 

AVANTEL, MARCATEL, IUSACEL, MIDITEL, lJNICOM, 
INVESTCOM y CABLEADOS Y SISTEMAS, habían llegado para 

romper con el esquema l11onopólico que ejercía Teléfonos oc México 
(Telmex). 

La guerra por acaparar el mayor número de clientes cn e.:) IlIcn.::ado 

de la telefonía de larga distancia apenas había I.:olllcnzado d lIJes dc 
febrero de 1997, mediante una prcsuscri)lcióll, cualltlo ya se.: ltabiall 
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multiplicado considerablemente los mcnsajes publicitarios en televisión, 

radio, prcnsa y carteles, para que los consumidores supieran cuúl sería 
el mejor dc los servicios, y de quien se podría hacer LISO a partir del 

mes de abril y hasta julio del mismo "'la de su apel1ura. 

Lo mejor de csta liberación comercial no sólo ha desmantelado la 
práctica monopólica natural de Tehnex, sino que ha traído algunos 

bcncticios para los consumidores, que van desde la reducción de tariHls, 
hasta los servicios de valor agregado que cada empresa competidora se 
cmpeJ1a ell otorgar, con la única y exc1usiva tinalidad de lograr el mayor 

número de usuarios. 

El uso ético de la publicidad comparativa brillda gralldes 
beneficios, salvo ciertas excepciones. El mismo rubro dc la tclcf<.mía dc 

larga distallcia 'lile se cxpolle CII el presellte apanado da cuenta de ello. 
Nótese como cada grupo corporativo, hablando de la misma rama de 
servicios, adopta diferentes actitudes con respecto a la emisión de 
mensajes publicilarios. 

El caso paniclllar de las empresas telefónicas Avantel vs. Telmex 
es un claro ejemplo de agresividad comercial que sólo gencra confusión y 

engalla entre el público perceptor, lo cllal no sucede con el resto de los 
corporativos. De ahí el inten!s por analizar dicho caso en concreto . 

Como se recordará, el objetivo medular de la presente investigación 
es mostrar las ventajas y las desventajas que propicia el ejercicio de la 

publicidad comparativa. En el apartado anterior se analizaron algunas 
situaciones de publicidad n·audulenta, en el presente se visualizan ambos 

aspectos. 

Integrado por el h'fUPO financiero Banamex-Accival y Mel 
(recientemente asociado con la 13ritish Telecom), el cOIlJOrativo telefónico 
Avante! es uno de los más podcrosos contendientes en el mercado de la 
telefonía, quien ademús de ofrecer las tarifas diumas y l10ctllmas más 
bajas de larga distancia a Estados Unidos, en una radial de 80 kilómetros 

al sur del Río Bravo, eS el principal dolor de cabeza de la aparentemente 
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~l11pr~sa Ill..:xicana Tclmcx, privatizada durant..: d s..:.'\cnio pasado, 

concspondicnte a la administracióll salinista. 

Pues succd..: que, cn fechas muy rccil!lItes, los alllllh.:ialltes que se 

encargan de publicitar las supuestas bondad~s qU\! ofrcc\! la transnacional, 

hall ancllwtido fucrtemcnte en contra dd otrora monopolio. mcdiant\! d 

LISO dc comparacion..:s despectivas. 

Frascs agrcsi\'as como: ¿y tl!. COII quién te qucdas',). i. ... con nada? 

hall apar\!cido reCllm.:nt":l1Icntt! CII IIlIa scrie de cOlllcrcial..:s qu..: la 

referida clllprcsa ha elllitido, en donde aparCl:e la adriz Salma Ilayek 

promovi..:ndo las tarifas y d\!scw.:ntos que oll·cce, y fustigalldn 

abiertamentc a la compctcncia. Usando fi·cclIcnlclllentc csc patrún de 

publicidad y dimcnsionandu las dl!s\'t!lltajas de su principal oponente 

mercantil, salen a relucir llamativos ahorros y s..:rvicios dc valor agr..:gado. 
""El qllc Ill~b habla más ahoITa", es la polítil:a l:olllercial qUl! elllplea la 

compaiiía, quien adcl11<is ofrece a los usuarios CIIYO COJlSIIIllO rehase los 
$500.00, UII uesclI":lIto del 30 por ciento ell todas las lIallladas de 

larga distancia nacional e illlcmacional. Las taril;ls \!J1 minuto por 
llamadas nacionales Je las 17:00 a las 07:59 hor<ls es de.: 70 ce.:lllavos mús 

IVA; de las 08:00 a las 18:59 horas de $1.30 m,is IVA. En cuanlo a las 

tariÜls internacionales (fhHltcra sur del país) t.h: las 07:00 a las 18:59 
horas es de $7.25 miÍs IVA: y de las 17:00 a las 06:59 horas son de S5.00 

más IVA. Para las llamadas internacionales (fhmt..:ra IHH1e del país) es de.: 

las 07:00 a las 18:59 con un cobro de $6.05 más IV A: y de las 1'1:00 a las 
06:59 horas son de $4.00 más IVA, lodo en coslO por minulo.'1 

Sin embargo, en el comercial que protagoniza la jovcn al:triz, no 

son advertidos a detalle algunas restriccioncs. COIIIO es el he.:chll de qu..: el 
coslo de 70 centavos por minuto quc cobra la transnacional sólo se apliGI 
en horas con poca afluencia en su LISO, gCIl..:rallllclltl! 1l0ctllnlll, para d 
caso de las llamadas nacionales, y sólo si el costo lIlensual es mayor a los 

500 pesos. Alliempo que subestima los ofh-:cimicntos de SIll:OIlIClldicllt..:. 

J~ InfornUlción lomuda de la Hc\'isla del ConsumiJllL Nll.2~J Dlr Gr;.¡1 f\1;.¡rlh;.¡ SU"all<l HUI/. 
Mensual. México.O.F.. Ma~o Jc 1')')7, 70 p.p. 
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Es evidente la alternancia de recursos deshonestos con que se vale 

la empresa Avante! para publicitar sus servicios. Tanto del uso de 
mensajes imprecisos como de las comparaciones desiguales, pero sobre 

todo poco éticas. 

Cabe destacar que dicha~ aseveraciones no SOI1 vertidas con 
ligereza, sino con base a lo establecido por la ley en materia publicitaria. 

Puesto que las omisiones que realiza la empresa con tal de incrementar el 
número de usuarios, la hacen acreedora de una sanción legal. Por lo cual 

este consejo comercial viola el articulo 7°, concretamente el inciso b, del 

lIlulticitado Código de I~tica Publicitaria, donde se exige que el ejercicio 
publicitario sea veraz y no contener afinnaciolles o imágenes que puedan 
engailar al consumidor respecto al producto o servicio, particulltnnente 
en el valor y el precio total a pagar. Asimismo atenta en contra del 
artículo 32 de la Ley Federal de Protección al Consumidor, previamente 

expuesto.35 

Por su parte, la empresa Teléfonos de México (Telmex), ha 
respondido a la ola de agresiones publicitarias de la misma forma que ha 

sido objeto. En particular, llama la atención uno de los comerciales que 
empleó el año pasado para contrarrestar los efectos adversos a su imagen, 
donde aparecía un personaje con apariencia sajona y empleando un 
español muy deficiente, ridiculizando la resiente instauración de la 
transnacional en nuestro país, tachándola insinuadamente de usurpadora y 

oportunista. A la usanza de los antiguos conquistadores españoles, 

mediante el canje de oro por espejitos. Esa era la primicia que Telmex 
empleaba para desvirtuar a su opositor estadounidense. 

Las agresiones no han sido unilaterales, ha habido reciprocidad, sin 
embargo, cabe seilalar que SI se tratara de algún concurso, 
indudablemente el primer lugar sería para la huésped norteamericana. 

Así las cosas, la práctica comercial comparativa ha llegado a su 
mas íntima calidad, la impostura cobra un lugar muy alto; sitio en donde 
se encumbran la falsedad y la charlatanería. La liberación comercial del 

," Vidctur Códig.o de 1~lica PubliÓtaria (art. 7. inciso h) : y Ley Federol de Protección al Consumidor 
(art . .12). 005. cil:'>. 
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mercado y el desmantelamiento I1IUIlOpúlico, hall dado a conocer el lado 

oscuro de la competitividad, miÍs allá; mu)' h:jos de su sentido original. 

