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Emprcnder un estudio sobre publicidad, nos conduce en primer
término a establecer una sene de deliniciones que nos permilen conocer
mejor el fendomeno; cuya diversidad de criterios vy paradigimas nos

remiten a un contexto historico concreto en que fueron constrindos.

Con este marco que incluye tanto definiciones sobre  diversos
autores en tormo a la publicidad radicional y fa comparativa, asi como 1os

factores que las propician, el trabajo estd dividido en cinco capitulos:

El primero, denommade Consumo  Social, conticne  aspectos

teoricos que aducen sobre el fendmeno publicitario en general,

El segundo capitulo es una interpretacion (exégesis) sobre el tipo
de publicidad coparativa recieniemente instaurada en nuestro pais. En
detalle, aqui s¢ reanen conceptlos, antecedentes historicos, desarrollo
actual, modalidades, y desacato a estatutos juridicos sobre casos no

comparativos.

En el tercer capitulo sc hace una exégesis muy particufar del
empleo de la publicidad comparativa, asi como de las tendencias de sus
mensajes ¥ su desacato fegal. Cabe destacar que en esta parte de la
investigacion se hace un especial ¢nfasis sobre el ejercicio publicitario de
las empresas telefonicas Telmex vs. Avantel, debido principalmente a su

representatividad v actualidad,
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Al final del trabajo se consagran los capitulos IV y V. que
comtemplan un proyecto de serie radiofdmea y la presentacion del punon

técnico . Ambos amalgaman el contenido de Fa investigacion,

51 bien el proposito de este trabayjo gira en tomo al estudio de Ya
publicidad comparativa en nuestro pais, no s¢ pasa por alto la mencion a
una inquietud gencrada en tormo a la puesta real de su contenido a una
emision radiofémca: con  qué  objeto, adeniis  de  ser  requisio

mdispensable para la entrega tinal del presente:

Con ¢i objetivo de orientar al pablico  ovenle para que  utilice
racionalmente su capacidad de compra, proporcienandole juicios de valor
que le pernitan identificar pracucas lesivas a sus intereses econdmicos, v
con ¢l fin de auspiciar habitos de consumo que protejan su cconomia

famihar.

Asi como dar a conocer cuiles son las ventajas y desventaas gue
se derivan del uso de la publicidad comparativa para proporcionarle

altemativas de consumo.

También se logro el esclarecimiento de os objetivos iniciales de 1a

mvestigacion, como son:

Demostrar que la publicidad comparativa si bien propicia una
guerra entre anunciantes, también puede ser atl en la decision de compra

del consumidor, ya que ofrece alternativas de consumo.
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Determinar de qué forma el ejercicio de la publicidad comparativa
de algunos comerciales televisivos, beneficia o perjudica la economia del

publico consumidor.

Senalar que la publicidad comparativa puede ofrecer benelicios
tanto al anunciante, asi como para ¢l poblico perceptor, sicmpre y cuando

a mfonmacion que s¢ mangje sea veraz y congruenie en lo que emita.
la infi q . y congrucnt loq t

Exponer los ilicitos en los que pueden incurrir algunos publicistas
al infongir disposiciones legales mediame la difusion de mensajes

comparativos poco confiables, engaiiosos y confusos.

Hoy, la presentacion académica de la mvestigacion por la
obtencidn al titulo de licenciatura, manana y siempre con el infinito

agradecimiento a guienes son motivo € inspiracion de su realizacion.
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Emprender un estudio sobre publicidad, nos conduce en  primer
término a establecer una seric de detniciones que diversos autores
aportan sobre el tema, cuya diversidad de criterios nos permite conocer
mejor el fendmeno. El presente capitulo es un breve esboro sobre los
aspeclos leoricos que aducen sobre la publicidad.

[.1. DEFINICION DE PUBLICIDAD

Diversos autores han escrito sobre publicidad y han proporcionado
vanas definiciones y paradigmas constituidos bajo multiples criterios. A
pesar de lo dificil que resulta formular un concepto preciso v
comprensivo, por el caracter multifuncional y a la gran diversidad de
metas y objetivos que persigue.

Con el proposito de dar mayor clandad sobre el concepto, se
transcriben algunas definiciones:

La conceptualizacion ingeniada por grandes figuras de la literatura
contemporanea sobre la temidtica en cuestion, no sera de manera alguna
omitida en la presente investigacion.

El aristarco y destacado literate Andrés Henestrosa apuma que:
“Muchas capacidades del espiritu redne la publicidad. Es quehacer de la
mieligencia, pero no olvida los recursos de la imaginacion y de la
fantasia™.'!

En otras patabras, en las de Alberto A. Roveda, se entiende que ta
publicidad . _constituye, s admitir dudas, un laboratorio de
motivaciones emocionales que conducen a formar conciencia en el
destinatario colectivo o individual. Viola su alto magisterio, si altera las
leyes del lenguaje, si se olvida de las exigencias de la ética, si profana los
principios estéticos y si lastima el pudor™

' FERRER. Eulalio. La publicidad: tenos v conceptos. TRILLAS, México. 1979, p.25

*bid.. p.21.



Existen compendios que versan sobre publicidad, pero nunca tan
excelentes como el configurado por el senor Lulalio Ferrer, destacado
publicista y comunicologo, quicn respalda su amplia experiencia en mis
de tres décadas de ejercicio publicitario. Con ta finalidad de abundar mas
sobre el tema de la publicidad, a continuacion se transcriben algunos
conceptos de la lista de mas de 200 definiciones recopiladas por el
referido autor:

Sobre personajes de la literatura, Eulabo Ferrer presenta algunas
conceplualizaciones:

“CELA CAMILO, JOSE. La publicidad-tiempo al tempo-se hace
cultura, se engarza en la cultura y poza y padece de todos los triunfos y
todas las servidumbres de fa cultura,

“DE MORAGAS SPA, MIGUEL. La pubhcidad comercial es una
mercancia que se instala en la intimidad mental del individuo y que tiende
a provocar la venta de ofra mercancia.

“LASWELL, HAROLD. La publicidad consiste en ¢l mangjo de fas
actividades  colectivas  mediante  la manipulacion  de  simbolos
stgmiicativos,

“"MCLUHAN, MARSHALL. ldealimente, la publicidad persigue la
meta de una armonia programada entre todos los impulsos, empresas y
aspiraciones humanas... hacer publicidad es dar siempre buenas noticias.

“MOLES, ABRAHAM. lLa publictddad es un sistema  de
comunicacion y difusion que hace uso de todos los canales de
comunicacion masiva y aplica un conjunto de téenicas de la psicologia v
de la sociclogia para un fin utilitario, generalmente la venta, y o la vez
para la aceleracidn del circuite economico produccion-consumo.  Su
omnipresencia se da como un simbolo cultural de s sociedades
industriales.




“NOVO, SALVADOR. Publicidad -comunicacidn-entrana, vy
presupone, puablico. Y en cuanto comunicacién, colaboracion y
simbiosis... la publicidad ¢s a un ‘tiempo-satumo que devora a los hijos
que multiplica-la causa vy el efecto, el estimulo y la respuesta, la intencion

‘e . . - : PSR L |
y la expresion, del progreso téenico, idustrial y econdmico™.

Para establecer mavor claridad a la materia en cuestion, se exponen
conceptos que pilarizan el marco tednco de algunos libros de andlisis de
comunicacion, como es el caso de Comunicacion de masas, 1€xto escrito
por Eugenia Regalado y Rosa Maria Nieto:

Unificando 1deas, ambas autoras caraclerizan a la publicidad como
“un conjunto de técnicas encaminadas a la venta de productos o servicios,
su cardcter es esencialmente mercantil y su propdsito, ¢l de persuadir a un

publico para que s¢ convierta en consumidor de lo enunciado™”

En otro apartado, se acota lo siguicnte:

*..es al mismo tiempo un fendmeno social que nfluye en las
normas de consumo de una sociedad y simultaneamente persuade de que
la sociedad capitalista es la mejor sociedad, por lo que se  convierte

también en un valioso instrumento politico-ideologico™ >

Frente a la cnorme produccion bibliografica para el estudio de la
publicidad y ante la imposibilidad de citar la amplia gama de definiciones
que existen sobre el tema, solo se hace alusion a algunas de ellas.

De todo lo expuesto en el capitulo que hasta aqui se imprime, se
deducen una serie de rasgos esenciales que son atribuibles a la publicidad
desde diversos puntos de vista, lo cual permite tener una visién genérica
del fenémeno, aduciendo lo siguiente:

* Ibid.p.70.

1 REGALADO, Maria Eugenia vy NIETO, Rosa Maria, Comunicacion de masas. CAMBIO, México,
1988, p. 243
* Ibid.. p. 244
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Primero, la titwlar considera a  la publicidad como  una
manifestacion de arte en donde la inteligencia, ta imaginacion, ¢ juego de
palabras, la creatividad y ¢l embellecimiento del propio discurso, cumplen
con un papel preponderante dentro de nuestro sistema econdmico ¢
ideoltogico de vida.

La publicidad cs un estilo de arte gue tiende a teenificar sus formas
mediante un smfin de recursos que allanan y aceleran el camimo hacia una
transformacion social y hacia un proceso de produccidn econdomicamente
activo.

La publicidad contiere una personalidad de mualtiples matices v
significaciones.

Al hablar de lo mercantl del tendémeno recurrentemente se destaca
la palabra “vema™, precedida de “producto™ o “servicio™. Pero para que
esa trilogia lingiiistica suene mejor, es necesario escuchar ¢l ruido de unas
monedas caer, segin suclen decir algunos publicistas. La venta de
productos o servicios ¢s un eje muy importante para el sistema capualista
de produccion en que vivimos. La publicidad, con el objeto de
incrementar y acelerar ¢l nivel de ventas, hace uso de 1oda una gama de
métodos y téemeas encaminados principalmente hacia dos fines: vender y
transformar.

Esta dicotomia refleja el contexto general en que inciden la mayoria
de autores expuestos en este capitulo,

“La venta” no sélo es una palabra, ni un concepte dnico y
exclusivo del aspecto mercantil, conlleva también hacia una commutacion
social en cuanto a formas de sery pensar,

Cuando la redundancia de los conceptos “transformar para vender™
y “vender para transformar” se conjugan con audacia ¢ insistencia
curiosamente nos encontramos frente a una sola palabra: publicidad.

La publicidad no es concebida como tal por ningin autor husta
ahora citado, sin el témino persuasion. La publicidad a wavés de la
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imbusion vende, compra anhelos, fantasias y sueiios; produce también
para la fabricacion de modelos transculturales que manifiestan formas de
vida cconomicas y alectivas de las personas ajenas a  nuestra
idiosincrasia.

Aunque, seria poco objetivo atribuir todo lo negativo a la
publicidad, de hecho, ese no es el propdsito de la presente imvestigacion.
Es honesto considerar que el ser humano tiende a dimensionar sus
necesidades, sin darse cuenta que quiza no lo sean tanto.

Las necesidades de las personas algunas veces dimanan de una
falsa realidad. Una realidad que no atiende a lo basico, sine a lo
superfluo. Es entonces cuando la publicidad adopta wn esquema
oportunista haciendo gala de aparicion v uso de estrategias persuasivas.
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1.2, MOTIVACIONES DE CONSUMO

JPor qué consumir? Los motivos son muy vanados,  afioman
estudios realizados por psicologos, socidlogos v anunciantes publicistas.
Tal es ¢l caso de Cadet y Cathelat, sepan senalan Eugemia Repalado v
Rosa Maria Nieto, basindose en sus escritos. A continuacion, un
fragmento del libro Lo publicidad. Del instrumento econinico o fu
institucion socid, retomado en Comnsicacion de masas:

La publicidad ™., tanto si confirma las normas de la culura como $i
intenta modificartas, los modelos Wdentificadores que sugiere ponen en
entredicho la imagen que ¢l consumidor se forya de si musmo, su siatns y
su funcion en el seno de grupe y finalmente una cierta organizacion
social™"

Son entonces las motivaciones  psicologicas individuales que se
subordman a las exigencias sociales, sobre todo cuando los factores
inconscientes o subconscientes interacthan con ta virtuahdad del ejercicio
publicitario. Evidememente reflejado en la predileccion de determinados
articulos,

A razon de lo referido en el precedente parrafo, cabria rellexionar
un poca acerca del por qué de la preferencia hacia X producto o servicio,
Para ¢llo, la teoria sobre el estudio motivacional de las distimas
instancias  psicologicas que predisponen a un individuo a realizar
determinado consumo, segan los investigadores sociales Cadet v Cathelat,
sera de gran utilidad.

En dicho estudio se estipula que entre las necesidades ocubtas del
individuo se encuentran: el deseo de ser valorado por los demas, la
apetencia por el descanso v las comodidades, la tendencia o buscar la
admiracién y la compaidia del sexo opuesto, el deseo de sensaciones
nuevas y la curiostdad.

“ Ibid.. p. 268,



En este sentido, Regalado y Nicto refieren que las motivaciones
ocuitas del consumo “se ven orientadas por una scrie de factores socio-
culturates, pero al mismo tiempo, por el efecto de la publicidad; dentro de
los factores socio-cullurales pueden cilarse: la sensacion de bienestar, la
necesidad de aceptacion y reconocimiento, el deseo de competencia y
definitivamente la emulacion pucunaria y el consumo ostensible como la
manmfestacion de cstas necesidades sociales v de los valores vigentes de
la sociedad capitalista™.

Con todo c¢lio, podemos afimnar que el de la publicidad ¢s un
mundo ficticio que crea necesidades virtuales para posterionnente darles
satisfacciones reales, no importando los medios a los que tenga que
recurvir con tal de lograr sus objetivos de venta.