En este sentido. valdría más la pena decir: la parte clara sólo brilla 

en el descubrimiento dI! la vcrdadt!ra cscncia, que el único brillo qLle 

existe en la publicidad es la ausencia de la verdad, porque adcmús no es 

aplicable para todos los casos . 
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CAPITULO 

IV 
DISEÑO DE LA SERIE RADIOFÓNICA: 

• "CONTRASTES PUBLICITARIOS" 
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NOMBRE DE LA SERIE: CONTRASTES PUBLICITARIOS. 

LEMA: lINrllI.·IIJ/!! ("{}N S/,NTI/)!! ("{},\/{ INn~l/(/o. 

NOMBRE DEI. PROGRAMA: ··CONSEJOS COMERCIAI.ES··. 

JUSTIFICACiÓN 

SERIE: El concepto de la serie radiofónica Contrastes Publicitarios !lace 

con el auspicio de mostrar al público oyente los aspectos positivos y 

negativos que le ofrece el ejercicio publicitario de algunos anunciantes en 

nuestro país. 

LEMA: El lema sugiere el LISO de la radio como un instrumento 

comunitario, cuya tarca principal sea su función socializadora, mediante 

la interacción e intercomunicación del público perceptor con el medio 

radiofónico a través del sentido comlln . 

PROGRAMA: El nombre del programa [eneja Sil propio cometido: la 

sugerencia y el consejo dirigidos hacia el público consumidor para qw: se 

proteja de la práctica dolosa qlle realizan algunos comerciales a Iravc.:s de 

los medios de comunicación. 

OBJETIVOS: 

GENERAL: 

Orientar mediante consejos al púhlico oyente para que tuilice 

racionalmente su capacidad de compra, proporcionándole juicios de valor 
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para que identifique prácticas comerciales lesivas a sus interescs, con In 

finalidad de auspiciar hábitos dc consulllo que protcjan Sil economía. 

PARTICULARES: 

Divulgar información objetiva para facilitar al o)'cnte un mejor 

conocimiento de los bienes y servicios que son promovidos a través de la 

publicidad, propiciando una capacidad critica y preventiva en el consulllo. 

Dar a conoccr al oyente cuáles son las ventajas y desvcntajas quc 

se derivan del liSO de la publicidad comparativa para proporcionarle 

juicios de valor. 

PÚBLICO META: 

El público al cual está dirigido el programa es considerado como 

heterogéneo, debido a que el consumO es un acto indistinto para cualquier 

sexo, nivel socioeconómico y ocupación, además de ser un tema de 

intcrés común. En cuanto a la edad, se contempla ull auditorio que fluctue 

entre los 15 anos hasta los 75 aproximadamente. 

ESTRUCTURA POR SECCIONES: 

El programa estú dividido en tres partes, que son: la introducción, 

el desarrollo y el cierre. 
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RECURSOS HUMANOS: 

ARTisTICOS: 

LOCUTORES: Loe. l. Claudia Becerra Salce. 

Loe. 2. Jos'; AUlouio Hemúlldez Padilla. 

CONDUCTOR: José Adclli) Caballero. 

GUIONISTA: Claudia Becerra Salce . 

PRODlJCTOR: Ellrique Gómez Sállchez. 

TI'CNICOS: 

OPERADOR: Emeslo Cauo. 

ASISTENTE: Ellrique Gómez Sáuehcz. 

REQUERIMIENTOS MATERIAI.ES: 

EQUIPO ELECTRÓNICO 

-"J 

Se estima para la grabación del programa el LISO de una cahina 

nonnal o real con grabadora de carrctc abiel1o, disco compacto, 

tomamesa, mezclador, micrófonos y seilalmnicllto dc luces. 

MATERIALES: 

En cuanto a los insumos se prcvee el liSO de cintas 1I1agll~1 icas, 

casseUes y la papelería necesaria para la elaboración lécnica y literaria del 

guión y demás material creativo. Así como los siguientes discos 
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compactos: "'Thlo! seven sea": Paul Mallriat, "In the mirro,,/': Yanni, 

"Your're my word": Joc Satriani, "The hOllrs betwcen night + day": 

OUlIlar Lievcl1, y "La pasión por el· cinc": varios. 

ANTECEDENTES: 

DE LA SERIE: La ¡,ka de la seric nace con la inspiración de programas 

radiofónicos emitidos por la PrOl::llraduTÍa Federal de Consumidor 

(PROFECO) en diversas estaciones como son: Estéreo Joya, La 

Consenlida, XEAI-Canal Tropical, XEQ-La "Q" buena, Azul 89, y a 

lravés del grupo Radiopólis. 

En Ielevisión: Canal 40 (17:65- Publicidad) y Canal 2 (Revisla dd 

Consumidor). 

DE LA TEMÁTICA: La temática en cuestión también tiene sus 

antecedentes en documentos hemerográficos como son la Revista del 

Consumidor y Adccbra. Así como en infonnación videográfica y 

documenlal emilida por la PROFECO. 

TEMPORALIDAD: 

Periodicidad: lunes a vi emes. 

Duración: 30 minutos. 

Horario: de 2:00 PM. a 2:30 PM. 

Pennanencia: 1" febrero de 1998 al" febrero de 1999 

GENERO RADIOFÓNICO: 

Periodíslico ( reportaje) 
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RELOJ DE PRODUCCIÓN: 

ldo bloque de inf. 

3er. bloque de inl. 

Hi' 

4:to.Lluqut: de inl. 

Sto.b'o,", de int. 

Se!jrncnto Ud. qué opina. 

JO' 

• ENlHADA Y SAJ..I()A INSTITUCIONAL 

• COML'nCL\l.ES. 

MODALIDAD DE PRODUCCIÓN: 

El fOllnalo a utilizar será el denominado monologado. en donde se 

abordará el tema CXpUl!sto mediante la altcmalH.;ia de dos voces. ulla 

varonil y otra femenil, así como la voz del conductor. Otro recurso de 

expresión será la mlJsica. 

La narración del reportaje doculllental sc.!rú ahordauo medianil.: IIlIa 

charla exponencial, cuyo propósito sm.:ial aspira a la COIICiclllizaciún e 

infonnación hacia el públil.:o consumidor. La grabación del programa 

inicialmente se hará en f1-io y posteriormente se producirá eOIl lIlúsi¡,;a 

algwlOs inserts (comen.:ialcs y testimonios). El pedíl es IlCI,U!1cnlc 

infonl13tivo. 
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CAPITULO 
V 

GUIÓN TÉCNICO DEL 
RADIOREPORTAJE 

"CONSEJOS COMERCIALES" 
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"CONSEJOS COMERCIALES", ('( }¡\In/,·ISi!:'S 1'1 I/IU( 'I'I:'IIi/( JS, 

SERIE: CONTRASTES PIIHLlClTARIOS FECIIA DE GRAB: OCT. 97 
PROGRAMA: "CONSE.JOS COMERCIALES" FECIIA DE TRANS: FEIl. 97 
DURACIÓN: JO ~IINUTOS I'ROJ)\ICClÓN: EJlrillue (;.S. 
GUIÓN: No. I 
GUIONISTA: Claudia Ilecern. Salce. 
LOCUTORES: Claudia Becerra Salce . 

. José A. I"'rmindez Padilla. 
CONIlUCTOR:.losé Adclf" Cahallero . 

OI'I:R.\IlOlI: 

2 CONIlIICTOR: 

J 

4 OPERAIlOR: 

5 

6 CONIlIICTOR: 

7 OPEllAIlOR: 

8 

9 CONIHICTOR: 

JO 

11 

12 

JJ 

14 

15 OI'ERAIlOR: 

16 

17 LOCUTORES 1 Y 2: 

18 

19 LOCUTOR 1: 

20 

21 

FAllE 1'" RIIlIlllC\ y UAH A FONIlO.\ {'JII: 

"COlIll'lISI("S puhliritarios" 

... una ,adio ('on se"tiúo ('o""u';tario. Ilr('S('l1lll: 

SIIJlE RIIURICA ICJ) l. T-Il A PRIMER PLANO Y 

IIA.IA A 1'()NIlO A ClIE 

"COIISt'jos COlllerciales" 

SIIllE MIISICA. SOSTIE:>;E 5' y IH.JA A 

SI:GIINIlO I'LANO 

Un (01"111,110 infornuui",o sohn'los ¡IS(lt'fIOS IIllís 

relt"\'lllltes ("11 tOrllO al eontnas'lante IIIUlltlO dt' I.a 

lluh1i,'idlHI. Sólo jU minutos t'n dontlt' l'l ftUlSl'jO ~: 1:1 

mgrreRcill coU\'{'rgt"n en un mismo lin; IIt'g"r hllsla 

usted COn e-I pt"rfiltíllico que sohwu.'ult' la 

objeli\'idlld puede dar. 

SIIJlE MIISIC\ A PRIMER 1'1 A"'O y SE 11ISlIEI.\'I: ('O~ 

el> 2, T-S. nA.)A:\ S":Clll'-'()O PL\i\'() r\ CIlE 

(ENTlISIASTAS) Los saludan con'" gn'lo de 

sieI11IJre ... 

"Const'jos Comert'ialt"s" Ir Ilresenl¡¡ hoy uua IIIU"'" 

alternativa dr COII!>UIIlO: la Publicidad COllllhU'lIli\'4I. 

¡Gnlrius por sintonizanlOs! iniriamus: 
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OPERADOR: 

2 L.OCUTOR 2: 

J 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

JO 

11 

12 

IJ 

14 

15 

16 OPI:RAI>OR: 

17 LOCUTOR 1: 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

SIIIIE ~líISIC\ A PRIMER h \NO y BA.M A .'ONI>() A ellE 

Alguien ase\'eraba alguna vez que en 111 guerm)' en la 

pllblil'idad todo se vale, ¿quién lo dijo?, es dilidl 

s:lherlo, sin embargo, resulla sorprendente 

('Ollll"'obar que ello es ('¡{'rto. St'gunllllente usted 

hn obsen'ado o escuch:ldo a tra\'és dt los diversos 

medios de cOlllunicación una serie de 

confrontaciones entre productos o servicios 

similllres. [sta inusitada forma de rompelir por 

lideren ellllen~ado se llam3 IlUblicidad COmIJarnlh'3. 

"-:sln incipienlt" práctica cOOlt'n'ial ha sido utilizada 

lIluy frecuentemente por diversos corporativos IJara 

ofrecer al público consumidor .tlternati,'as de 

consumo, resaltando, In mayoría de las veces eOIl 

el1lgeraciones y engaños su supuesta superiorid'ld" 

SIIIIE MílSICA A PRIMER PLANO Y BA.IA A .·ONI>O A ClIE 

Quizá usted se Ilreguntarn por qué se ha intensilicado 

esa estrategia puhlicitarin estos últimos años. Pues 

sucede que n IUlrtir de 111 permisibiliad legal de la 

puhlicidlld cOlllllllrativa tn nuestro país, lurgo de la 

derognción dellu"tículo 18 dtl Reglnmento de la Ley 

General de Salud en Materín de Control Sanitario, 

dectuada el 10 de juuio de 1993, ha proliferado 

considerablemente la práctica dolosa de algunas 

empresas tanto nacionales como extranjeras. 

lIasta nntes de esa feeha. el argumento legislativo 

prohibía el.plícitamente In práctica de anuncios que 

dif.llIllU"an o causaran perjuicio. o comparaciones 

2114 Conlinúa ... 
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2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 OPERADOR: 

16 LOCUTOR 2: 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

Ileyorati\'llS para olras marcas, Ilrodul'loS o s(,I"'\'icios. 

tRi presas u organismos, o que realizanl 

comparadORes que no t"stu\'iernn debidlllllentt" 

comprobadas. 

llt"spués dt" In dero~adón del referido l'statulo. se ha 

permitido de numera irrrstrirla el ejercicio dt' ('se 

tipo de confrontaciones, Ilerlllitiéndose la 

comparación direct<l y t',,'idenciando los pros)' los 

contras dt" los dinrsos Ilroduelos o st'n'icios. lo cual 

trajo COl1l0 cons{'(:uenda. una mayor iucidt'uria ('11 la 

comisión df' flagrantes ,'jalaciones a 1 .. It')o, en ese 

rubro. Obligundo cun ello a la estructuración d,· 

Iluevos preceptos para In regulación)' r('definición dt' 

la inrillienle pnictica comercial. 

CROSS CON eD 2, T,3, BAJA ,\ FOi'iIlO A ClIF. 

A fnlta de un marco l("g¡¡1 daro)' casi nulo en esa 

materill.la Procuradurill Federal dt"1 Consumidor 

t"studiaba los nue\'os criterios (Iue debia rUII1IJ1ir 

cabalmt"nte la IHlblicidad cOlUllanlü\'ll, con la 

finalidad dt" desalentllr la 11rál'tica fnlllduleutll de 

algunos anuncillntes y e"itar posleriorrs excesos. 

Por unOlnimidad de al'uerdos. la PROFECO 

señalaba en un documento, refrendado Ilur di\'e.·sos 

organismos empresariOlles en Ilo\'iembre dc 1995. los 

llamados ""criterios para la lltención )' \'alor:u'iólI dl" 

asuntos en n.ateria de (Iublicidad cOIIII,an'ti\'l''', 

a"alando su aplicación bajo ci{'rtas restrirciones)' 

condenando a aquélla que engañe al público, l'\.llger(" 

3/14 Continúll ... 
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2 

3 

4 

S 

6 

7 

8 

9 OPERAIIOR: 

10 LOCIJTOR 1: 

11 

12 

IJ 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

21 OPERAIIOR: 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

o sea tendenciosa. 

Ue acuerdo ('on las carac1erísticas de- la nu("\'a 

normatividad, se señala que: "la publil'idad 

COIllIJarali"ll debe ser nnrl, comprobnhlf'. en idiomll 

('SI'ilÜol y exenta de diálogos. sonidos. imágenes. y 

otrds descrilJciones que induuan o puedan indurir a 

error o confusión, por su illt'ucritud o t"ugerariólI 

de cualidm.Jes". 

SlIBE MÚSICA A PRI~IER I'LANO y II,\JA A FONIIO A ClIE 

Además se llñadr que In COll1lJaración de bienes y 

servicios debe referirse. entre olras, al sus 

rnnlcteristi<'as esenciltles. II fines objelh'3mt"nte 

demostrnhlcs. ))rupias de-! bien y sen:icio COIIIO 

C'llntidad. nrncterísticas, composición. ('alidlld. y 

precio. 

Aunque dam está. las acdolles ilícilas de algunos 

gruJlos empresariales ha estndo a la orden del día rJl 

,'1 menú de In contienda Jlor el liderazgo, muy a Jles~lr 

de las cuestiones legislativas y de la presión de 

órgllOos regulndores. 