*ldem.



1.3. ENTRE LO NECESARIO Y 1O INNECESARIO

Sin duda alguna, el consumo ha sido a lo largo del gran mosaico
historico, acto mherente a la naturaleza humana, configurado en la esfera
del instinto; una constante de operatividad que actiia omitiendo nuestra
voluntad consciente. Scegan ¢l publicista Eulalio Ferrer, se han llegado a
contar 14 000 formas de mstinto, ya sea en mamlestacion reprimide o
{ibre. Constituyéndose como uno de los propiciantes mas constante  del
consumo. El instinto obedece a la vacuidad y la msatisfaccion que rigen
indistintamente a la conducta humana. Ll referido comunicologo senala
que la gran diversidad de impulsos exisienies se originan en los aspectos
biologicos y psiquicos del sujeto.

Luces que aducen sobre ¢l fendomeno del consumo, donde ¢l deseo
pilariza lo que posteriormente se conmutara en necesidad y ésta a su vez
en inepcia. Es entonces cuando la imaginacion juega con las insaciables y
difusas manifestaciones de narcisismo y megalomania.

El ser humano tiende a dimensionar sus necesidades, sin darse
cuenia de que quizd no lo sean lanto. Sin embargo, es dificil fijar con
exactitud los limites entre lo necesario y lo innecesario, tomando como
referencia la multivariabilidad de cniterios que existen de ser en el ser
humano. “Lo necesario y lo mnecesario puede ser un problema de gustos
y posibilidades, tanto como de deseos y opiniones. Corresponde a la raiz
de cada ser y de cada cosa”.®

Cabe reflexionar, conforme al parrafo previo, que las necesidades
son indefimdamente extensas, y que son en su gran mayoria dimanaites
de una falsa realidad. Una realidad que no atiende a lo basico, sino a lo
superfluo. ;Qué se entiende como consumo basico?, tres son los aspectos
en que coinciden antropologos: comida, sexo y cobijo. En cuanto a lo
superficial se refiere, queda enmarcado en la trilogia que Ferrer entronca
para dirigirse a ese acto irracional de consumo del ser deseante: crwnito
parece ser, cHanio s¢ Cree SeP Y CHEo 1'(,‘f'([{ld'(,‘f'(l”i'(.’”f(,’ SUUN

" FERRER, Eulalio. op. cit. p. 226.



1.4. EL. SER HUMANO COMO CONSUMIDOR

Sea por querer ser o, 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 ¢l gusto social; sea por eludir la displicencia, o por
el disfrute de la opulencia; sea en nombre de fa autogratificacion; por la
imperante necesidad de diversion y esparcimiento o simplemente  por el
gusto a lo inédito, Cualquicra que fuese ¢l detonante, daria como
resultado, si se tiene la capacidad adquisitiva, el inminente acto de
consumo desmesurado.

Todo cllo dimana de un alterable estado de desesperacion que se
nutre y volumina ¢uando algin medio de comunicacion, sea cual fuere,
alude a cada wno de los sentidos humanos, mediante ba emision de
mensajes publicitarios que nhmpacientan y aceleran al progresisino,
protagonismo, at privilegio, a la comodidad, al placer, a la vanidad y al
éxito, entre otros. Es asi como et hombre v la mujer, ya sean adultos,
Jovenes o nifos, mantendran la quimérica actitud de consumo desde que
se nace hasta la muerte. Claro, existe una gran diferencia entre el
consumo de unos y otros, tal y como lo seiala Eulalio Ferrer “juguetes en
la nifiez; discos en la adolescencia; ropa en la juventud; espectaculos en la
madurez. Y se ha demostrado que fa gente entre los 20 y los 35 anos se
arriesga a comprarlo todo™.”

Es tan profuso ¢l abanico de posibiiidades que gencran ciertas
proclividades ¢n ¢l gusto y la concrecion a adquirir detenminados
producios 0 servicios que, en la mayoria de ocasiones, se maximizan por
la penetrante imbusion, algunas veces subrepticia, otras manifiesta, que
arremete en contra del individue deseanie, tal y como lo denominaria
acertadamente el inclito vate Octavio Paz.

*1bid.. p. 231
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1.5. LA TAREA DE PERSUADIR

Qué indomiio acto es aquél que hace de lo meluctable un éxito:
mismo cuya omuipresencia impregna la cosmovision huwmana vy la dirige
hacia un mundo cada vez mas inenne, aquél que la conduce de la mano
por calles llenas de cotor, lmmmnosidad vy esplendor. Qué fenomeno es ese
que modifica v reestuctura paulatinamente  la conducta humana. La
respuesta no ¢s la publicidad en si, sino su propia esencia: la imbusion. ks
aqui en donde encontramos subrepticia la prineipal  herramienta del
¢jercicio publicitanio. [ Pero qué se entiende por persuasion” Bl psicologo
Emilio Martinez aduce que todo mensaje publicitario conticne como
elemento principal a fa persuasion, y que: “Aqui es en donde esti o
esencia v el misterio de la publicidad. La persuasion es el arnma del
publicitario, Todo en un anuncio debe estar en funcion de la persuasion,
El cambio de actitud solo es posible s1 se ejerce la persuasion, la
publicidad, si es algo, es persuasion™ "

No es pucs, un acto condescendiente. sino de sutil imposicion el
que ¢jerce la publicidad mediante la persuasion sobre ¢l conscrente
humano, es decwr, crea una modificacion en la conducta de las personas
sin que parezca torzarlas. Segin refiere Bmilio Martinez, existen dos
tipos de persuasion:

“Una dimgida al consciente, al pensamiento, que ticne por imision
convencer, v para cilo emplea una serie de armas: arpumentar. probar,
etc. Otra dirigida al mconsciente o al nivel intermedio de la personalidad
(grupo), que tiene por mision seducic™ !

Al analizar el tema, Daniel Pricto Castillo, en su obra {iscnrso
Auwtoritario vy Comunicacion Alternativa, conliere a la persuasion una
funcién peneralizada dentro de la comunicacion a wavés de un mensaje,
con el cual conseguira algo del perceptor. PPara el autor la percepeion es
“una forma de obtener la adhesion del perceptor y oricntarla hacia alguna

" MARTINEZ. Emilio. El uso de los inedios de comuenicacion ¢n marketing v publicedad. AKLA.
Espania. 1992, p. 116,
" 1dem.
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idea, algiin ser o algin objeto™."* Para ello, dentro de la togica de Castillo,
debe de haber una determimada intencién por parte del  emisor en el
proceso de comunicacion, denominada por él, funcion de intencionalidad
mercantil, implicita con 10da firmeza dentro de la publicidad. Mientras
tanto, ¢l perceptor serd siempre tomado como un inminente consumidor,
sefnala.

Ahora podemos comprender por qué, en publicidad, exisle una
amplia gama de mentiras ¢ incongruencias que inundan al conswmnidor en
un mar de confusiones. Pues cuando se habla de ventas, ¢l publicista
creara toda una seric de artimanas con tal de lograr sus fines mercantiles,
y todo ello mediante 1a persuasion. Aunque claro esta, la publicidad no se
limita dnicamente a mentir, ya que se puede echar mano de toda una serie
de procedimientos. Pero si cabe destacar que es ¢l medio mis chicaz. s
por ello que la presente indagatoria presta un especial énfasis al ¢jercicio
de la dudosa veracidad que emplean algunas campanas publicitarias,

' PRIETO CASTILLO. Danic). Diseurso autoritario v comunicacion alternativa. LA RED DE
JONAS. México. 1991, p. 23.
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La publicidad comparativa ¢s un tfenémeno que cobra auge en
nuestro pais en los micios de la preseme década, luepo de su
permisibilidad legal, 1o cual ha desatado una guerra entre anunciantes y
publicistas por ganar hderazgo en el mercado nacional. En el presente
capitulo se hace un analisis sobre la publicidad comparativa, asi como los
factores que la propician. En detalle, aqui se retnen conceptos,
antecedentes histéricos, desarrollo actual, modalidades y desacato a
estatutos juridhcos en matenia de publicidad.

2.1. ALGO DE HISTORIA

El tipo de publicidad comparativa tiene sus antecedentes en
México hace ya algunas décadas, cuande de manera subrepticia y sin
hablar de nombres de marcas, la competencia de algunos grupos
comporativos hacia uso de estrategias comparativas. En los anos setenta el
famoso “chaca-chaca™ de Ariel mostraba dos recipientes: en uno se
vertia el detergente referido y en el sepundo el de la competencia marcado
con una “xX”. Al poner a prucba la calidad del producto contrario v al
diferenciar el margen de desventajas, el ¢xito de la publicidad
comparativa era casi iminente,

Cuando esto sucedia en nuestro pais, en otras partes dei muendo va
se tenia registro de esta practica comercial. En 1930, J Sterling Getchel,
director de la agencia que lleva su nombre, presentd ¢l automdwvil
Chrysler, por primera vez en el mercado motriz estadounidense,
commmando a los clientes a probar los tres modelos que la competencia
publicitaba en ese entonces, y a prefenr uno solo; evidentemenie se
referia a Chrysler, El éxito de la estrategia fue tal que durante aios
subsecuentes fue adoptada por diversos publicistas norteamericanos para
recalear las cualidades y réeords de calidad de sus autos en comparacion
con otras finnas.

No obstante, el mmpulso para la publicidad comparativa se da con
mayor fuerza en Estados Unidos en el aio de 1972, cuando ta Comision
Federal de Comercio (CFC), principal entidad reguladora de publicidad
en ese pais, urgio a la ABC y a la NBC para que permitieran la



transmision de comerciales donde s¢ nombrara a los contendientes. Pero
solo la CBS lo pennitio, mientras que los dos anteriores solo se
restringian a la comparacion indirecta con la “marca X"

Desde emonees y basta la techa, esta forma de hacer publicidad se
ha convertido en un téenica muy controvertida. A tal grado que la mayor
parte de las quejas generadas tanto por los competidores, asi como de los
mismos chentes, han sido  direccionadas  substancialmente hacia la
practica de la publicidad comparativa,

Otro polémico ejemplo de controversia, fue el que suscitaron hace
poco mds de dos décadas en Dallas, Texas, dos monopolios de antana
animadversion, quicnes habian miciado lo que hov dia conocemos como
“El Reto Pepsi™, tal es el caso de las empresas vefresqueras Pepsi Cala
vs. Coca Cola, dado también a lamarse dentro del argot publicitanio
como “La guerra de las colas™. '

En nuestro pais “El Reto Pepsi™ marco ¢l nicio de una nueva era
publicitaria ¢n el ane de 1993, la cual sirvio de pawta para gue grupos
tradicionalmente enenustados siguieran la misma linea, tales son fos casos
de las empresas Duracell-Energizer, Maseca-Bimbo, Teleel-Tusacell,
Bancomer-Banamex, asi come los recientes  cnfrentanventos  entie
eiupresas telefonicas y las AFORES o Admimistradoras de Fondos Para ¢l
Retiro.

Son solo algunos ggemplos de los muchos casos de publicidad
comparativa que se han venido suscutando despuds de su permssibilidad
legal en nuestro pais.

" vide KLEPPNER, Otto. La publicidad, PRETINCE HALL HISPANOAMERIUANA.
México, 1Y94. p.p. 7TH3- 784,



2.2. EL INICIO DE UNA NUEVA ERA PUBLICITARIA EN MEXICO

Paralelamente al surgimiento de una nueva era publicitaria en
México, estalla una severa crisis financiera luego de la devaluacion del
peso en diciembre de 1994, y como consccuente las expectativas de
consumo sufren un grave derrumbe. Ante ello, el consumidor minimiza
compras y modifica sus habitos de consumo, al tiempo que se vuelve mas
cuidadoso de no meler tan seguido la mano a los bolsillos.

Ante esta situacion, la propension por parte de los empresarios a
reestructurar el nivel de ventas, fragud de manera evidente una mayor
lucha entre anunciantes. Pero, jcual seria la herramienta que pennitiria
ese cometido? La respuesia a esa interrogante  nacio justamente con la
causa de su deterioro mercantil.

' Se
necesiltaban nuevas formulas, ahora que tenia que encarar a un pablico
sensible, vapuleado econdmicamente, con menor poder adquisitivo, pero
no incawo, ahora racionalizador de sus gastos y adquisider de una nucva
cultura de consumo. Debia entonces, ta publicidad, convertirse en una
verdadera herramienta de seduccion, ganarse la simpatia, ¢l prestigio, la
confianza de su otrora consumidor; debia dejar de ser una sola palabra y
buscar una companera que le diecra un  calificatve apropiado:
“comparativa’

Ahora, ¢l comercio deberd ser un factor de apoyo al consumo y
dejar de  lado aquellos rezagos y paradigmas de expoliacion  hacia cl
destinatario final o cliente, o competitividad debe comprender las
cambiantes ctapas ccondmicas por las que atraviesa nuestro pais, si ¢s
que verdaderamente se considera cautelosa.

Por cllo, la prudente adecuacion a las constantes innovaciones
tecnodopicas y financieras del mercado nacional, deberan ser una
prioridad para  aquellos  anunciantes  que  verdaderamente  estén
preocupados por mantencrse dentro del gusto y la preferencia del
consumidor.



Nada es estitico, conforme nos acercamos al siglo XX ¢l papel de
la publicidad se encuentra ¢n una constante de transicion. A finales de la
década pasada se registré en Meéxico una  considerable expansion de
empresas transnactonales, que se prolongariy hasta ta fecha con la
reciente apertura econdmica mnpulsada por el Gobierno Federal. La aciual
década, antesala mmediata del nuevo milenio, se caracteriza por ser un
periodo de refiexion v cautela por parte del piblico consumidor, asi como
por la consecuente preocupacion de algunos grupos empresariales por
mantenerse a la expectativa de muevos virgjes en el ambito mercantil.

Es asi como la publicidad comparativa se ba comvertido en una de
las principales armas de destacadas finnas corporativas nacionales ¢
itermacionales  que  actualmente  inundan  los  medios  masivos  de
COMUNICACION.
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23. CRITERIOS LEGALES EN MATERIA DE PUBLICIDAD
COMPARATIVA

La pertinaz emulacidn 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 refran “a rio revuelto ganancia de
pescadores” o mas bien de productores, ganancias que para el caso en
cuestion, han revoloteado cotnidianamente su desmedido interés, vy todo
ello mediante el uso de la llamada publicidad comparativa.

Las practicas fraudulentas en los anuncios y en particular los
comparalivos  propician  problemas tanto para las organizaciones
comerciales como para cl consumidor. Por ello, algunos organos
reguladores, gubermamentales y privados, han desarrollade un conjunto de
criterios para reglamentar ese ejercicio publicitario, de tal suerte que la
cmpresa agredida, asi como el consumidor tienen la posibilidad de
interponer recursos legales.

Pero, jqué ha propiciado la proliferacion de las campaias
comparativas en México y cuadles son los criterios regulatorios que la
rigen?. Hoy dia, ha imperado en México ¢l empleo de la estrategia de ese
estilo de publicidad, luego de ta derogacion de articulo 18, antes del 10
de junio de 1993 estipulado en ¢l Reglamento de la Ley General de Salud
en Materia de Control Sanitaric de la Publicidad. En él se prohibia
contundentemente la practica de ese tipo de anuncios, ya que sefialaba en
su primer fraccion que “no se autorizard la publicidad cuando: difame,
cause perjuicio, o comparacidn peyorativa para otras marcas, productos o
servicios, empresas u organisinos, o realice comparaciones que no estén

debidamente comprobadas™.™

Después de la derogacion de este articulo, se ha permitido de
manera irrestricta la  practica abierta de ese tipo de campaiias,
pennitiéndose la comparacién y descubriendo los pros y los contras de los
diversos productos o servicios, lo cual trajo como consecuencia, contrario

H Secretaria de Salud. Leves s Codigos. Reglanento de b Ley General de Salud en Materia de
Control Sgnitarig de la Publicidad. México.. D.F.. junio de 1993, p. 11




a lo que se pensaba, una mayor incidencia en ta comision de flagrantes
violaciones a la ley en este rubro. Obligando con cllo a la estructuracidn
de nuevos preceptos para la regulacion y redefinicion de la incipiente
practica comercial.

Ante la falta de un marco legal claro y casi nulo en esta materia, la
Procuraduria Federal del Consumidor estudiaba los nuevos criterios que
debia cumplir cabalmente el ¢jercicio de fa publicidad comparativa, con la
finalidad de desalentar la practica fravdulenta de algunos anunciantes v
evilar poslerores excesos. )

Por unanimidad de acuerdos. la PROFECO sepalaba en un
documento de 28 cuartillas, refrendado por  diversos  organismos
empresariales en noviembre de 1993, los “cnterios para la atencion v
valoracion de asuntos en materia de publicidad comparativa™, avalando
su aplicacion byo cientas restricciones y condenando a aquétla quie
engafie al publico, exagere o sea tendenciosa.

De acuerdo con las caracteristicas de la nueva normatividad, se
sefiala que: la publicidad comparativa debe ser veraz, comprobable, ¢n
idioma espaiol vy, exenta de dialogos, sonidos, émdgenes, y otras
descripciones que nduzean o puedan inducir a ¢rror o confusion, por su
inexactitud o exageracion de cualidades.'?

Ademas se aiiade que la comparacion de biencs v servicios debe
referirse, entre olras, a sus caracteristicas esenciales, a  fines,
objetivamente demostrables, propias del bien y servicio como cantidad,
caracteristicas, composicion, calidad, y precio.'

Cabe mencionar que aparte de estos criterios hay dos niveles mis
que contravienen los conflictos que genera la publicidad por comparacion:

*Vide Criterigs Lepales para la Atencidn y Valonion de Asunios en Materia de Pubiicidad
Comparativa. México. D, F.. Procuraduria Federal del Consumidor (PROFIZCOY et al. 1995 p 33
' Jdem.. vid supra.




El primero es un codigo de ¢tica publicitaria, que son las reglas
minimas a las que deben sujetarse los conocedores v participantes en la
materia, por acuerdo comin, y empleando la autorregulacion.

La autorregulacion es una practica gue aplican algunos medios ¢n
paises desarrollados, en México se ha estableaido a tavés de
asociaciones como el Consegjo de Autorregulacion (Conar), el cual se ripe
de mancra independiente.

Ei segundo plano se refiere a los conceptos de uso de marcas o de
patentes derivados de la publicidad comercial, competencia  que
corresponde regular al Instituto Mexicano de ia Propiedad Industrial
(IMP1), organismo creado en 1994 por decreto presidencial y aprobado en
su momento por ¢l Congreso de la Union.

Aunque claro esta, las acciones ilicitas de algunos grupos
empresariales seguiran estando a la orden del dia en el meni de la
contienda por el liderazgo, muy a pesar de las cuestiones legislativas y de
la presion de drganos reguladores.
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24, EL. CONTROL SOBRLE LA PUBLICIDAD: INSTANCIAS
FEDERALLS Y PRIVADAS

Durante cierte tiempo, ¢l gobiemo federal ha estado preocupado
por erradicar y disminuir la practica de anancios enganosos, o través de
medidas preventivas y correctivas, para proteger al consumidor de la
representacion fraudulenta de fa publicidad. Sin embargo. los resulados
no han sido positivos.

El control que se ¢jerce sobre ese tipo de publicidad, tanto en la
tradicional como en la comparativa, estd representado  por diversas
mstancias, de las cuales destacan:

La Secrctaria de Comercio y  Fomento  Industrial  (Secofi),
dependencia  pubemamenmal facultada para expedir normas  oficiales
mexicanas respecto a las caracteristicas, térmimos y condiciones con que
deben oftecerse los productos o servicios.

La Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), organismo
descentralizado con personalidad juridica v de tabor social. Esta
encargada de promover y proteger los derechos ¢ imereses  del
consumidor, asi como la precaucion en cuanto a la igualdad y seguridad
legal en la relacion proveedor-cliente.

El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPD, at cual
compete hacer valer los preceptos que se estipulan en cuanto al uso
debido de marcas o de patentes denvados de la publicidad comparativa.
Este organismo fue creado por decreto presidencial y aprobade en el
sexenio pasado por el Congreso de la Unidn.

El Consejo Nacional de Autorregulacion  (Conar), es un organo
independiente cuya funcién radica en promover la legalidad en el ejercicio
de las diversas manifestaciones publicitarias, mediante la autorregulacion.
l.a operacion del Conar s¢ apoya basicamente en los “criterios para la
atencion y valoracion de asuntos en materia de publicidad comparativa™,
para resolver la existencia de controversias entre agencias de publicidad
y las empresas.



L.a Comision de Honor y Ltica Publicitaria, intcgrada por el
Presidente del Consejo Nacional de la Publicidad, y representada por las
siguientes instituciones: Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad,
Asociacion Nacional de la Publicidad, Asociacion de Editores de
Periddicos Diarios de la Repiblica, Camara Nacional de la Industria de
Radio y Television, Asociacion Nactonal de Apunciantes de México,
Camara Nacional de la Industnia Ediorial, y la Asociacion Mexicana de
Editores , tmpresores y Distnibwidores  de Revistas y Publicaciones
Periadicas.

Aunado a lo anterior, es importante precisar ¢l marco juridico
general que regula a la publicidad comparativa. En Meéxico existen
diversas disposiciones legales que dichas instituciones deben hacer valer
sobre ¢l tema, como es la Ley General en Materia de publicidad, La Ley
Federal de Proteccion al Consumidor, la Ley Federal de Derechos de
Autor, la Lcy de la Propiedad Indusirial, amén de estatutos menores como
¢l Codigo de Etica Publicitaria y los denominados “Criterios para la
Atencion y  Valoracion en Materia de Publicidad Comparativa”,
mencionados, cstos dos uliumos, en el precedente apartado.

Sin embargo, seria equivoco suponer que solo como consccuencia
del comtrol que gjerce ¢l gobiemo mediante 6rganos reguladores federales
y estatales a través de estatutos y criterios legales para repular el ejercicio
comercial de los anunciantes, no haya infracciones.

Desafortunadamente, existe una actitud de soslayo, omision y
parcialidad legal por parte de algunos funcionarios que se encargan de
procurar justicia en npuestro pais, El ambito de la regulacion publicitana
no tendria que ser la excepeion de dichas irregularidades. L.a muestra
fchacicnte es ¢l hecho de que las practicas 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 comunicacion. La preocupacion del gobierno federal por
erradicar y disiinuir la practica 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.



CAPITULO
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EXEGESIS SOBRE PUBLICIDAD
COMPARATIVA



Enel presente capitulo se hace una exdégesis sobre el empleo de la
publicidad comparativa a través de sus distintas modalidades, asi como
una evaluacion a la priactica publicitana de las empresas que promocionan
los productos Choco Milk, Knorr Suiza, Penafiel, Energizer vy los
comerciales de fa Loteria Nacional y Bital “cuenta maesira”. Se hace
tambi¢n un especial ¢nfasis en ¢l gjercicio comparativo que las emipresas
teletonicas Telmex y Avantel gjercen, concretamente sobre la tendencia
de sus mensajes; la intencionalidad con que son emilidos, asi como su
desacato legal. Al final se destacan los aspectos positivos y negativos que
se derivan del empleo de esta estrategia publicitaria.

3.1, EL EMPLEO DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA.

La publicidad comparativa, mds que cualquier otra cosa, tal y
como se ha venido reiterando en el capitulo anterior, opera dentro de un
ambiente de estatutos y criterios que regulan cotidianamente ¢l ¢jercicio
comercial de anunciantes, y al parecer todo estd en perfecto orden y
funcionamiento, pues no hay desacuerdo entre las partes responsables de
que la publicidad wveraz y honesta es ideal. Entonces, jcual es el
problema?... que no todos lo llevan a la practica.

Las pricticas {raudulentas son constantemente repetitivas en los
anuncios de innumerables marcas de productos. El engafio es un elemento
que puede ser identificado con gran amplitud, pero lo mas objetivo es
ponderar caso por caso para determinar la intencionalidad particular de
cada uno de ellos (véase siguicmte apartado). Pero, jcomo podemos
identificar si un anuncio es engaiioso o no? Si su texto u oferta son
incongruenies o imprecisos, o bien, si la informacién que proporcionan ¢s
isuficiente, evidentemente nos encontramos ante wn caso de dolosa
publicidad.

La comparacion desleal, en su relacion con la publicidad
comparativa, normalmente suele incidir dentro de tres categorias, segin
seiala el destacado publicista Otto Kleppner:
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“CONFUSION. La forma mas comin de competencia desleal es la venta
de productos o servicios de modo que se pueda confundir a los
consunudores acerca de la wdentidad, las fuentes, o los patrocitos . Este
tipo de confusiones puede proceder de la copia del disetio del envase, del
uso de lemas pubbeitarios similaces, o de verlir aseveraciones sobre el
producto que se parecen mucho a las que emplea la competencra.

“DISPARIDAD. La disparidad de los competidores es reconocida por los
tribunales como un mal contra el que se puede actuar, pero lleva consigo
¢l oneroso requisito de probar la pérdida resultante en 1os nepocios. A
pesar de que muchos  de los profesionales de la publicidad opinan que
cualquier tipe de dispandad competitiva ¢s no profesional, se ocupa solo
de declaraciones dispares que son falsas y que perjudican el negocio del
competidor de un modo demostrable.

“REPRESENTACION EQUIVOCA. La representacion equivoca de las
cualidades del producto o servicio anunciado, sea o no desdeioso de las
ofertas del competidor, puede dar pic a una demanda legal por parte de un
competidor que sea capaz de demostrar que esa representacion equivoca
ha reducido o puede legar a reducir sus negocios, a través del engano
publico. Tal vez mds relevante que la posibilidad de un lingio tormal sea
el daine cjercido sobre la reputacion de una compaiiia i se representa ¢n
forma equivoca las aseveraciones sobre algim producto™ !’

Tales incidencias pueden recacr a su vez en una de las tres
modalidades empleadas para hacer publicidad;

Mediante la comparacion de una marca con respecto a otras. En
este caso la prudencia v la wveracidad deberdn  ser  elementos
indispensables en la comparacion con otras marcas, ya que de lo contrario
el anunciante podria enfrentar demandas de demostracion por parte de la
competencia, aungque no siempre se lleve a cabo.

Tal y como lo hace la empresa telefonica Avaniel mediane una
serie de comerciales en los que aparece la actriz Salma Hayek,
promoviendo las bondades que ofrece Ja transnacional y fustigando

'"" KLEPPNER, Ono. op. cil. p. 783.



abiertamente a la competencia, con el fin de colocarse en el pnimer lugar
de preferencia en ¢! uso de Hamadas de larga distancia. Dicha empresa ha
usado recwrrentemente ¢se patron de publicidad dimensionando las
desventajas de las diversas companias telefonicas frente a la propia.

Otra modalidad de cotejo publicitario es mediante la presentacion
det producto junto con la marca “x”. En ella no se menciona
directamente a la competencia, aunque en algunos casos resulta evidente
la identificacién del producto supuestamente desconocido, ya que: es el
inico contendiente en ¢l mercado o porque en ¢l anuncio se utilizan los
colores o el envase semejantes al de la competencia. Un ¢jemplo muy
frecuente es ¢l que utilizan los suavisantes de tela Suavitel y Downy para
evidenciarse mutuaniente.