CROSS CON CI> 3, T-II, IIA,I,\ A .'ONIlO A CIII: 

Uesde entonces y hasta In fecha, esa forma de hacer 

publicidad ha trascendido fronteras. [1 traslado de 

estrategias conu'rciales de nn país a otro deriva del 

t.'xito que t.'stas hayan tenido en su momento. Un 

t'jt'n11lIo muy claro es el controversia) caso que 

suscitaron hllCf' I)OCO más de dos décadas en Dalias, 

Tt'xas, dos monopolios dt' anlaña animadversión, 

4114 Continúa .•. 



• 

"CONSEJOS COMERCIALES". ('( JNl1I.·ISJFS 1'( i/JI./( n:'lIl1( JS. ,,, 

2 

3 

4 

5 

6 OPERAllOR: 

7 LOCUTOR 1: 

8 OPERAIlOR: 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 OPF.RAIlOR: 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

quit'lIts habían ¡nirindo lo qut" ho)' día ('0110('("11105 ell 

l\lr,.iro romo .'.] Reto Pt"llsi", tal f'S ('1 raso dr las 

t"1II11r{'SIlS rrfrt"squeras Prpsi Cola \'S. Coe;l Cola. 

d~uJo 11IIIIhién a llulIlnrse t"u t'I ¡argot IlUblidlllrio 

romo "l. .. GllUnt de IlIS ('011ls", 

FAllE ()lIT FONIlO. FAllE IN RIIIlRIL\ \' nA.!A 

Rt"g,rf'samos ron Hllis información después dt' "S lOs "Consejos 

Conu'n,¡ .. lt's", FAUE 01'''' FOi\:I)O. I;\;SERT j\;o. I (h:CT 1, 

1,-,\!.I'AIlE IN ('1), 3, T-II, U,\.IA A HIN 110, 

En IIII("slro país El RelO Pt'llsi marcó el ¡nirio dt' UIIJI IIU('\';I 

t'nt publicitaria (Iue sin.'ió tlr I)3UI;1 IHIn. 'Itu' J!I'UpOS 

Irlldicionabnt'lIle t'ut'llIislados sij!uienln la uli."illla linea. 

talt's son los casos de hls rmllrt"sas Uuntct"II-Ent· ... giLrr. 

j\lllst"ca-llimho. Telcell-Insll('ell. lJlll1fOI1u.'r-H'III'lIlle'\. lIsí ('01110 lu~ 

n'dellles ('lIfrentamielllos ('nll't' t"mlln'slls 1('lt'f,juifIIS y las 

AFOR.ES o Ahornldoras de Fondos Imnl t'I Rt'liro, 

CROSS (1)2, T-3, IIA,IA A t'O"';ll(),\ ('IIE 

Euundados falsos. e\llgerariollt's que ~elH.·nUl 

('onfusión de fOrllm ,'('rbld o ,'isnal. leslimouios (11It.' 

no rencjllll la \'t'rdadent d'et'isión del consumidor. 

afirmlldones injustifi('ndlls (Int' tiellden .. disfursion:lr 

el \'t'rdadt'ro si~nifinl(lo de las ('osas. sugerem'i:l.\ (J 

ilmígt'nes (Iue rt'sult.m ofensi\'lls II la mo .... ll'llhli,· ... 

ell fin • eslns SOIl sólo .lllgulllls de las incidellci:ls 

verlidns lIIedinnle el t"jt'rcit.'io dl" la IlUhlit.'idn" 

comparali,:n dolosa de .. lguIJos .llllllncillntl"~. qUil'!U'S 

artuulmenle se encuenlrulI inmersos ell un din.íllli,·u 

sistenu. e('onómiro en t.'lllrt'lIIo compelili\'o. 

5/ I-J ConlinIHI ... 
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OPI:RAI)OR: 

I.OCUTOR 2: 

Como usted podrá d:II'Sf' cuenta, iJltinHllllenlr la 

ille~;u·litud. obscuridad, omisión, lllllbigüedlld. 

exageración)' el engaño, con que se hnn n-nido 

IlHluejlllldo ciertos grupos empresariales ha 

explll1dido sus dominios al tillO de publiddad 

COIllIHIn:lti\':l. haciendo gala de IJresendl1 en ¡llgunos 

menslljes comerciales. 

SURE i\llrSICA A PRIMER PI.ANO \' RAJA A FONI>O,\ ellE 

Ahí ti{'lIt' usted un ('uso muy reciente. rl df' hls 

compañías teldónic:Is de lurg'¡l dislllUdll)' mu)' 

IJUrticularlllt'ute el de Avantel \'S. Tellll(,~. de quien se 

hace referencill precisamente por tratarse de un caso 

n'pn~sentati\'o de ('sle tipo de connllgnlcionf's. 

Sucede que el rjercicio publicitario de algunas 

empresas desvirtl'u el \'erdadero sentido de la 

('ompetilividlld, mediante el uso de recursos 

deshonestos, Sin temor a equi,,'orarnos. seguramente 

usted compllrte con nosotros la idea de que la 

competencia es buena, siempre y cuando se:1 sana, No 

obsllUlte, existe un intento paradójico IJOr limitllr esa 

idea, 1.11 1II0nopolizllción del mercado se conligura 

como un aspecto contraproducente tanlo para los 

virttmh.'s contendientes, así COl1l0 panl los 

l'onsumidores, ya que reslringe sus posibilidades de 

elerrión, 

En l\Ihico esta prohibido el ejercicio de prácticas 

1ll0nOI)ólicas, ya qll(, rnlorpecen y obstaculizan la 

rOlllllelencill, loda vez que genera que ciertas 

6/14 Continúa ... 
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28 OPERAIlOR: 

emprt"sas logren un (,r("dominio ('~ct"si\·o. 11n clan) 

ejemplo de ello enl la ndusi,'idltd '111(' lt'uÍlI Teléfonos df J\lf\iro 

hasllllul1es del uno dt' ('litro dt' 1997. cuando todavía ~oLalm 

de hl fuen,. de I11OIIOJlolio nahmd (11It' 1.1 (ulhin c,lnlrh'-riJ:ntlo 

dunmte IIIl1dlO Iit'mpo. 

C"ROSS CON CDl T-II. II,\.IA A F01'1l0 A OlE 

I1Uimlllllt'lIte. organismos r('guladores fedt'fllles COIIIO 

In Comisión Fedt"r:l1 dt' COlllpett'lH·i:. (CI;C). (Tt'ud .. 

durante la lIpt"rturll cOIllt'rcial promovida Ilor 1:1 

I,rest"nle adminislrlldón • han "t'uido Im:·sI1II1I.Jo 

t'spt'eilll interés por Ilft"\'t'nir pnírliclls 1II01l01IÓli('lIs. y 

1'11 ronlrapartt", al('lIlar la particilmdón dt" ('¡¡pilal 

f\lrnnjt'.-o pura Olt'joral'lns condil'iones dI.' 

rOlJllll'tencia l'lI t"ll1Ifrrndo nilciOllllll' iIllIHlI~¡II' Sil 

d i\'er.¡ifirarión. 

I)irhil a,)efIUnl COlllffcial rl'cihi¡1 ron hl'nel)hírito In 

lIe~.ildll de dinnms firnllls lransnuciOllllles 'Iut". sin 

duda .1IgUlI1l. JIIllplinrían 1m e\.I,ect.lli,,:ls dr ('omlllUO 

en el ¡ímbilO nnciOllll1 dt" telffoníu de largil di~t¡lIIl'ia 

pllr:.1 IIIII('hos Ilsullrios. EllIpre~lts 1.'01110 AT&T

AI.ESTRA. A VANTELl\IARCATEI .• IlJS;\C:EL. 

MIIlITEt. III1ICOM. IN\'ESTCO,\1 y 

CABLEADOS \' SISTE1\IAS. h¡lhiulI lIeglllJo Illlnl 

rOlllper con el esquelllil lIIollopóli('o (11It' ejudil 

Teléfonos de 1\Iéxj('o (Tellll(,:\). 

t'AIlE OIlT FONIlO, t'AIlE 11' RiIURIC\ y IIA.IA A 1'011110 

Tellemos más para lid. de: "Consejos COlllrl'l'i •• les", no ~t' "ay". 

regresmnos dt"spués de este corlt'. I'A ()E Ol)'!' I'UN no, 
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INSI:RT No. 21 KCr 1, L-I). FAllE IN CIl. J, T-II, I'ONIlEA. 

La guernt por acallarar el mayor número de clit'lItes en 1'lmer"ltdo 

de la teleronía de larga distancia apenas había comenzado el mes de 

febrero de 1997, mediante una presuscripción. cuando ya se hahíun 

multiplicado considerablemente los mensajes 

publicitarios ell televisión. radio. prensa y carteles, 

para que los consumidores sUJlieran fuál stría ('1 

mejor de los sen'ieías, y de quifn se l)Udrí;, harer uso 

a partir del mes de abril de ese mismo año. 