Por otra parte, encontramos la comparacion directa, en donde
existe un solo competidor, Para refrescar un poco mas la memoria, el caso
que ha dado mayor “lata” es la abierta competencia que siempre ha
existido entre las empresas refresqueras Coca Cola y Pepsi Cola, quienes
han utihzado una amplia gama de promociones y ofertas, asi como el
empleo de famosas lwninarias, El Reto Pepsi marca una etapa incipiente
de hacer publicidad en México, ya que confronta directamente a su
enemigo histérico.

Sea de la forma en que se le quiera presentar, direcla o
tangencialmente, tradicional o comparativamente;, sin importar mucho el
tamaiio, color, calidad, cantidad y precio, para el gjercicio publicitario de
algunas empresas pesan mas otros elementos de rigor para su perfecta
retribucion y funcionamiento, que por ningin motivo pueden dejarse de
lado. Segin la titular, a decir de los mas importantes del rango de la
publicidad dolosa y fraudulenta serian: la ambigiiedad, el engaio, la
mcongruencia, la inexactitud, la disparidad y la representacion equivoca.

El engafo puede ser plenamente 1dentificado de acuerdo a la forma
en gue el anunciante lo quiera presentar. Los gjemplos que se mencionan
en ¢l presente apartado son sdlo una muestra de la gran variedad de
comerciales que utiliza frecuentemente la publicidad comparativa para
hacer gala de distintas formas de cotejo.



El caso es que la incipieate practica comercial sigue dando para
mas y que dectr de ella, pues hasta para ofertas, promociones. servicios
de valor agregado y el empleo de costosas luminarias s¢ ha alcanzado a
pagar con los excedentes de tan jugoso ¢jercicio.
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32. EVALUACION DE CASOS ESPECIFICOS: APEGO 0O
DESACATO A ESTATUTOS LEGALES

El engano no se reduce exclusivamente al empleo de
comparaciones peyorativas nombrando a los competidores ya sea en
forma directa o por insinuacion. De tal modo que ne estd desprovisto para

¢l consumidor toda una serie de manifestaciones visuales y auditivas que

s¢ presenian como parte integral de su vida a través de programas de
radio y television, y compartiendo las pagmas de los periodicos y las
revistas, mediante otro uso de la publicidad. En la publicidad comparativa
-0 mejor dicho- compartida, ¢l anunciante hace participe a la competencia
de sus propios engaiios, tal y como se ggemphfico en el apartado previo, y
la individual, que miente sobre si misma.

Para ilustrar un poco mds este altimo concepto, se hara mencion de
algunos ejemplos de ese tipo de publicidad fraudutenta, pasa determinar
su desacato a estatutos legales:

Encontramos en primer lugar, la publicidad expuesta en television
del comercial Choco Milk, en el que una doctora de UNICEF explica las
funciones que realiza la institucion a la que representa, para que los nifios
tengan un desarrollo sano,

Con frases como; “sdlo Choco Milk tiene una combinacion unica
de vitaminas y minerales que junto con la dieta ayuda a combatir esas
deficiencias de desnutricion™ o “un gran porcentaje de nifios liene
deficiencias de yodo, hierro, v vitamina A en  su dieta, lo cual afecta
su desarrollo™, y “une de ellos puede ser tu hijo”, concluye: “su desarrollo

. 1. 1%
esta en tus manos...Choco Milk™.!

Con alusiones como esas, ¢l comercial contraviene el articulo 4 del
Codigo de Ftica Publicitaria, ya que es inexaclo, pues i un nifio come
frutas, verduras y alimentos de onigen amimal, no requiere de ninguna
combinacion que, sepim ¢l comercial, es inica en vitaminas y minerales.

Es muy evidente que la informacion pretende bacer creer gue con

' Anadisis elaborado con basc a nuterial audiogrifico proporcionado por la Procuraduria Federal det
Consunmudor {PROFECO). México. DLF. enero de 1994,
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un vaso dc leche con saborizante adicional, implica una verdadera
. .. - )
alimentacion, 1o cual es mentira !

o diche estatuto se estipula que: la publicidad debera ser
presentada de manera que no utilice la ignorancia o mexperiencia del
consumidor. Ademds, la informacion  que da la Procter & Gamble.
también transgrede el articulo 28 del Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de Comtrol de la Publicidad, que indica que queda
prohibida la publicidad de alimentos y bebidas que atribuyan a los
productos un valor nuircional superior o distinto al que tengan en
realidad.

Otro ejemiplo, es ¢l comercial de Knorr Sulza, en donde se hace uso
de trases exageradas ¢ incongruentes como: “sabe a pollo, hucle a pollo,
es de pollo”. Al 1ararcar una parte de la cancion, ¢l locutor repite: "es de
potlo™, lo cual es impreciso. De acuerdo con pruebas de contenido
proteinico realizados por la PROFECO, el producta industrializado solo
proporciona 1.93 gramos de proteinas por litro, en tanto que un verdadero
caldo de pollo brinda 12.6 gramos de proteinas por litro.™!

Por o tamo, ¢l anuncio de Knorr Suiza viola ¢l Reglamento de fa
Ley de Salud en Materia de Control Samanio de la Publicadad, en su
articulo 28, que establece que queda prohubida la publicidad de alimentos
y bebidas cuando atribuyan a los alimentos mdustrializados un valor
superior o distinto al que verdaderamente poseen.™

Como altimo gjemplo, encontramos el mensaje 1elevisivo hecho por
la Loteria Nacional, en el que aparece un  cscuilido  individuo,
personificando i un atleta, quien de manera insana satiriza ¢l esfucrzo v
sacrificio que realiza un deportista para ganar una medalla de oro. Enue
sonnisas burlonas y frases despectivas, concluye el persongje aseverando:
*yo fut por mi cachito de loteria y pané 1odo ¢l oro del mundo sin

¥ videtur Cédigo de Etica Publicitaria (an. 4). Conscje Nacional de fa Pablicidiid. Mexico 121, Los
Pinos, septicmbre de 1988, p. 36.

* Videlur Ley General de Salud cn Mutera de Controb Sanitario de la Publicidad. Gin 2K,
Secretaria de Salud. México, DLF., junio de 1993, p. I3,

' Analisis eliborado con base a material videografico proporcionado pot L Procugadoria Foderal de
Consumidor (PROFECOY. México. D.F.. marzo de 1995

“* vide Ley General de Salud gn Matcria de Control — rutario de la Publicidad (art 28) ap ci.p b3




necesidad de sacrificar toda una vida de ¢jercicio v dedicacion para
3
obtenerlo™ *

Este comercial viola los siguientes ordenamientos: El Codigo de
Etica Publicitaria, particularmente el articulo 1°, en donde se estipula que
toda publicidad debe ser veraz, honesta, decente y lepal, asi como
reahizada en sentido de responsabilidad social; el articulo 7°, inciso g, en
el que se indica que la publicidad no deberd contener afimmaciones o
imagenes que con declaraciones, afirmaciones “exageradas o
ambigiiedades, que pueda engadar al  consumidor respecte a
reconocimientos honorificos o aprobaciones oficiales, adjudicaciones de
medallas, premios vy diplomas; v el 11°, que afirma que no debe contener
menosprecio o denigracion de ninguna actividad, producto o profesion, ya
sea para ridiculizar o por trato despectivo.™

Se entiende que el esfuerzo por masificar las venias propicia que
haya una gran variedad de comerciales que utilizan todo una pama de
recursos para cautivar la atencion del cliente, pero lo que ¢s realmente
inadnusible, es la manera tan deshonesta con que lo hacen.

Los cjemplos mencionados anteriormenie constituyen sélo una
parte de la mmensa varicdad de comerciales fraudulentos que
cotidianamente se emiten a través de los diferemtes medios de
comunicacion que existen en nuestro pais.

En el sigmente capitulo se abundard un poco mas sobre la practica
dolosa de ese tipo de publicidad, pero ahora, conforme al cometido
medular de la presente investigacion, exponiendo ¢l gjercicio comparativo
de algunas empresas.

 1dem.. n. 21. PROFECO.
= Videtur Codizo de Eiiga Publicitaria (ans. 1. 7 -inciso g, v an. 11). op. ¢it. p.p. 3537,



33, TENDENCIAS EN EL. CONTENIDO DE MENSAIJES
COMPARATIVOS: DESACATO A ESTATUTOS LEGALES

Enunciados falsos, exageraciones que generan confusion de forma
verbal o visual, testimonios que no reflejan la verdadera decision del
consumidor, afirmaciones injustiticadas que tenden a distorsionar ¢l
verdadero significado de las cosas, sugerencias o imdgenes  gue resultan
ofensivas a la moral piablica, en fin, estas son solo algunas de las
incidencias vertidas en el ejercicio de la publicidad comparativa dolosa de
algunos anunciantes, quienes actualmente s¢ encuentran INMErsos ¢n un
dindmtco sistema econdmico en extremo competitivo.

La mexactitud, oscuridad, omision, ambigiicdad, exageracion v el
engaito, con que s¢ han vemdo manegjando ciertos grupos empresariales ha
expandido sus dominios al tipo de publicidad comparativa o compartida,
haciendo gala de presencia en mensajes comerciales tales como:

El det refresco Penafiel, sabores manzana y toronja, que presenta
una comparacién entre dos bebadas, la propia vy la de la competencia.
Acto inicial, aparece un personaje senalando despectivamente una botella
sin marea, diciende que ¢s: “de manzana®”, al tiempo gue muestra al de
Penaliel, asegurando categoncamente que éste si es de manzana,., “wna
mas sama”, pero lo que nunca especifica es el por qué. Postertormente, el
personaje referido realiza un nuevo cotejo, pero ahora entre bebidas sabor
toronja; al referirse a la marca sin identidad, menciona con escarnio:
“refresco de toronja”, acto seguido, enfatiza con regocijor “toronja que
refresca”, apuntando hacia la botella de Pedafiel. Tales  afirmaciones
resultan verdaderamente congruentes, pues ningano  de los  dos
productos contienen jugo de fruta natural, sino de saborizantes (segin
pruebas de calidad hechas por la PROFECO). %

De acuerdo a lo ordenado en el articulo IX del Codigo de Etica
Publicitaria, que estipula que en los comerciales los puntos de
comparacion deben basarse ¢n hechos comprobables... y en general
deben evitar que la comparacion pueda enganar al consumidor, por lo
tanto et comercial resulta infractor.  Asimismo contraviene el 79 del

* idem. n., 21. PROFECO.
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Reglamento de fa Ley General de Salud en Materia de Contral Sanitario
de la Publicidad, que prohibe tajantemente los anuncios “._.que induzcan
al conswmider a considerar que se mata de un producto que tiene
propiedades de las cuales carece™ ™

Transgrede tambidén los articulos 27 del referido Reglamento al
atribuir valores nutritivos a productos industrializados, muy por debajo de
. pl
la realidad.?’

Al tempo que wnfringe lo dispuesto en el ariculo 32 de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor, que sefiala que “los anuncios
deberin ser veraces, comprobables y estar exentos de didlogos... que
induzcan o puedan induciy a error o conlusion por su inexactitud™ >

No obstante los esfucrzos realizados conjuntamente por parte de
las autoridades para frenar el mal uso de la publicidad, y kos compromisos
legislativos  que  hay en materia, aim  siguen  proliferando
desmesuradamente los comerciales dolosos.

Tal es el caso de la publicidad comparativa que hace la einpresa
Energizer, en donde la exageracion en la principal prolagonista; v la
falsedad ka actriz sccundaria. La trama inicia cuando un simpatico muiieco
de peluche rosa, anteojos negros y largas orejas, intenta atravesar el
desterto persepuido por una parvada de buitres, quienes al ver la supuesta
inagotabilidad del asechado, desisten en su intento. Aqui el narrador,
refiréndose a la pila que virtualmene da vida al muieco, finaliza ¢l
comercial diciendo: “energia que sigue, sigue y sigue”, toda vez que
subestima a sus demis contendientes comerciales.*”

La PROFECO, mediante prucbas de calidad, determuné que la pila
referida cample con la norma minima de duracion que exige la Secofi,

* videtur Codigo de Elica Publicitaria (an. IX). p. 37 © v Ley General de $Salud en Materia de
Control Sunitarto de 1o Publicidad (art. 7). p. 8 obs. cits.

T ibid . LGSMCSP. gart. 270 p. 13

™ Vide Ley Federa) de Proeccion a1l Consumidor. (an. 32}. Procuraduria Federal del Consumidor
(PROFECO). México. D.F., octubre de [995, p. 23,

* Idem.. n.. 21. PROFECO.




pero no precisa que se agotan”, y no como lo asevera ¢l mensaje: “ino
. L. - 3
cabe duda, tienen energia inagotable!™ ™

En este caso, el gjercicio publicitario senalado anterionmente,
transgrede dos articulos; el primero es el 7° del Codigo de Etica
Publicitaria, que senala: ~la publicidad... no debe contener afinnaciones
exageradas o ambigiiedades que puedan enganar al consunudor respecio
al producto o servicio™;, y ¢l scgundo, explicito en la ey Federal de
Proteceidan al consumidor, ¢l articulo 32, que estipula que los comerciales
“deberan ser veraces, comprobables v estar exentos de textos o imdigenes
que puedan inducir a error o confusion por su inexactitud ™™

Otro ¢jemplo de engano publicitario ¢s ¢l que hace ¢l grupo
financiero Bual, mediante su estrategia “Cuenta Maestra™, en el que
la agresividad y Ta exigencia dan vida a una joven maestra, quien increpa
severamente a un cuentahabiente por no saber gastar. Reprimido 'y
enjuiciado, ¢l cliente aparece sentado en un banquillo, siéndote negada
toda clase de indultos por parte de su nexorable cducadora, por su
supuesto mal comportamiento al utlizar los servicios que ofrece la
competencra. Aqui la frase sugestiva del locutor es: “estando en ese
bancote y con una macsira tan estricta, usted solo ha aprendido a pastar,
pienselo™, acto inmediato, ta huida del acusado hacia el banco Bial no se
hace esperar.™

En primer instancia, este comercial demerita y tergiversa la
verdadera actitud de un profesor: ensenar con paciencia, tolerancia y
responsabilidad, y no mediante enjuiciamicwmtos v castigos injustificados,
lo cual atenta contra la reputacion del docente.

Por otra parte, ¢l empleo doloso de la comparacion ¢s usado
medularmente para desacreditar a la competencia, que aunque no os
mencionada directamente, si ¢s evidente su presencia. La generalizacion
negativa, asi como los supuestos malos servicios que brinda o
competencia, son los principales argumentos de Bital para contrarrestarle

¥ Jnformacion propescionada por ki Procuraduria Federal de Consumnidor (PROFECO),

M videtur Codipo de Etica Publicitaria (ant. 7) p. 36 0y Lev Fedond de Proteccion ol Consunnidor
{art. 32). p. 23. obs. cits.

¥ Idem.. n. 21. PROFECO.




efectividad, lo cual ha gencrado una gran confusion en el pablico
perceptor, pues no se define con precision el por qué la Cuenta Maestra
es la inica que “le da a ganar dinero en cualquier operacion bancaria, aun
cuando no la use™, puesto que no se indica en qué condiciones se obtiene
ese dinero.

La inexactitud y ambigiicdad que pueden inducir a confusion, son
algunas de las prohibiciones que se contemplan en el articulo 32 de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor, en cuanto a bienes y - servicios se
refiere, lo cual ha sido transgredido por el comporativo financicro. En
cuanto a la denigracion y menosprecio que se ejerce de manera insinuada
hacia la competencia, este mensaje contraviene ¢l articulo 11 ded Cadigo
de Etica Publicitaria.™

Como ¢stos gemplos, podemos encontramos una gran variedad en
todos los tamaiios, colores y sabores; su eleccion solo incluye un costo: la
confusion en nucvos pesos, la mentira en centavos, y el cliente decidira si
todavia quiere su pilén.

Y ibid.. CEP. curt. L1}, p. 37 ¥ LEPC. (ant, 323 p23.
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3.4, PUBLICIDAD COMPARATIVA EN LA TELEFONIA DE LARGA
DISTANCIA: AVANTEL VS TELMEX

El ejercicio publicitario de algunas empresas tiende a desvirtuar ¢l
verdadero sentido de la competitividad, mediante ¢l uso de recursos
deshonestos. Pues como es bien sabido, la competencia es buena, stempre
v cuando sea sana. Paradgjicamente los mtentos por monopolizar ¢l
mercado nacional en ciertos rubros resulta contraproducente tanto para
los virtuales contendientes, asi como para ¢l publico consumdor, ya que

Ainita sus posibilidades de eleccion,

En México esta prohibido ¢l gjercicio de practicas monopalicas. ya
que entorpecen vy obstaculizan la competenci, toda vez que genera que
ciertas empresas logren un predeminio excesivo. Uan claro ¢emplo de ello
cra la exclusividad que tenia Teléfonos de México (Telmex), hasta antes
del uno de encro de 1997, cuando todavia gozaba de la fuerza de
monopolio natural que la habia caracterizado.

Ultimamente organismos reguladores tederales, como la Comiston
Federal de Competencia (CFC), creada durante la apertura comercial
promovida en la presente admmistracion, han venido prestando especial
interés por prevenir priacticas monopdlicas, y en comtraparte, alemar la
participacion de capital extranjero para mejorar las condiciones  de
competencia en ¢l mercado nacional ¢ impulsar su diversificacion.

Dicha apertura comercial recibia con beneplacito la llegada de
diversas firmas transnacionales que, sin duda alguna, ampliarian  las
expectativas de consumo en el ambito nacional de telefonia de larga
distancia para muchos usuarios. Empresas como AT&T-ALESTRA,
AVANTEL, MARCATEL, [SACEL, MIDITEL, UNICOM,
INVESTCOM y CABLEADOS Y SISTEMAS, habian llepgado para
romper con ¢l esquema monopolico que gjercia Teléfonos de México
(Telmex).

La guerra por acaparar el mayor ndmero de clientes en ¢] mercado
de la iclefonia de larga distancia apenas habia comenzado ¢l mes de
febrero de 1997, mediante una presuscripeion, cuando va se habian



prl
)

multiplicado considerablemente los mensajes publicitarios en television,
radio, prensa y carteles, para que los conswmdores supieran cudl seria
el mejor de los servicios, y de quien se podria hacer uso a partir del
mes de abril y hasta julio del mismo ailo de su apertura.

Lo mejor de esta liberacidn comercial no s6lo ha desmantelado la
practica monopolica natural de Telmex, sino que ha traido algunos
beneficios para los consumidores, que van desde la reduccion de tanfas,
hasta los servicios de valor agregado que cada empresa competidora sc
empena ¢n otorgar, con la (nica y exclusiva finalidad de lograr ¢l mayor
niumero de usuarios.

El uso ¢tico de la publicidad comparativa brinda  grandes
beneficios, salvo ciertas excepeiones. El mismo rubro de la telefonia de
larga distancia que se expone en el presente apartado da cuenta de ello.
Notese como cada grupo corporativo, hablando de la misma rama de
servicios, adopta diferentes actitudes con respecto a la emision de
mensajes publicitarios.

[l caso paricutar de las empresas telefonicas Avantel vs. Telmex
es un claro egemplo de agresividad comercial que solo genera confusion y
engano entre ¢i pablico perceptor, lo cual no sucede con el resto de los
corporativos. De ahi ¢l interés por analizar dicho caso en concreto,

Como se recordara, el objetivo medular de la presente mnvestigacion
es mostrar lag ventajas y las desventajas que propicia el cjercicio de la
publicidad comparativa. En el apartado amerior se analizaron algunas
sttuaciones e publicidad fraudulenta, en ¢l presente se visualizan ambos
aspectos.

Integrado por ¢l grupo financiero Banamex-Accival y MCI
(recientemente asociado con la British Telecom), el comporativo telefonico
Avantel ¢s uno de los mis poderosos contendientes en el mercado de la
telefonia, quien ademds de ofrecer las tarifas diwmas y nocturmas mas
bajas de larga distancia a Estados Unidos, en una radial de 80 kilémetros
at sur del Rio Bravo, es el principal dolor de cabeza de la aparentemente
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empresa  mexicana Telmex, privatizada  durante el sexenio pasado,
correspondiente a la adnmunistracion salinista.

Pues sucede que, en lechas muy recientes, los anuncianies que s¢
encargan de publicitar tas supuestas bondades que olrece la transnacional,
han arremetido fuertemente cn contva del otrora monopolio, mediante ¢l
uso de comparaciones despectivas,

Frases agresivas como: Jy (4. con quién t¢ guedas?. . .con nadal,
han aparecido recurrentemente en una seric de comerciales que  la
refenda empresa ha enitido, en donde aparece la actriz Salma Havek
promoviendo  las ranfas v descuentos  que oftece, ¥y tustigando
abiertamente a la competencia. Usando frecuentemente ese patron de
publicidad v dimensionando las desventajas de su principal oponente
mercantil, salen a relucir Namativos ahorros y servicios de valor agregado.
“El que mis habla mas ahorra™, ¢s la politica comercial que cmplea la
compaiia, quien ademas ofrece a los usuarios cuyo consimo rebase los
$500.00, un descuento del 30 por ciento en todas las lamadas de
larga  distancia nacional ¢ internacional. Las tarifas en minute por
Hamadas nacionales de las 17:00 a las 07:59 horas es de 70 centavos mais
IVA:; de fas 08:00 a las [8:59 horas de $1.30 mis [VA. En coanto a las
taritas internactonales (frontera sur del pais) de las 07:00 a las 18:59
horas es de $7.25 mas [IVAL v de Jas 17:00 a las 06:59 horas son de $5.00
mas [VA. Para las Hamadas internacionales (fromera norte del pais) es de
las 07:00 a las 18:59 con un cobro de $6.05 mas IVA: v de las 19:00 a las
06:39 horas son de $4.00 mas IVA, todo en costo por minuto.”™

Sin embargo, ¢n el comercial que protagoniza la joven acinz, no
son advertidos a detalle algunas restricciones. Como ¢s el hecho de que ¢l
costo de 70 cemtavos por minuto que cobra la transnacional solo se aplica
en horas con poca afluencia en su uso, generalmente noctumo, para el
caso de las llamadas nacionales, y s6lo si el costo mensual es mavor a los
500 pesos. Al tietnpo que subestima los ofrecimientos de su contendiente.

 Infornucidn tomada de fa Revista del Consuntidor, No.243 Dir Gral. Marthy Susana Rae
Mensual, Méxice ).F.. Mayo de 1997, 70 pp.
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IEs evidente la alternancia de recursos deshonestos con que se vale
la empresa Avantel para publicitar sus servicios. Tanmto del uso de
mensajes  imprecisos como de las comparaciones desiguales, pero sobre
todo poco éticas.

Cabe destacar que dichas aseveraciones no son 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
niumero de usuarios, la hacen acreedora de una sancion legal. Por lo cual
este consejo comercial viola el articule 7°, concretamente el inciso b, del
multicitado Codigo de Etica Publicitaria, donde se exige que el ejercicio
publicitario sea veraz y no contener afirmaciones o indgenes que puedan
engafar al consumidor respecto  al producto o servicio, particulannente
en el valor v el precio total a pagar. Asimismo atenta en contra del
articulo 32 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, previamente
(3xpueslco.3S

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 atencion uno de los comerciales que
empled el aiio pasado para contrarrestar los efectos adversos a su imagen,
donde aparccia un personaje con apariencia sajona y cmpleando un
espaiiol muy deficiente, ridiculizando la resiente instauracion de la
transnacional ¢n nuestro pais, 1achandola msinuadamente de usurpadora y
oportwsista. A la usanza de los antiguos conquistadores espaiioles,
mediante el canje de oro por espejites. 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 sefialar que si se tralara de algin  concurso,
indudablemente ¢l primer lugar seria para la huésped norteamericana.

Asi las cosas, la prictica comercial comparativa ha liegado a su
mas infima calidad, la impostura cobra un lugar muy alto; sitio en donde
se encumbran la falsedad y la charlataneria. 1.a liberacion comercial del

* Videtur Codigo de Etica Publicitaria (ar. 7. inciso by ; ¥ Ley Federal de Proteccion al Consumidor
(art. 32), obs, cits.



mercado y el desmantelamiento monopolico, han dado a conocer ¢l lado
oscure de la competitividad, mas alla; muy lejos de su sentido onginal,

En este sentido. valdria mas la pena decir: la parte clara solo brilla
en el descubrimiento de la verdadera esencia, que cl imico bnllo que
existe en la publicidad es la ausencia de la verdad, porque adenuis no es
aplicable para todos los casos.
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NOMBRE DE LA SERIE: CONTRASTES PUBLICITARIOS.

LEMA: UNA RAIDIO CON SENTIDO COMUNTEARICO.

NOMBRE DEL PROGRAMA:  "CONSEJOS COMERCIALLES™,

JUSTIFICACION:

SERIE: El coneepto de la sene radiofonica Contrastes Publiciarios nace
con el auspicio de mostrar al pablico oyente los aspectos positivos y
negativos que le ofrece el ejercicio publictano de algunos anunciantes en

nuesiro pais.

LEMA: El lema sugicre ¢l uso de la radio como un instromento
comunitario, cuya tarea principal sea su funcion socializadora, mediante
la interaccion ¢ intercomunicacion del  publico perceptor con ¢l medio

radiofonico a través del sentido coman.

PROGRAMA: El nombre del programa reflgja su propio cometido; la
sugerencia y ¢l consejo dirgidos hacia el pablico consumidor para que se
proteja de la praciica dolosa que reabizan algunos comerciales a través de

los medios de comunicacion.

OBJETIVOS:
GENERAL:
Orientar mediante consejos ab pithlico oyente para que uulice

racionalmente su capacidad de compra, proporcionandole juicios de valor
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para que identifique practicas comerciales lesivas a sus intereses, con la

finalidad de auspiciar habitos de consumo que protlejan su economia.
PARTICULARES:

Divalgar informacion objetiva para facilitar al oyente un mejor
conocimiento de los bicnes y servicios que son promovidos a través de la

publicidad, propiciando una capacidad critica y preventiva en ¢l consumo.

Dar a conocer al oyente cuales son las ventajas y desventajas gue
se derivan del wso de la publicidad comparativa para proporcionarle

juicios de valor,
PUBLICO META:

El publico al cual esta dingido el programa es considerado como
heterogéneo, debido a que ¢l consumo es un acto indistinto para cualquier
sexo, nivel socioecondémico y ocupacion, ademas de ser un tema de
interés comin. En cuanto a la edad, sc contempla un auditorio que fluctite

entre los |5 anos hasta los 75 aproximadamente.
ESTRUCTURA POR SECCIONES:

El programa estd dividido en tres partes, que son: la introduccion,

¢l desarrollo y el cierre.



RECURSOS HUMANOS:
ARTISTICOS:
LOCUTORES: Loc. 1. Claudia Becerra Salce.