Lo mejor de esta liberación comercial no sólo ha 

desnllIntt"lado hl prá('lica monopóliCll natural dt 

Tehnu, sino que ha traído algunos beneficios para 

los consumidorrs, que van desde la reducción de 

I,¡riras, hasta los sen'icios de valor agregado que rada 

empresa competidora se empeña en otorgar. con la 

únirll y udusivll finalidad de lograr el mayor JlllIUerO 

de usuarios. 

eROSS CON el) 4, T-2, IlA.JA A FONIlO A ellE 

El uso ético de la publicidad romparali\'a brinda 

grandes benefirios, claro, salvo t'Íerhls excepcionrs. 

El mismo rubro de la telero nía de larga distancia de 

hts t'lUllresas que se expone en el presente reportaje 

da cuenhl de ello. Note usted como cada grupo 

corporativo. hablando de la misma rama de servicios, 

ndopla direrentes acritudes con respecto a la emisión 

de mensajes publicitnrios. 

El caso particular que le presentamos es el de las 

empresas telefónicas A\'anlel \'s. Telmex, quienes 

8/1~ Continúa ... 
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rt'presfutllll un dllro rjt"lUlllo dI.' ugn'sividad 

cOIllf'rcial (Iue sólo gt'uera ~onfusión y t"lIg11iio rllln' el 

público Ilt'rrt'ptor. :1demlls dt' t\'idrudar UI1 llClitud 

lloro proft"sional y ética al hacer cOlllllarariol1l"s 

IH:Joralh'us. Uf" ahí 1."1 illtl"rr-s por mostrarl" un 

lllllílisis de didlO uso tU ('ol1('r("lo. 

SlInE ~lilSICA A PKIMEK PI.ANO y nAJA HIN 1>0 A ('(lE 

Integrado por 1."1 grullO limulcil'ro B'II"III1t·~-A('('i\·1l1 ~. 

1\ICI (rt"cit'IIIt'Hlt"lIle nsociado ron la Brilish 

Tt'It'com). el rOrjlOrali,'o leldóniro ;\,'unlt'1 ("s lino dr 

los más podrrosos contendil'nleS en ellllt'rcudo de la 

t("(eronía naejunal. quien además de ofrt'('('r 1 .. 5 tarifas 

diurnas y norlurnas IIIlís blljas de larga dislallrill a 

Eslados Unidos. t'u uml radilll dl' 80 kilélmrtros 1I1 sur 

dt>1 "-io Hravo, rs el prinrilml dolor d,> rahe:.t:<t dr la 

aparrnlelllt'nlt' t>IIII,rt'sll me\irllllll Telllll>\, 

l,ri\'lIlil.ada durante el st'xenio pllSlldo, 

rorrt'sIJondit>lIte I1 la adlllinistr~lrión sOllini!rOl~l . 

St'gllralllt'nlt' ustt'd)'a St.' ha Ilt'rrntado '11It' los 

anunciantt's (11It' st' encarglUl de Imhlicitar hlS 

supuestlls boudadt's que ofrece 1.1 tnwsnariollld. han 

arremNido fuertemente en ('ontr:1 dd olror;l 

monopolio, medillntt' el uso de romp:u'llrioues 

desl,ecti\'llS. 

FAIH: OUT HINUO, .'AIH: IN KiIIlKIC\ \' IIA,IA ,\ HINIlO. 

Si lid. ne('t'sita unos "Const'jos Conu'rci¡l!es", 110 se \'lI)'a. t'lIseguid.1 

regresamos. FADE Dlr'!' I'ONOO, FAllE IN J('I'. II':SE"-T 

"CT 1, 1,-1. FAUt: IN CIl 5, T-2, FONUt:A, 

9/14 COlltiníl<l ... 
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LOCUTOR 1: Frases agresivas como: ¿y tú con quién le quedas? ¿con nada? 

2 hun Illlllrecido reClIrrentemente en una serie de comercillles que la 

3 rderida empresa ha emitido. en donde aparece la jUHllil actriz 

4 S.lIma lIayek Ilromoviendo las tarifas y descuentos que ofrece. 

5 y fustigando abiertamente a la competencia. 

6 Usando frecuentemente ese pI,'róo de publicidad)' 

7 dimensionando las desventajas de su principal 

• 8 0llonente mercantil, salto a relucir lIama1i\'os ahorros 

9 y servicios de valor agregado. "EI que Huís habla más 

10 ahorra", esa era la política ('umereisl que empleaba la 

11 eompañía. 

12 Sin embargo en el corntrcial que protagoniza la 

IJ llctriz, no SOIl advertidas a detalle algunas 

14 restricciones, como es el hecho de que el costo de 70 

15 centavos por minuto que cobra la transnacional sólo 

16 se ¡lplica en horas con poca anuencia en su uso, 

17 generalmente nocturno para el caso de hlS llamadas 

18 Illlcionules, y sólo si el costo mensual es mayor a los • 19 500 pesos, al tiempo que subestima los ofrecimientos 

20 de su contendiente. 

21 Es evidente la alternancia de recursos deshonestos 

22 con que se vale la empresa Avantelllara publicitar 

23 sus st"n'icios. Tanto del uso de mensajes imprecisos 

24 como de las compuraciones desiguales, pero sobre 

25 todo IJOCO éticas. 

26 OPERA»OR: SIIIIE MÚSICA A PRIM~R PLANO Y BAJA A FONDO A cm: 
27 LOCUTOR 2: Por su parte, la empresa Telé-fonos de México 

28 (Telmex), ha resJlondido a la ola de agresiones 

10 114 Continúa ... 
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puhlicitarias de la misma forma que ha sido oh.irto. 

En particular. llama la atroción uno de los 

comf'rcial('s qUt rmplt'ó ti año pasado para 

contrarrrstu los ('frefos adnr50s a Sil imagen. dondr 

Hilan-fÍa un personajl" con aparif'ncia sajona )' 

('mpltando tln t'spañol muy defidrntr. y 

ridifuli1:ando la frcifnlf' instauración de la 

transOlu'ional en nll~lro país; tachándola 

insinmulamente d" usurpadora)' oportunista. A la 

IISJIII7.:I d(' los anfieuos COO<luisfltdoft'S españoles. 

RI"dianle- 1."1 canje d€' OfO IJor eSI,e-ji1os. ('53 ('fa la primicia 

qm' T('lmf'x utili7.aha para d('s\'irtllar a Sil opositor 

t"stndounidrnsf'. 

F,\OE OUT FONIlO. FAOI: IN RÍlBRICA y BAJA A FONOO. 

f:Qui('re tS('II('har IIno~ ... "Consejos Comefciales"? pues no se ,'aya. 

el1!"r~lIida fegrt'!":lmo!" ('011 má!". FADE OllT FONDO. INSr.RT 

No. 4 (KeT 1, l.-l). FAOE IN el) 2, T-S, FONIlEA. 

LIIS agfrsionrs no han .<iiido unilatrrales: hn hahido rrriprocidnd. 

Sin rmbnrgo. ('n be !"t'ñnlar qur!"i sr tratara dt' algÍln ('onrurso. 

rlllrilllrr lugar srria liara la hllf-s(lrd norh'lllllrriranll. 

A.c;i las rosas. la prártira romt'rcial romparati"a ha 

lIt'gndo:1 su más infimn raHdad.ln imllOstllm ('ohm 

un IlIgnr 11111)' alto; sito ro donde se rnrumbran la 

fnlst'dnd )'Ia :nnhigiirdad. La libefariún cOlllt'rrial 

«1'1 mrfrado )' t'1 drsmantt'lamirnto monopóliro. han 

dlllJo a ronoref 1'1 Indo obsrufo dr la comprtiti\'idad. 

más allá: muy (rjos dI' Sil srntido original. En es'r 

srntido. ,':Jldría Huís la prna drcir: la partt' fiara súlo 

11/14 Continúa ..• 
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brilla en ('1 descuhrimiento dr la \'rrdadrnl {'senda. 

qut" el ímico hrillo qut" ("."isff" en la publicidad t"s la 

aust'ncia de la nrdad. porqur además no {'s aplicahlr 

para todos los CIISOS. Lit puhlicidad comparativa 

puede s{'r hut"na. depl"ndiendo d{'.lIso quc $(" le dr.. 