Loc. 2. José Antomo Hemandez Padilla.
CONDUCTOR: José Adelio Cabaliero.
GUIONISTA: Claudia Becerra Salce.
PRODUCTOR: Enrique Gomez Sianchez,
TECNICOS:
OPERADOR: Emesto Cano.
ASISTENTE: Enngue Gomez Sanchez,

REQUERIMIENTOS MATERIALLS:

EQUIPO ELECTRONICO:

Se estima para la grabacion del programa el uso de una cabina
normal o real con grabadora de carrete abierto, disco compacto,

tomamesa, mezclador, microfonos y sefalanuento de luces.

MATERIALES:

En cuanto a los insumos se prevee el uso de cintas magnéticas,
casseites y la papeleria necesana para la elaboracion iécnica v literaria del

guion y demds matenal creative. Asi como los sigimentes discos
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compactos; “The seven sca’™ Paul Mauriat, “In the marrow™: Yami,
“Your’re my word™ Joe Satriani, “The hours between night + day™

Ottmar Lievert, y “La pasion por el cing™: varios.

ANTECLEDENTES:

DE [LA SERIE: La idea de la seric nace con la mspiraciom de programas
radiofonicos emitidos por la Procuraduria Federal de Consunudor
{PROFECO) en diversas cstaciones como son: Estéreo Joya, La
Consentida, XEAI-Canal Tropical, XEQ-La “Q” bucna, Azul 89, y a
través del grupo Radiopolis.

En television: Canal 40 (17:65- Publicidad) y Canal 2 (Revista del

Consumidor).

DE LA TEMATICA: La tematica en cucstion también tiene sus
antecedentes en documentos hemerograficos como son la Revista del
Consumidor y Adcebra. Asi como en informacion videografica y

documental eomitida por la PROFECO,

TEMPORALIDAD:
Periodicidad: lunes a viernes.
Duracion: 30 minutos.
Horario: de 2:00 PM. a 2:30 PM.

Penmanencia: 1Y febrero de 1998 a 1° febrero de 1999

GENERO RADIOFONICO:

Periodistico { reportaje )



RELOJ DE PRODUCCION:
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Ict. bloque de inf.

2do biogue de int.

(L}

#1o-blugue de inf.

Sto.bloque de int.

Segmento Ud. qué opina.
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Hl  ENTHADA Y SALIDA INSTITUCIONAL

- COMERCIALES.

MODALIDAD DE PRODUCCION:

El formato a wiilizar serd el denommado monologado. en donde se

abordara ¢l tema expuesto mediante la alternancia de dos voces, una

3er. bloquede inf.
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varonl y otra temenil, asi como la voz del conductor. Gire recurso de

expresion serd la masica.

L.a narracién del reportaje documental serd abordado mediante una

charla exponencial, cuyo propdsito social aspira a la concientizacion ¢

informacion hacia el publico consumidor. La grabacion del programa

micialmente se hara en frio y posteriormente se producird ¢on muasica

algunos inserts (comerciales y testimonios). EF perfil es netamente

informativo.
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“CONSEIOS COMERCIALES™, COWTRANTES PUBLICTTARION. 42

SERIE: CONTRASTES PUBLICITARION FECHA DE GRAB: OCT. 97
PROGRAMA: “CONSEJOS COMERCIALES™  FECHA DETRANS: FEB. 97
DURACION: 30 MINUTOS PROIMNICCION: Enrique (0.5,

GUION: No. 1

GUIONISTA: Claudia Becerra Salce.

LOCUTORES: Claudia Becerra Salce.
José A. Hermiindez Padilla.

CONDUCTOR:José Adelfo Caballero,

| OPERADOR: FADE IN RUBRICA Y BAJA A FONDO A CUE

2 CONDUCTOR: “Contrastes publicitarios™

3 Ldtnta radio con sentide comunitario, presenta:

4 OPERADOR: SUBE RUBRLCA (CD 1, 1-1) A PRIMER PLANOY
5 BARA A FONDO A CUE

6 CONDUCTOR: “Consejos Comerciales™

7__OPERADOR: SUBE MUSICA, SOSTIENE S Y BAJA A

3 SEGUNDO PLANO

g CONDUCTOR: Un formato informativo sobre los aspectos mis

1o relevantes en torno al contrastante munde de la

11 publicidad. Sélo 30 minutos en donde el consejo v Ia
12 sugerencia convergen én un mismo fin; Hegar hasta
13 usted con el perfil inico que solamente {a

14 objetividad puede dar.

1S OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y SE DISUELVE CON
16 CD 2 T-5 BAJA A SEGUNDO PLANO A CUE
17 LOCUTORES 1Y 2: {(ENTUSIASTAS) Los saludan con ¢l gusto de

18 siempre...

19 LOCUTORI: *“Consejos Comerciales™ le presenta hoy nna nueva
20 alternativa de consumo: la Publicidad Comparativa.
21 1Gracias por sintonizaraos! iniciamos:
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1 OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER it ANO Y BAJA A FONDO A CUE
2 LOCUTORZ: Alguien aseveraba alguna vez que en li guerray en la
3 publicidad todo se vale, jquién lo dijo?, es dilicil

4 saberlo, sin embargo, resulta sorprendente

5 comprobar que ello es cierto. Seguramente usted

6 ha observado o escuchado a través de los diversos

7 medios de comunicacién una serie de

8 conlrontaciones entre productos o servicios

9 similares. Esta inusitada forma de competir por

10 liderear el mercado se Hama publicidad comparativa,
11 Esta incipiente practica comercial ba sido utilizada
12 muy frecuentemente por diversos corporalivos para
13 ofrecer al pablico consumidor alternativas de

k4 consuma, resaltando, Ia mayoria de las veces con

15 exageraciones y enganos su supuesta superioridad.

16 OPERADOR: SUBE_MUSICA A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDQ A CUE
17 LOCUTOR 1: Quiza usted se preguntari por qué se ha intensificado
18 esa estrategia publicitaria estos ultimos aiios. Pues

19 sucede que a partir de la permisibiliad legal de la

20 publicidad comparativa en nuestro pais, luego de la
21 derogacion del articulo 18 del Reglamento de la Ley
22 General de Salud en Materia de Control Sanitario,

23 efectuada el 10 de junio de 1993, ha proliferado

24 considerablemente Ia prictica dolosa de algunas

25 empresas tanto nacionales como extranjeras.

26 Hasta antes de esa fecha, el argumento legislativo

27 prohibia explicitamente la practica de anuncios que
28 difamaran o cansaran perjuicio, 0 comparaciones

24114 Continoa...



K J

“CONSEJOS COMERCIALES™.

CONTRANTES PUBLICITARION.

1 peyorativas para otras marcas, productos o servicios,
2 empresas u organismos, o que realizara

3 comparaciones que no estuvieran debidamente

4 comprobadas.

s Después de la derogacion del referido estatuto. se ha
6 permitido de manera irrestricta el ejercicio de ese

7 lipo de confrontaciones, permitiéndose la

8 comparacion directa y evidenciando los pros y los

9 contras de los diversos productos o servicios. lo cual
10 trajo como consecuencia, una mayor incidencia en la
11 comision de flagrantes violaciones a la ley en ese

12 rubro. Obligando con ello a la estructuracian de

13 nuevos preceplos para la regulacion y redefinicion de
14 la incipiente prictica comercial.

15 QPERADOR: CROSS CONCD 2, T-3, BAJA A FONDO A CUE
16 LOCUTOR2: A falta de un marco legal claro y casi nulo en esa

17 materia. la Procuraduria Federal del Consumidor

18 estudiaba los nuevos criterios que debia cumplir

19 cabalmente 1a publicidad comparativa, con la

20 Ninalidad de desalentar la practica fraudulenta de

21 algunos anunciantes y evitar posieriores excesos,

22 Por unanimidad de acuerdos, s PROFECO

23 sefalaba en un documento, refrendado por diversos
24 organismos empresariales en noviembre de 1995, los
15 Hamados “criterios para la atencion y valoracion de
26 asuntos en materia de publicidad comparativa™,

27 avalando su aplicacién bajo ciertas restricciones y

28 condenando a aquélla que engaiie al piblico . exagere

H

3/ 14 Continta...
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“~CONSEIOS COMERCIALES”.

CONTRASTES PUBLICTTARION. 43

i o sea tendenciosa.

2 De acuerdo con las caracteristicas de la nueva

3 normatividad, se senala que: *la publicidad

4 comparaliva debe ser veraz, comprobable, en idioma
5 espaiiol y exenta de didlogos, sonidos, imagenes, y

6 otras descripciones que induzean o puedan inducir a
7 error o confusion, por su inexaclitud o exageracion
8 de cualidades”,

9 OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDO A CUE
10 LOCUTORI: Ademals se afade que la comparacion de bienes y

11 servicios debe referirse , entre otras, a sus

12 caracteristicas esenciales, a lines objetivamente

13 demostrables, propias del bien y servicio como

14 cantidad, caracteristicas, composicion, calidad, y

15 precio.

16 Aunque claro estd, las acciones ilicitas de algunos

17 grupos empresariales ha estado a la orden del dia en
18 ¢l meni de la contienda por el liderazgo, muy a pesar
19 de {as cuestiones legislativas y de 1a presion de

20 drganos reguladores.

21 OPERADOR: CROSS CONCD 3, T-11, BAJA A FONDO A CUE
22 Desde entonces y hasta la fecha, esa forma de hacer
23 publicidad ha trascendido fronteras. El traslado de
24 estrategias comerciales de un pais a otro deriva del
25 €xito que éstas hayan tenido en su momento. Un

26 ejemplo muy claro es el controversial caso que

27 suscitaron hace poco mis de dos décadas en Dallas,
28 Texas, dos monopotios de antafia animadversion,

41/14 Continna...
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“CONSEJOS COMERCIALES™.

OPERADOR ;

CONTRANTES PUBLICITARION. 4o

quienes habian iniciado lo que hoy dia cunocemos en
México comeo “El Reto Pepsi™, tal es el caso de las
empresas refresqueras Pepsi Cola vs, Coca Cola.
dado también a Hamarse en ¢l argot publicitario
como “La Guerra de las Colas™,

FADE OUT FONDO. FADE IN RUBRICA Y _BAJA

LOCUTOR I:
OPERADOR :

Regresamos con mas informacion después de estos “Consejos
: F ]

Comercinles”™. FADE OUT FONDO. INSERT No_ 1 (KCT 1,

L-A) FADE INCD. 3, T-11, BAJA A FONDO.

10 En nuestro pais El Reto Pepsi marcd el inicio de una nueva
11 era publicitaria que sirvio de pauta para que grupos

12 tradicionalmente enemistados siguieran la misma linea.

13 tales son los casos de las empresas Duracell-Energizer,

14 Maseca-Bimbo, Telcell-lusacell, Bancomer-Banamen, asi como los
15 vecienles enfrentamientos entre empresas telefonicay y las
16 AFORES o Ahorradoras de Fondos para ¢l Retiro,

17 OPERADOR: CROSS CD 2, T-3, BAJA A FONDO A CUE

18 Enunciados falsos, exageraciones que generan

19 confusion de forma verbal o visual, testimonios que

20 no reflejan la verdadera decision del consumidor,

21 afirmaciones injustificadas que tienden a distorsionar

22 el verdudero significado de las cosas, sugerencias o

23 imagenes que resultan ofensivas a la moral pablica,

24 en fin , estas son sélo algunas de las incidencias

25 vertidas mediante el ejercicio de la publicidad

26 comparativa dolosa de algunos anunciantes, guicnes

27 actualmente se encuentran inmersos en un dininiico

28 sistema economico en extremo competitivo.

5/ 14 Continida...
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CONTRASTES PUBLICITARION. 47

1 Como usted podri darse cuenta, altimamente la

2 inexactitud, obscuridad, omision, ambigiiedad,

3 exageracion y el engaiio, con que se han venido

4 manejando ciertos grupos empresariales ha

5 expandide sus dominios al tipo de publicidad

6 comparativa, haciendo gala de presencia en algunos
7 mensajes comerciales.

8 OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDO A CUE
9 LOCUTOR2: Ahi tiene usted un caso muy reciente, el de las

10 compaiiias telefénicas de larga distancia y muy

11 particularmente el de Avantel vs. Telmex, de quien se
12 hace referencia precisamente por tratarse de un caso
13 representalive de este tipo de conflagraciones.

14 Sucede que el ejercicio publicitario de algunas

15 empresas desvirtiia el verdadero sentido de la

16 compelitividad, mediante el uso de recursos

17 deshonestos. Sin temor a equivocarnos, seguramente
18 usted comparte con nosotros 1a idea de que la

19 competencia es buena, siempre y cuando sea sana. No
20 obstante, existe un intento paradéjico por limitar esa
21 idea. La monopolizacion del mercado se conligura

22 como un aspecto contraproducente tanto para los

23 virtuales contendientes, asi como para los

24 consumidores, ya que restringe sus posibilidades de
25 eleccion,

26 En México esti prohibido el ejercicio de practicas

27 monopdlicas, ya que entorpecen y obstaculizan la

28 competencia, toda vez que genera que ciertas

6/14 Continda...
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“CONSEJOS COMERCIALES™.

CONTRANTES PUBLICTEARION, 8

1 empresas logren un predonminio excesivo. Un caro

2 cjemplo de ello era la exclusividad que tenia Teléfonos de México
3 hasta antes del uno de enero de 1997, cnando todavia gozaba

4 de la fuerza de monopolio natural que la habia caracterizado

5 durante mucho tiempo.