SUDE MÚSICA A PRIMI:R PLANO y OA.IA A FONDO A CllE 

Así ('$ romo poro a poeo 1:1 publicidad comparativa 

se ha ('nun·rtido en una d{' las prindp:J1rs 

hrrntmirlltas de dinrsos grupos corporativos pura 

ganar adrptos eJl ellllrrrado nacional. I)("jando sentir 

su presrnria ro todos los IlIl."dios de cOlllllni('llción y 

pf'rrneando todos los t"spncios visuales y auditivos del 

perc('ptor. 

I\IU)' a pesar dt" las limitariollrs l{'g~lIes. no podrá 

drdrsr que las bondadrs y las promrsas no seguirán 

saliendo a rrllldr. prro ahora. (Iuizá todavía. en 

8usrncia dt" In \'t"rdad. IIIU' nusrnria qur a la la~a 

n'sulta fontraprodllf('nte 

para ('1 anundante. pues la ("redulidad e ignoranda 

del ("onsumidor fonrlll~:en ("II3ndo ('1 producto o sen'ifio 

hablan por sí mismos; por sus resultados. 

Es así como los me[ls3jes fompllrath'os 

rxa~rrados y engllilOsos ori~inan qur d 

Pllblico per("eptor pit"rdll 

la fonlianz3 y la prerrr('ncia tanto de h' misma 

('m presa como d(' la propia puhliddad. 

SIIOE MilSICA A PRIMI:R PLANO y IIAJA A FONDO A CllE 

P;,radóji('l,m('nf('. ('luso de la puhliddad 

12/14 Continúa ... 
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OPER¡\U()R: 

'\.O('(ITOI{ 2: 

('omlmratiY8 put'dr ofrt'ct'r importantes hendidos 

lant .. JtI puhlicista ("01110 al pílhlico consumidor. toda 

\'t'z (IIU"n informllrión qur st" rmitll St"SI congrut'nl('~' 

\,('rídir:l. Ya CJIlf' de lo conlrario. ('1 anundantr no 

súlo !ii(' h:mí :trrrrdor dr una s:meión I("gal. sino hasta 

d("1 r('('hazo flOr parlt" dtl pÍlhlko cOllsumidor.~' fstt" 

SI Sil \'(,70 af('clado ('11 Sil ('('OIl0ll1í:1 f:lllliliar. 

E .. II) inusitad:1 forma de romprtir por lidt'rrar ti 

lI1('r('lldo 1I:1('iOlIllI, sr ha (,oll\'('rtido t'n ronst'jrra dt" 

d"dsiollrs d('1 consumidor. ~'a qut' Ir (u'rmite Irllrr 

1111:1 Jlllllor:ímirn fluís amplia sobrt' I:IS posihilidadrs 

dt' COIISIIIIIO. IHltS mirutras qut" los rompelidoT(,S st' 

lltarl1f1 lI1uhmmfnlf d<'.iaTl ('ntr('\'('r sus ddici('ncias f 

iITt't!lIlaridad('s. 

CROSS CON eD " T-Z, 8A,IA A FONDO 

L:I IHlhlicid:HI ("omparafÍ\'a ofr('("(' pf'r.¡p('r1Í\'as d(' 

ronsulllO. ()(IfSto (IUf informa ron ma,'or prfrisiól1. 

1:IS rn:llidmlt's ,.Ia." r:lr:lrft'ristir:Is df' los prodllrfos 

promoriolllldos fll rf'f('rI:'lIria :1 los d(' la rOnlp('lfncin . 

:\cI(,lII:ís. ('s{' tipo d{' puhlirid:ld nos Jl{'rmil{' nr qm,' 

d(' n'" {'TI rtJ:H1do no li('u{' u:ldll d{' II1nlo snrar los 

tn'llitos al soll'ara qll(' SI' hl:HHlu{'tn. t:tI" romo lo 

diría 110r nhí Ulla ronorida marra d{' d{'l{'r~('IlIts. Al 

ti{'mpo qut posihilila {'I (',i('rririo d{' un:I mayor 

lih{'rtad. sin arrelar los inf{'r{'sts drl consumidor. 

Con todo ('110. (lod('OIos arirm:lr qUf' {'I d{' la 

IlUhlicidad romp:lrafi\':I cr{'a una ronn:l~r:lrióu {'ulr(' 

f'IIlI,rf'sarios y (luhlieisl:ls. p('ro lamhié-u h('lI('firia al 

\J II~ Coutiním ... 
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consumidor. Pues como ("5 bien sabido. la 

compt"'encia es huena sirmpr(' y cuando St'3 sana. 

pues fomrnla la snprración de los compt'lidofes. o 

usted qUf opina. 

SIIIII: MÚSICA A PRIMER PLANO Y IIAJ,\ A FONDO A cm: 
Nuestro st"gmento VcI. Qué Opilla (iene preparada una !luie de 

prt"guntas ht"chas a distintas I)("rsonas: en (,u~'a ft"spu('sta 

f'nrontramos di\'t't"Sos puntos de visla en lomo a ('1 ejercido de la 

publicidad t"n lIurstro I':lis. F.srurhemos: 

I'ADE OUT I'ONDO, FADI: IN TESTIMONIOS KCT 1, L-2, 

(llURAC1ÓN: 3' l. l'A1JI: IN CD 5, T-2, IIA.IA A FONDO A CUE 

O(,iniont's eontrastadlls qUf' convf'rgell en ,,1 ramino de la pluralidad, 

para llegar hasta usted con el prrfil único que solamente la 

objetividad pu('dr d~lr. Nos drspedimos IUf'go de haber oído t"stt' 

sr~rnento ('uya (lItimn palnbra se resen'a sólo a su mejor opinión. 

SIIII[ MÚSICA A PRIMI:R I'LANO y IIA,IA A FONDO A CUI: 

Esto file: "Consejos Comen~ialt's". 

Sus amigos José- Antonio lIeroández y Claudia Becerra, 

los in\'itan ~l que el dín de rnluiaoa siotoniren nu('\'amente 

C"sta emisión "t"spt"rtin~,. hasta pronto. 

FAD!: OIIT FONIJO, FAllE IN RÚIlRIC\ (CD 1, T-I 1, IIA.I,\ A 

A I'ONDO A CUt: 

"Contraslt"s publicitarios·· ... 

... UnJl radio coo st"ntido comuni'lIrio. pr('srntó: 

SIIIII: RÚIlRICA A PRIMER PLANO Y IIA.IA A FONDO A CIII: 

26 CONDIJCTOR: =--''''-'=='''-'''''''"", ____ ''Consejos Cornrrrialrs". 

27 OPERAIJOR: SIIIII: MÚSICA, FAIlF: 0111'. 

14/14 Concluye, 
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"CONSEJOS COMERCIAlJS·. (DN11IASnS J'II/JUCl7iIlIlOS. 

(;lIIÓN DE TESTIMONIOS. (1)lIraci(m: 3 minutos). KCT 1, LAJ)O B. 

OPERADOR: t'AD!: IN CD 2, T-8, SE MANTIENE 5" Y DESAPARECE. FADE 

2 IN n:STlMONIO 1 (KCT 1, L-B) 

3 E~TRE\'ISTAf)ORA: ¿Quf opinión tiene drl ejercicio de la publicidad rngañosa y confusa? 

4 PIIRLlClSTA: 

6 

8 

"erro que eso dl'pende del s('ntido común dr cadll pt'r'Sona. 

desg:r:lri:u.lamrntr. rlniytl clIlturnl de nUf'stro país cne ro {'sos 

tog:años", 

"ADt: IN RA",\GA eD 4, T-IO (SEGUNDO 12), Dt:SAPARECE EN 

t:L St:GIINIJO 16). "ADE IN TESTIMONIO 2 (KCT l. I~B) 

9 ENTREVISTAOORA: c',QU!? opina d(' la comprtrnria en cualquirr asprcto de la vida? 

10 EIlITORA: 

11 

12 OPERAIlOR: 

13 

'"Es hut"n:t sit'mprl"~' cllando sirva para mrjorar la ealidad. ya sea de 

FAllE IN R'\ .. AGA eD 4. T-IO (SEG1INIlO 12), ot:SAPAREn: EN 

EL SEGIINIlO 1(,). l'AllE IN n:STlMONIO 3 (KCT 1, 1.-8) 

1-1 ENTREVISTAI>ORA: ¿Qué ollinn dr los ('on1t'rci~JI('s qUt frecuentr01tnt" Rg:rrdrn n la 

16 

17 

18 PIIIILlCISTA: 

19 

20 

21 

compt"lem"ia (Jara ~anar adt"I,tos t"n t"1 rnt"rndo. harit"ndo 

cOlUlmntciont"s 

df'specti,'as? 