6 OPERADOR: CROSSCONCD 3 I-11, BAJA A FONDO A CUE

7 LOCUTOR L: Ultimamente. organismos reguladores federales como

8 la Comision Federal de Competencia (CFC), creada

9 durante la apertura comercial promovida por ba

10 presente administracion . han venido prestando

11 especial interés por prevenir pricticas monoepélicas, y

12 en contraparte, alentar la participacién de capital

13 extranjero para mejorar las condiciones de

14 competencia en ¢l mercado nacional ¢ impulsar su

15 diversificacion,

16 Dicha apertura comercial recibia con beneplacito la

17 llegada de diversas firmas transnacionales que, sin

18 duda alguna, ampliarian las expectativas de consumo

19 en el ambito nacional de telefonia de larga distancia

20 para muchos usuarios. Empresas como AT&T-

21 ALESTRA. AVANTEL, MARCATEL, IWUSACEL,

22 MIBITEL, UNICOM. INVESTCOM Y

23 CABLEADOS Y SISTEMAS, habian Negado para

24 romper con el esquema monopalico que ejercia

25 Teléfonos de México (Telmex).

26 OPERADOR: FADE OUT FONDQ. FADE IN RUBRICA ¥ BAJA A FONDO
27 LOCUTORII. Tenemos mas para Ud. de: “Consejos Comerciales™, no se vaya,
28 OPERADOR: regresamos después de este corte. FADE OUT FONDO,

7114 Continga,..
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1 INSERT No. 2 { KCT i, L-1). FADE IN CD. 3, 'T-11, FONDEA.

2 LOCUTOR22: La guerra por acaparar el mayor numero de clientes en ¢l mercado
3 de 1a telefonia de larga distancia apenas habia comenzado el mes de
4 febrero de 1997, mediante una presuscripcion, cuando ya se habian
5 multiplicado considerablemeate los mensajes

6 publicitarios en television, radio, prensa y carteles,

7 para que los consumidores supieran cuail seria el

8 mejor de los servicios, y de quién se podria hacer uso

9 a partir del mes de abril de ese mismo aio.

10 Lo mejor de esta liberacion comercial no sdlo ha

11 desmantelado la prictica monopdlica natural de

12 Telmex, sino que ha traido algunos beneficios para

13 los consumidores, que van desde la reduccion de

i4 tarifas, hasta los servicios de valor agregado que cada

15 empresa competidora se empeiia en otorgar, con la

16 unica y exclusiva finalidad de lograr ¢l mayor nimero

1.7 de usuarios,

18 OPERADOR: CROSS CON CD 4, T-2, BAJA A FONDO A CUE

19 LOCUTOR i: El uso ético de la publicidad comparativa brinda

20 grandes beneficios, claro, salvo ciertas excepciones.

21 El misio rubro de la telefonia de larga distancia de

22 las empresas que se expone en el presente reportaje

23 da cuenta de ello. Note usted como cada grupo

24 corporativo, hablando de 1a misma rama de servicios,

25 adopta diferentes actitudes con respecio a la emisién

26 de mensajes publicitarios.

27 El caso particular que le presentamos es el de las

28 empresas telefénicas Avantel vs, Telmex, quienes

8/14 Continia...
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CONTRANTES PUBLICTEARION. 0

I representan un claro ejemplo de agresividad

2 comercial que sélo genera confusion y engaio entre el

3 publico perceptor, ademis de evidenciar un actitud

4 poco profesional ¥ élica al hacer comparaciones

5 peyorativas. De ahi el interés por mostrarie un

6 aniitisis de dicho caso en concreto,

7 _OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y BAIA FONDO A CUE
8 LOCUTOR2: Integrado por el grupo linanciero Banamex-Accival ¥

9 MCI {recientemente asociado con la British

10 Tetecom), el corporativo (elefonico Avantel es uno de

It los mis poderosos contendientes en el mercado de la

12 telefonia nacional, quien adenuis de ofrecer las tarifas

13 diurnas y nocturnas mis bajas de larga distancia a

14 Estados Unidos, en una radial de 80 kildmetros al sur

15 del Rio Bravo, es el principal dolor de cabeza de la

16 aparentemente empresa mexicana Telmex,

17 privatizada durante el sexenio pasado,

18 correspondiente a Ja administracion salinisia,

19 Seguramente usted ya se¢ ha percatado que los

20 anunciantes que se encargan de publicitar Ias

21 supuestas bondades que ofrece b transnacional, han

22 arremetido fuertemente en contra del otrora

23 mounopolio, medinnte el uso de comparaciones

24 despectivas,

25 OPERADOR: FADE OUT FONDO. FADE IN RUBRICA Y BAEA A FONDO.
26 LOCULTOR1: Si Lid. necesita unos *Consejos Comerciales”, ne se vaya, enseguida
27 _OPERADOR: regresamos. FADE OUT FONDO. FADE IN Jer. INSERTY

28 KCT 1L, 1L-1. FADE INCD 5, T-2, FONDEA,

9/14 Continna...
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1

LOCUTOR 1:

Frases agresivas como: Jy (i con quién te quedas?, ;con nada?,

2 han aparecido recurrentemente en una serie de comerciales que la
3 referida empresa ha emitido, en donde aparece la juvenil actriz
4 Salma Hayek promoviendo las tarifas y descuentos que ofrece.,
5 y (ustigande abiertamente a la competencia.

6 Usando frecuentemente ese patron de publicidad y

7 dimensionando las desventajas de su principal

8 oponente mercantil, salen a relucir llamatives ahorros

9 y servicios de valor agregado. “E} que miis habla mis

10 ahorra”, esa era la politica comercial que empleaba la

11 compahnia.

12 Sin embargo en el comercial que protagoniza la

13 actriz, no son advertidas a detalle algunas

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

15 centavos por minuto que cobra ta transnacional sélo

16 se aplica en horas con poca afluencia en su uso,

¥ generalmente nocturno para el caso de las lamadas

18 nacionales, y solo 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 vile la empresa Avantel para publicitar

23 sus servicios. Tanto del uso de mensajes imprecisos

24 como de las comparaciones desiguales, pero sobre

25 todo poco élicas.

26__ OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDO A CUE
27 LOCUTOR2: Por su parte, la empresa Teléfonos de México

28 {Telmex), ha respondido a la ola de agresiones

10/14 Continia...
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-
1 publicitarias de la misma forma que ha sido objeto.
2 En particular, lama la atencién uno de los
3 comerciales que empled ef afio pasado para
4 contrarrestar los eflectlos adversos a su imagen, donde
s aparecia un personaje con apariencia sajona y
6 empleando un espaiicl muy deficiente, y
7 ridiculizando 1a reciente instauracion de ia
] transnacional en nuestro pais; tachindola

& 9 insinuadamente de usurpadora y oportunista. A fa
1 usanza de los antiguos conquistadores espafioles.
In mediante el canje de oro por espejitos, esa era la primicia
12 que Telmex utilizaba para desvirtuar a su opositor
13 estadounidense.
14 OPERADOR: FADE OUT FONDO. FADE_IN RUBRICA Y BAJA A FONDO.
IS LOCUTOR 1: o Quiere escuchar unos... “Consejos Comerciales™?, pues no se vaya,
16 OPERADOR: enseguida regresamos con mas, FADE OUT FONDQ. INSERT
17 No. 4 (KCT 1, L.-1). FADE IN CI» 2, T-5, FONDEA.
18 Las agresiones no han sido unilaterales: ha habido reciprocidad.
19 Sin embargo, cabe seiialar que si se tratara de algun concurso,

s 0 el primer lugar seria para la huésped norteamericana.

21 Asi las cosas. la practica comercial comparativa ha
2 llegado a su mas infima calidad. Ia impostura cobra
23 un lugar muy alto; sito en donde se encumbran la
24 falsedad ¥ Ia ambigiiedad. La liberacion comercial
25 del mercado y el desmantelamiento monopélico. han
26 dado a conocer el lado obscuro de la ('ompel_ilividad.
27 mas alla: muy lejos de su sentido original. En este
28 sentido, valdria mas la pena decir; Ia parte clara solo

/14 Continaa...
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1 brilla en el descubrimiento de la verdadera esencia.

2 que el unico hrillo que existe en la puhlicidad es Ia

3 ausencia de la verdad. porque adema:s no es aplicable

4 para todos los casos. La puhlicidad comparativa

5 puede ser buena, dependicndo del uso que se le dé.

6 OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDO A CUE
7 LOCUTOR 2: Asi ¢s comeo poco a poco la publicidad comparativa

8 se¢ ha convertido en una de las principales

9 herramientas de diversos grupos corporativos para

10 ganar adeptos en el mercado nacional. Dejando sentir
11 su presencia en todos los medios de comunicacidn v

12 permeando todos los espacios visuales y auditivos del

13 perceplor.

14 Muy a pesar de las limitaciones legales, no podri

15 decirse que las bondades ¥ las promesas no seguirin

16 saliendo a relucir. pero ahora, quiza todavia, en

17 ausencia de la verdad. una ausencia que a la larga

i8 resvita contraproducente

19 para el anunciante. pues la credulidad e ignorancia

20 del consumidor concluyen cuando ¢l producto o servicio
2t hablan por si mismos; por sus resuliados.

22 Es asi como los mensajes comparatives

23 exagerados y engaiiosos originan que el

24 ptiblico perceptor pierda

28 la confianza y la preferencia tanto de la misma

26 empresa como de la propia publicidad.

27 OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDO A CUE
28 LOCUTORII: Paraddjicamente, ¢l uso de la publicidad

12714 Continaa...
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P o

N

10

12
13

14
15

OPERADOR:

comparativa puede ofrecer importantes beneficios
tanto al publicista como al piiblico consumidor, toda
vez que la informacion que se emita sea congruente ¥
veridica. Ya que de 1o contrario. ¢l anunciante no
solo s hari acrecdor de una sancion legal. sino hasta
del rechazo por parte del piithlico consumidor. ¥ éste
a su vez afectado en su economia familiar.

Esta inusitada forma de competir por lidercar el
mercado nacional. se ha convertido en consejera de
decisiones del consumidor. va que le permite tener
una panorimica mas amplia sobre las posibilidades
de consumo. pires mientras que los competidores se
atacan muluamente dejan entrever sus deficiencias e

irregularidades.

CROSS CON CD 5, T-2. BAJA A FONDO

16

18
19

M)

LOCUTOR 2:

La publicidad comparativa ofrece perspectivas de
consumo. pueste que informa con mayor precision.
las cualidades v tas caracteristicas de los praductos
promocionados en referencia o los de la competencia,
Adenvis, ese tipo de publicidad nos permite ver que
de vez en cuando no tiene nada de malo sacar los
trapitos al sol para que se blangueen. tal ¥ como lo
diria por ahi una conocida marca de detergentes. Al
tiempo que posibilita el ejercicio de una mavor
likertad. sin afectar los intereses def consumidor.
Con todo ello. podemos afirmar que el de In
publicidad comparativa crea una conflagracién entre

empresarios ¥ publicistas, pero también beneficia al

13/14 Continua...
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1 consumidor. Pues como es bien sabido. Ia

2 competencia es buena siempre y cnando sea sana,

3 pues fomenta la superacion de tos competidores. o

4 usted qué opina.

S OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDO A CUE
6 Nuestro segmento Ud. (ué Opina tiene preparada una serie de

7 preguntas hechas a distinias personas: en cuya respuesta

8 enconiramos diversos puntos de vista en forno a el ejercicio de la
9 publicidad en nuestro pais. Escuchemos:

10 OPERADOR; FADE QUT FONDO, FADE IN TESTIMONIOS KCT 1, L-2,

1 (DURACION: 3’ ). FADE IN CD 5, T-2, BAJA A FONDO A CUE
12 LOCUTOR I: Opinioncs contrastadas que convergen en el camino de 1a pluralidad,
13 para llegar hasta usted con el perfil (inico que solamente 1a

14 ohjetividad puede dar. Nos despedimos luego de haber oido este
15 segmento cuya altima palabra se reserva salo a su mejor opinion.
16 OPERADOR: SUBE MUSICA A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDO A CUE
17 LOCUTOR 2: Esto fue: “Consejos Comerciales™,

18 Sus amigos José Antonio Hernindez y Claudia Becerra,

19 los invitan a que el dia de madiana sintonicen nuevamente

20 esta emisidn vespertina. hasta pronto.

21 OPERADOR: FADE QUT FONDO, FADE IN RUBRICA (CD 1, T-1) , BAJA A
22 A FONDO A CUE

23 CONDUCTOR: “Contrastes publicitarios™...

P2 ...Una radio con sentido comunitario., presenti:

26 OPERADOR: SUBE RUBRICA_A PRIMER PLANO Y BAJA A FONDO A CUE
26 CONDUCTOR: “Consejos Comerciales™.

27 _OPERADOR: SUBFE_MUSICA, FADE OUT,

14/ 14 Concluye.
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GUION DE TESTIMONIOQS, (Duracion: 3 minutos). KCT 1, LADO B.

1__OPERADOR: FADE IN CD 2, T-8, SE MANTIENE 5" Y DESAPARECE. FADE

2 INTESTIMONIO t (KCT 1, 1-B)

3 ENTREVISTADORA: Qué opinidn tiene del ejercicio de 1a publicidad engafiosa y confusa?
4 PUBLICISTA: “Creo que eso depende del sentido comin de cada persona.