"Tit"nt"n t"I rit"sJeo dt" ronrundir o t"ngañar al rt"ct"plor dellUt"nsajt". 

pt"ro si hay honrstidad rn 111 inrormación 

qur sr compara purdt" 

ayudar t"11 hl tomll dt" drcisiont"s". 

I /2 



"CONSEJOS COMERCIALES--, ('( JNIRASIl,S /'( I/iU( nAIi/{ JS, 

OPERADOR: 

2 

3 ENTREVISTADORA: 

4 

5 

6 PlIBLlCISTA: 

7 

8 

9 OPERADOR: 

10 

FADE IN R,\FAGA CD 4, T-IO (SEGlINIJO 12), DESAPARECE EN 

EL SEGIINDO 16. FAD~: IN TI:STIMONIO 4 (KCT 1, L-B) 

¿Qu~ opina de la agresividad ron qut' las empn:sas trldónins TrlrneJ. 

}' Avant{'1 e,jefcen sus rampañas para ganar liderazgo ell el mercado 

de llamadas de larga distancia mlcional? 

"Esta comprtenria aunque no ('s mu)' sana, rs muy huena para el 

consumidor. pm"s le permite difeff'nciar entre las compañías que 

ofr(,(,f'n estos sendcios". 

FADE IN R,\FAGA cn 4, T-IO (S~:GlINnO 12), DESAPARECE EN 

EL SEGlINnO 16. FAn~: IN TESTIMONIO 5 (KCT 1, L-B) 

1I ENTREVISTADOR,\: (:A su juicio cuál sería UII rjtmplo de comercial t"ugrrado y rngañoso? 

12 PERIODIST.\: 

13 

14 OP~:RAnOR: 

15 

"El de Salma lta~·ek. qut" deSnCfl"ditll n Lada ro lugar de mencionar lo 

hfnrfirios qUf' ('Ih. mism;) pronlll('\'f'·'. 

FAm: IN R'\'FAGA CD 4, T-IO (SEGlINnO 12), DESAPARECE EN 

EL SEGIINnO 16 .• ·AnE IN TI:STI~IONIO 6 (KCT 1, L-B) 

~; 16 ENTREVISTADORA: ¡.Oto< opinión (irne dr los lfIensa.irs (Ine se agreden mnlnamenle 

17 

IR PIIBUCISTA: 

19 

20 

21 OPI:RADOR: 

para ganar adrJltos en el mercado. haciendo comparaciones agrrsi\'8s' 

.. Agrrdir desmesuradamente los defertos e incapacidadt's de la 

romprfrnci:, a larga (luedr rrsultar fontraIJroducf'nte. 

En muchos rasos se 1If'~a:I agobiar al plÍhliro·'. 

FAnE IN CI> 2. T-6, SE MANTlI:NE 5" y I>I:SAPARI:CE. 

2/2 
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CONCLUSIONES 
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"CONSEJOS COMERCIALES". ('( JNTliASn:S PI I/iUnTAII/OS. 

GIIIÓN I>E COMEI{C1ALES: (D\lRACIÓN 4 MINUTOS). 

KCT l. L\DO A 

ler. INSERT: (PAGINA 6. LíNEA 5 I>EL (al IÓN RADIOFÓNICO) 

l. COMERCIAL DEL RETO I'EI'SI 

2. COMFRCIAL DE COCA COLA 

2do. INSEln: (PA(;INA 13. LíNEA 21 I>EL GUiÓN RADIOFÓNICO) 

l. COMERCIAL DE TELMEX-LADA 

2. COMERCIAL DE A V ANTEL 

Jer. INSERT: (PAGINA 15. LíNEA 20 DEL GIIIóN RADIOFÓNICO) 

l. COMr:RCIAL DE AT&T 

2. COMERCIAL DE AV ANTEL 

410. INSERT: (I''\GINA 17. LíNEA 111 I>EL GUiÓN RADIOFÓNICO) 

1. COMFRCIAL DE A V ANTEL 

2. COMERCIAl. DE TELMEX 

I / I 
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De todo lo .:xpu.:slO en d prima capítulo s.: d.:ducCII una 
s.:ri.: de rasgos .:senciales qu.: caract.:rizan a la publ icidad d.:sd.: 
diversos puntos de vista teóricos. lo cual p.:nnit.: t.:ner una 
visión g.:nérica dd ICnómeno e inducir hacia una 
concretizaciún. aduciendo lo siguiente: 

La publicidad conliere una personalidad de milltiples 
matices: 

Cuando se hace alusión a lo mercantil del ICnúmeno 
comilnmente se destaca la palabra "venta". precedida de 
"producto" o "servicio", La venta d.: produclos o servicios liene 
mucho que ver con la inleligencia, la imaginación. el juego de 
palabras, el embellecimiento del discurso publicilario, así como 
de la ulilización tle un sin lin de mdodos y lécnicas que allanan 
y aceleran el camino hacia un proceso económico de 
producción activo, 

Pero "la venIa" no sólo es una palabra. ni un lin [mico y 
exclusivo del asp.:clo mercantil de la publicidad. cnnlleva 
lambién una translllflnaciún social en cuan lo a Illflnas de ser y 
pensar. 

La publicidad a través de todo un sislema de difusiún 
aplica un conjunto d.: técnicas de la psicología y la sociología 
con la linalidad de inlluir en las normas de conduela so.:ial. 
mediante cl proceso d.: imbusión, 

La publicidad a través de la persuaslOn VCIHIe: CIlmpra 
anhelos, fantasías y sueiios: produc<: para la lilbricaciún d.: 
modelos identificador.:s que ponen d.: manilieslo el stalus 
económico y aleclivo de las personas, 

La mayoría de autores citados .:n el prim.:r capitulo 
atribuyen dicha lransl(¡rmación social dcbido a las nec.:sidad.:s 



ocultas del individuo. Entrc cllas se destaca: la sensación dc 
bienestar, la nccesidad de aceptación y reconocimiento, el deseo 
de compdcncia, el descanso, las comodidades y el éxito, cntre 
otros. 

Sin embargo, seria poco objdivo atribuir todo lo negativo 
a la publicidad. El ser humano tiende a dimcnsionar sus 
neccsidadcs, sin darse cucnta de que quizá no lo sean tanto. Las 
necesidades son en su gran mayoría dimanantcs dc una falsa 
realidad. Una realidad que no atiende a lo básico sino a lo 
superfluo. Es entonces, cuando la publicidad hace gala de 
aparición y uso de cstrategias persuasivas. 

La publicidad comprende como elemento esencial a la 
imbusión que alude a la percepción de los sentidos humanos: 
tacto, gusto, vista, oído y oltilto, vapuleando cada uno de dios 
hasta su alienación total o parcial. Todo ello, teniendo como 
primicia la crcación de necesidades las cuales serán atendidas 
mediante la enjardación de algún producto o servicio. 

Pero la publicidad como se ha dicho antcrionllcnte, 
confiere distintas modalidades. En el desarrollo del rcportajc, se 
expone un análisis sobre el tipo de publicidad comparativa, el 
cual nos lleva a las siguicntcs conclusiones: 

Ira. A partir de la permisibilidad legal de la publicidad 
comparativa en nuestro país, se 'ha intcnsificado 
considerablemente la práctica de ese tipo de publicidad, tanto 
de cm presas nacionaks como extranjeras, quienes 
aprovechándose de la ocasión han empleado con desleal afán, 
toda una scrie de artimañas para pcrsuadir al consumidor sobre 
las virluales vcntajas que su producto o servicio ofrecen, de tal 
modo quc inlllnllar con honcstidad ya sc ha convertido en una 
práctica poco usual. 
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El caso de la publicidad expuesta en televisión de los 
comerciales dí,; Choco Milk. Knorr Suiza. Lotería Nacional. 
refresco Pcnaliel, Energizer, Rital (Cuenta Maestra). así como 
los recientes cnlrcntamientos entre las empresas tclefi)nicas 
T e1mex y Avantcl, representan sólo una muestra de la amplia 
variedad de comerciales que inli"ingen disposiciones legales en 
materia de publicidad. 

Cabe destacar que el cometido de la presente 
investigación ha sido resaltar los aspectos positivos y negalivos 
de la publicidad comparativa expuesta por los referidos 
comerciales televisivos. por lo cual se concluye lo siguiente: 

2da. La publicidad comparativa puede ser positiva dcbido a 
que: 

Amplía las expectativas de consumo, ya que permite 
diferenciar el margen de desventajas e irregularidades que 
presenta el producto en relación con el de la competencia. 
Además. en este tipo de publicidad los opositorcs mercantiles 
comúnmente ofrccen servicios dc valor agregado o de 
promociones y oli:rtas durante determinado tiempo del ailo. 

Si la competencia que se ejerce es sana y honesta, lillncnta 
el mejoramiento y la superación de los contendientes. al tiempo 
que garantiza un mcjor trato y servicio hacia el público 
consumidor. 

Este tipo de publicidad puede scr muy redituahle tanto 
para el anunciante, así como para el consumidor. toda vcz que 
la infonnación que se maneje sea veraz y congruente. Dc ser 
así, el cliente adquiere un producto que cumple con lo oli:rtado 
desde el momento de su promoción, y el anunciante a su vez 
adquiere un cliente más. 



Impide practicas monopólicas y fomcnta 
participación y liberación del mercado nacional. 

una mayor 

Ha sido un factor de apoyo a la economía del 
consumidor, sobre todo en épocas de crisis económica: si se 
cumplen los aspectos antes mcneionados. 

3ra. La publicidad comparativa puede ser negativa debido a 
que: 

La inexactitud y el engaño con que algunos publicistas 
emiten sus mensajes puede inducir al consumidor a confundirse 
y a adquirir un producto o servicio deficiente, perjudicando con 
dio su economía. 

Al informar fraudulentamentc, el anunciante corre el 
riesgo de tener problemas legales, y hasta de ser rechazado por 
parte del público consumidor. 

En algunos casos se llega a beneficiar a la competencia, 
pues se mencIOna repetidas ocasiones durante la emisión del 
mens,ue. 

Abusa de la ignorancia y credulidad de algunos sectores 
de la población, la mayoría de las veces desprotejida y 
desorientada. 

Propicia un ambientc de hostilidad y agresividad 
publicitaria entre empresas, lo cual puede llega a agobiar al 
público, y proporcionarle resultados contraproducentes al 
anunciante. 

Muchas veces no se sanciona legalmente algunas 
prácticas fraudulentas que cometen algunos anunciantes, debido 
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a ciertos intereses económicos y políticos del gobierno y de los 
organismos que regulan la publicidad. 

4ta. El ejercicio de la publicidad comparativa de los 
comerciales telcvisivos de las empresas Telmex )' Avante!. 
prcst:Ilta aSpl:l:los talllo positivos COIllO negativos, ya que: 

Propicia benclieios para los consumidores que van desdc 
la reducción de tarifas, ofenas, promocioncs)' olros servicios de 
valor agregado, con lal de ganar Inayon:s adeptos en el 
mcrcado. 

Disminuye el trato despólico de algunas cmpresas. como 
es el caso panicular de Telmex. quicn era la única en el ramo 
de la telcfllllia en nuestro pais. Quizá eso ha sido lo mejor: la 
liberación comercial del mcrcado )' el desmantelamiento dc su 
práctica monopólica. 

Sin embargo: 

El desmcdido allin por liderear el mercado ha llegado a 
sus cxtremos, perjudicando con ello al público consumidor 
debido a que: 

lnfonna incongruentemente sobre las tarifas y descucnlos 
que se olí'cc,:, tal y como se expone en el análisis hcdlO a la 
publicidad de la emprcsa Avantcl, en donde no son advertidas a 
detalle algunas restricciones, lo cual sólo perjudica)' confunde 
la economia del usuario al contratar sus servicios. 

El exccso de agresividad publicitaria de dichas empresas 
puede resultar desagradable para el público televidenle u 
oyente, contrarrestándole simpalia y prcli:rcncia a la cmpresa. 



La publicidad comparativa se ha convertido en una de las 
principales herramientas de diversos grupos corporativos para 
ganar adeptos en el mercado nacional, dejando scntir su 
presencia en todos los cspacios visuales y auditivos del 
consumidor. 

En la elaboración de este trabajo, la titular encuentra 
varias satisfacciones: además de haber dado esclarecimiento a 
los objetivos planteados, se dio respucsta a la inquietud de 
poner en práctica una emisión radiofónica, la cual cumplió con 
su cometido inicial, como lile el hecho de orientar, proporcionar 
juicios de valor, auspiciar hábitos de consumo y brindar 
altcmativas de compra. 

Por lo demás, consciente de la imposibilidad de abarcar en 
cualquier trabajo todo lo que se ha aportado sobre el tema de 
investigación, y salvo las limitaciones que el lector pueda 
encontrar en ella, se logró dar respuesta a los planteamientos 
realizados en el diseño de la prescnte. 



ANEXO 



ENCUESTA SOI3RE EL EJERCICIO DE LA PUI3L1CIDAD COMPARATIVA. 
México. D.F.: Centro de Convenciones Word Trade Center (WTC). "Tercer Festival 
de la Publicidad México' <)7", 1lla.1es 2~ de agosto de IW7. 

NOMBRE: SEXO: 

EDAD: OClIPAClÓN: 

I.¿Qué opina 3('('1"(':1 de la COIUI,eteuci:'1 en cUlllquief :'lspedo de la vida? 

2.¿Qué opmlOu ticue de los lI1{'us:ljes comercinll"s que frecut"llIemenle ngreden :1 la 
competencia pura ganar adelltos en el mercado. haciendo cOllllluradonfs deSIJf'rli\'lIs? 

J.¿Qllé opinión le merece el t"jercit:io de la publieidad engañosa y e.\agerada? 

-l. !\lencione algunos cjt'llIlllos dí' comerciales que a su juicio resulten exagerados y 
rugañosos: 

5. ¿lld. ere" (Iue In eugernriólI y el t"uguño ron que I."lIIitrn algunos publicistas sus 
rOlllt(ciales pueda afcrlar {'II algo su {"rollomin familiar?, mencione porqué: 



6.-¿lIa tenioo 1:1 111:11.1 nperiencill de ,Ioquirir '1lgúu proouclo o ~t'n'i,'io 

CUlU11lido COII lo orn'('ioo Ot'SOt' elmolllt'nlo oe su I)f()luot'ióu'!. IIIt'udónt'lo ( ... ): 

7. ¿Sahe Ud. ("(HilO protegt'rSl' de los "r('('tos oe ba IJUhli('idad rnllulull'Ulll '11u' t'jnn'n '1Iguno~ 
llllllnC'i:lllles'! 

8, ¿Collo('e dt" "')'t's o inslllIIC'ills '11It' lo IHled'lII .un.iliar t'lI nl~o de :a1j.!lJU rnwlh' resllt'('lu JI 

algún l)rooll('lo () sen'ido'!. fIIl'uciónelos: 

9. ¿Cu:iI o t'u,ilt's son los lIu'jort's cOlllu('iah's 'Iut" h.l \'isto 11 t'srut'h.ICJo l't'(it'utelllt'Uh' :. 
Ira\'(~s de los lIIt'dius Ot' colllullit'llción .)' Jlor qué? 

1O.¿Qué opina de la agresi\'idad con '11It' las ellll)l'es<ls 1t'It"fónirll~ Tdlllt'\ y :\\-:lUlt'I t'jl'n't'n 
sus call1llañllS Jlllhlicitarills Imnl g.m<lr lid('rllL~o ('11 d lIu'r(ado nafional tIt' lhllll~d:ls tlt' 
larga distancia? 
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