] desgraciadamente. el nivel cultural de nuestro pais cae en esos

6 engaios™,

7 _OPERADOR: FADE IN RAFAGA CD 4, T-10 (SEGUNDO 12), DESAPARECE EN
8 EL SEGUNDO 16). FADE IN TESTIMONIO 2 (KCT 1, E-B}

9 ENTREVISTADORA: ;Qué opina de la competencia en cualquier aspecto de Ia vida?

10 EDITORA: “Es buena siempre y coando sirva para mejorar !a calidad, y= sea de
11 un producto o servicio™.

12 t)FER;\I)OR: FADE IN RAFAGA CD 4, T-10 (SEGUNDO 12), DESAPARECE EN
13 EL SEGUNIM) 16). FADE IN TESTIMONIO 3(KCT 1, L-B)

14 ENTREVISTADORA: ;Qué opina de los comerciales que Trecuentemenie agreden a la

[ competencia para ganar adeptos en el mercado, haciendo

16 comparaciones

17 despectivas?

18 PUBLICISTA: “Tienen el riesgo de confundir o engafiar al receptor del mensaje.

19 pero si hay honestidad en la informacién

20 que sc compara puede

21 avadar en la toma de decisiones™.

1/2
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“CONSEJOS COMERCIALES™. CONTRASTES PURLICTTARION, 57
1_OPERADOR; FADE IN RAFAGA CD 4, T-10 (SEGUNDQ 12), DESAPARECE EN
2 EL SEGUNDO 16. FADE IN TESTEMONIO 4 {KCT I, L-B)

3 ENTREVISTADORA: ;[Qué opina de la agresividad con que 1as empresas telefonicas Telmex
4 ¥y Avantel ejercen sus campaiias para ganar liderazgo en el mercado
5 de llamadas de Iarga distancia aacional?

6 PUBLICISTA: “Esta competencia avnque no es muy sana, es muy huena para el

7 consumidor. pues le permite diferenciar entre las compaiiias que

8 ofrecen estos servicios™.

9 _OPERADOR:

FADE IN RAFAGA CD 4, T-10 (SEGUNDO 12), DESAPARECE EN

10 EL SEGUNDO 16. FADE IN TESTIMONIO S(KCT I, L-B)

i1 ENTREVISTADORA: ;A su juicio cual seria un ejemplo de comercial exagerado y engafioso?
12 PERIODISTA: “El de Salma Hayek, que desacredita a Lada en lugar de mencionar lo
13 heneficios que ella misma promueve™,

14 OPERADOR: FADE IN RAFAGA CD 4. 1-10 (SEGUNDO 12), DESAPARECE EN
15 EL SEGUNDO 16. FADE IN TESTIMONIO 6 (KCT 1, [-B)

16 ENTREVISTADORA: ;Qué opinidn tiene de los mensajes que se agreden muluamente

17 para ganar adeptos en el mercado. haciendo comparaciones agresivas’
18 PUBLICISTA: “Agredir desmesuradamente los defectos e incapacidades de la

19 competencia a larga pucde resultar contraproducente.

20 FE.n muchos casos se llega a agobiar al publico™,

21 OPERADOR: FADE IN CD 2. T-6. SE MANTIENE 5" Y DESAPARECE.

272
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“CONSEIOS COMERCIALES™, CONTRASTES PUBLICTTARION. 38

GUION DE COMERCIALES: (DURACION 4 MINUTOS).
KCT 1. LADO A

ler. INSERT: (PAGINA 6, LINEA S DEL GUION RADIOFONICO)
1. COMERCIAL DEL RETO PEPSI
2. COMERCIAL DE COCA COLA

2do. INSERT: (PAGINA 13, LINEA 21 DEL GUION RADIOFONICO)

1. COMERCIAL DE TEEMEX-LADA
2. COMERCIAL DIE AVANTIEL

3er. INSERT: (PAGINA 15, LINEA 20 DEL GUION RADIOFONICO)

1. COMERCIAL DE AT&T
2. COMERCIAL DE AVANTI:L

dto. INSERT: (PAGINA 17, LINFA 10 DEL GUION RADIOFONICO)

. COMLRCIAL DI AVANTEL
2. COMERCIAL DE TEILMEX
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De 10do 1o expuesto en ¢l primer capitulo se deducen una
serie de rasgos esenciales que caracterizan a fa publicidad desde
diversos puntos de vista teonicos. lo cual permite tener una
vision genérica  del  fendmeno ¢ inducir  hacia  una
concretizacion. aduciendo lo siguiente:

La publicidad conficre una personalidad de muttiples
matices:

Cuando se hace alusion a lo mercantil del fendmeno
cominmente se destaca la palabra “venta™. precedida de
“producto” o “servicio”. La venta de productos o servicios ticne
mucho que ver con la inteligencia, la imaginacion, ¢l juego de
palabras, el embelecimiento del discurso publicitario. asi como
de la utihizacion de un sin in de métodos y téenicas que allanan
y accleran el camino hacia un  procese  economico  de
produccién activo.

Pero “la venta” no solo es una palabra. ni un {in anico y
exclusivo del aspecto mercantil de la pubhicidad. conlleva
también una transtormacion social en cuanto a formas de ser y
pensar.

La publicidad a través de todo un sistema de difusion
aplica un conjunto de téenicas de la psicologia v la sociologia
con la finalidad de influir en las normas de conducta social,
medtante ¢l proceso de imbusion.

l.a publicidad a través de la persuasion vende: compra
anhelos, fantasias y suenos: produce para la fabricacion de
modelos identificadores que ponen de manificsto el status
economico y afectivo de las personas.

lLa mayoria de autores citados e¢n el primer capitulo
atrtbuyen dicha transformacion social debido a las necesidades
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ocultas del individuo. Entre ellas se destaca: la sensacion de
bienestar, la necesidad de aceptacion y reconocimiento, el deseo
de competencia, ¢l descanso, las comodidades y el éxito, entre
Otros.

Sin embargo, seria poco objctivo atribuir todo lo negativo
a la publicidad. El ser humano tiende a dimensionar sus
necesidades, sin darse cuenta de que quiza no lo sean tanto. las
necesidades son en su gran mayoria dimanantes de una falsa
realidad. Una realidad que no atiende a lo basico sino a lo
superfluo. Es entonces, cuando la publicidad hace gala de
aparicion y uso de estrategias persuasivas.

La publicidad comprende como elemento esencial a la
imbusion que alude a la percepcion de tos sentidos humanos:
tacto, gusto, vista, oido y olfato, vapuleando cada uno de ¢llos
hasta su alienacion total o parcial. Todo cllo, teniendo como
primicia la creacion de necesidades las cuales seran atendidas
mediante la enjarctacion de algan producto o servicio.

Pero la publicidad como s¢ ha dicho anteriormente,
confiere distintas modalidades. En ¢l desarrollo del reportaje, se
expone un analisis sobre ¢l tipo de publicidad comparativa, el
cual nos lleva a las siguientes conclusiones:

Ira. A partir de la permisibilidad legal de la publicidad
comparativa e¢n  nuestro  pais, se ha ntensificado
considerablemente la practica de ese tipo de publicidad, tanto
de cmpresas  nacionales  como  extranjeras,  quienes
aprovechandose de la ocasion han empleado con desleal afén,
toda una serie de artimanas para persuadir al consumidor sobre
las virtuales ventajas que su producto o servicio ofrecen, de tal
modo que informar con honestidad ya se ha convertido en una
practica poco usual.
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Fl caso de la publicidad expucsta en television de los
comerciales d¢ Choco Milk, Knorr Suiza. Loteria Nacional.
refresco Peitahicl, Encrgizer, Bital (Cuenta Maestra). asi como
los recientes enfrentamientos entre las empresas telefonicas
Telmex y Avantel, representan solo una muestra de la amplia
variedad de comerciales que infringen disposiciones legales en
materia de publicidad.

Cabe destacar  que ¢l cometido de la  presente
investigacion 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 debido a
que:

Amplia las cxpectativas de consumo, ya que permite
diferenciar ¢l margen de desventajas e irregulanidades que
presenta ¢l producto en relacion con el de la competencia.
Ademas, en este tipo de publicidad los opositores mercantiles
comimmente  ofrecen  servicios de  valor agregado o de
promociones y ofertas durante determinado tiempo del afo.

Si la competencia que se gjerce es sana y honesta, tomenta
¢l mejoramiento y la superacion de los contendientes. al ticmipo
que garantiza un mejor tralo y servicio hacia ¢l puablico
consumidor.

Este tipo de publicidad puede ser muy redituable tanto
para el anunciante, asi como para ¢l consumidor. toda vez que
la informacion que se mancje sca veraz y congrucnte, Do ser
asi, €l cliente adquiere un producto que cumple con o ofertado
desde ¢l momento de su promocion, y ¢l anunciante a su vez.
adquiere un cliente mas.



Impide practicas monopdlicas y fomenta una mayor
participacion y liberacion del mercado nacional.

Fa sido un factor de apoyo a la cconomia dcl
consumidor, sobre todo en épocas dc crisis econdomica; si se
cumplen los aspectos antes mencionados.

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

La inexactitud y ¢l engaiio con que algunos publicistas
emiten sus mensajes puede inducir al consumidor a confundirse
y a adquirir un producto o servicio deficiente, perjudicando con
ello su economia.

Al informar fraudulentamente, el anunciante corre ¢l
riesgo de tener problemas legales, y hasta de ser rechazado por
parte del pablico consumidor.

En algunos casos se llega a beneficiar a la competencia,
pues s¢ menciona repetidas ocasiones durante la emision del
mensaje.

Abusa de la ignorancia y credulidad de algunos sectores
de la poblacion, la mayoria de las veces desprotejida y
desorientada.

Propicia un ambicnte de hostilidad y agresividad
publicitaria entre empresas, lo cual puede llega a agobiar al
publico, y proporcionarlc resultados contraproducentes al
anunciante.

Muchas veces no se¢ sanciona legalmente algunas
practicas fraudulentas que cometen algunos anunciantes, debido



a cierlos intereses economicos y politicos del gobierno y de los
organismos que regulan la publicidad.

4ta. El gjercicio de la publicidad  comparativa de  los
comerciales tefevisivos de las empresas Telmex y Avantel.
Presenta aspeclos Lanto positivos como negalivos, va que:

Propicia benelicios para los consumidores que van desde
la reduccion de tanfas, ofertas, promociones y otros scrvicios de
valor agregado. con tal de ganar mayores adeplos en el
mercado,

Disminuye ¢l trato despotico de algunas empresas. como
es ¢l caso particular de Telmex.  quien era la dmica en ¢l ramo
de la telefonia en nuestro pais. Quiza eso ha sido lo mejor: ta
liberacion comercial del mercado y ¢l desmantelamiento de su
practica monopolica.

Sin embargo:

1 desmedido afan por lidercar ¢l mercado ha llegado a
sus extremos, perjudicando con cello al pablico consumidor
debido a que:

Informa incongruentemente sobre las tarifas y descuentos
que se ofrece, tal y como se expone en ¢l andlisis hecho a la
publicidad de la empresa Avantel, en donde no son advertidas a
detalle algunas restricciones, 1o cual solo perjudica y confunde
la economia del usuario al contratar sus servicios.

El exceso de agresividad publicitaria de dichas empresas
puede resultar desagradable para ¢l pablico televidente u
oycente, contrarrestandole simpatia y preferencia a fa empresa.
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La publicidad comparativa se ha convertido en una de las
principales herramientas de diversos grupos corporativos para
ganar adeptos cn ¢l mercado nacional, dejando sentir su
presencia en lodos los espacios visuales y auditivos del
consumidor.

En la claboracion de¢ csie trabajo, la titular encuentra
varias satisfacciones: ademas de haber dado esclarecimiento a
los objetivos planteados, s¢ dio respuesta a la inquictud de
poner en practica una emision radiofonica, la cual cumplio con
su cometido inicial, como fuc ¢l hecho de orientar, proporcionar
juicios de valor, auspiciar habitos de consumo y brindar
alternativas de compra.

Por lo demas, consciente de la imposibilidad de abarcar en
cualquier trabajo todo lo que se ha aportado sobre ¢l tema de
investigacion, y salvo las limilaciones que el lector pueda
encontrar en clla, sc logré dar respuesta a los planteamientos
realizados en ¢l disefio de la presente.
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ENCUESTA SOBRE EL EJERCICIO DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA.
Meéxico, D.F.: Centro de Convenciones Word Trade Center (WTC). “Tercer Festival
de la Publicidad México’ 977, martes 28 de agosto de 1997,

NOMBRE: SEXO:
EDAD: OCUPACION:

1..Qué opina acercit de la competencia en cualquier aspecto de la vida?

2.;Qué opinidn ticne de los measajes comercinles que frecuentemente agreden a la
competencia para ganar adeptos en el mercado, haciendo comparaciones despectivas?

3..Qué opinidn le merece el ejercicio de la publicidad engaiiosa y exagerada?

4. Mencione algunos cjemplos de comerciales que a su juicio resulten exagerados ¥y
enganosos:

5. ;Ud. cree gue la exageracion y el engaiio con que emiten algunes publicistas  sus
comerciales pueda afectar en algo su economia familiar?, mencione porqué:



6.-:Ha tenido la mala experiencia de adquirir algin producto o servicio gue no hava
cumplido con to ofrecido desde el monente de su promocion?, mencionelo (s):

7. ;Sabe Ud. conio protegerse de los efectos de b publicidad Trandulenta que ¢jercen algunos
anunciantes?

8. ;Conoce de leyes o instancias que lo puedan auxiliar en caso de algan fraude respecto a
algnn producto o servicie?, menciénelos:

9. (Cuil o cuiles son los mejores comerciales que ha visto o escuchado recientemente n
traveés de los medios de comunicacion , y por qué?

10.;Qué opina de la agresividad con que las empresas telelfonicas Telmes v Aviantel ¢jereen
sus campaias publicitarias para ganar liderazgo en el mercado nacional de lamadas de
larga distancia 7
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