Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Grado de conocimiento del Cédigo de Etica Publicitaria
en los estudiantes de la carrera de Publicidad Profesional de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Presentado por
Suzan Shirley Yee Goémez

Previo a optar el titulo de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

Asesor:
Lic. César Paiz

Guatemala, septiembre 2013.



Consejo Directivo de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Director

Lic. Julio Moreno Sebastian

Representantes Docentes
M.A. Amanda Ballina Talento

Lic. Victor Carillas Bran

Representantes Estudiantiles
Pub. José Jonathan Girén

Pub. Anibal de Ledn

Representantes de los Egresados

Lic. Michael Gonzalez Batres

Secretaria

M.A. Claudia Molina

Tribunal Examinador
Lic. César Paiz, Presidente.
M.A. Amanda Ballina, Revisora
M.A. Carlos Velasquez, Revisor.
M.A. Maria del Rosario Estrada, Examinadora.
M.A. Walter Contreras, Examinador.

M. Sc. Miguel Juarez, Suplente.



: 283-12
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 02 de julio de 2012
Dictamen aprobacion 72-12
Comision de Tesis

Estudiante

Suzan Shirley Yee Gomez

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad de Guatemala

Estimado(a) estudiante Yee:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la
Comision de Tesis en el inciso ._1;6_:-_det_-:pu_r}tg 1 del acta 08-2012 de sesion
celebrada el 02 de julio de 2012, que literalmente dice:
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DEL CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA EN.LOS ESTUDIANTES DE LA
CARRERA DE PUBLICIDAD PROFESIONAL DE LA ESCUELA DE CIENCIAS DE
LA COMUNICACION DE LA UNIVERSIDAD DE SAN: CARLOS DE GUATEMALA.
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MOAL Ar {érida

Coordirfaflora Comision de Tesis
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LOS ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE PUBLICIDAD PROFESIONAL DE LA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA CGMUNICACION DE L.A UNIVERSIDAD DE
SAN CARLOS DE GUATEMALA ;
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Atenta menta

ID Y ENSENAD A TODOS

comité revisor. Adjunto 2 fotocopiss del informe final de tesis v respectiva boleta de evaiuacion.
Larigsa

Archiva,

AM/JESCH/Eunice 5.

Edif

Ciudad Universitaria, z
Teléfono: (502) 241
Telefax: (502) 241
wWww. comunicacionus



(-
z
&
Autorizacion informe final de tesis por terna revisora_~* i ¥

Guatemala 29 de abril de 20 13

M.A.

Aracelly Mérida

Coordinadora Comision de Tesis
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Ciudad Universitaria, zona 12
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Suzan Shirley Yee Gomez
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ha realizado las comrecciones y recomendaciones a su TESIS, cuyo titulo final es:
__Grado de conocimiento del Cédigo de Etica Publicitaria en los estudiantes de la carrera
de Publicidad Profesional de la Escuela de ciencias de la Comunicacion de la Universidad

de San Carlos de Guatemala.
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Por este medio le informamos gue se ha nombrado al tribunal examinador para
que evalle su trabajo de investigacion con el titulo: GRADO DE CONOCIMIENTO DEL
CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA EN LOS ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE
PUBLICIDAD PROFESIONAL DE LA ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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Lic.  César Paiz, presidente(a)
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compacto en formato PDF, en la Biblioteca Central ‘de. esta universidad; seis
egjemplares v dos discos compactos en formato PDF,"en la Biblioteca Flavio
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Cédigo de Etica Publicitaria de Guatemala...mas que un posible titulo formado de
seis palabras; representa y enmarca el correcto accionar de todo buen publicista
en su area de trabajo o lugar donde este se desempene. De ahi la importancia
que, el ahora estudiante y futuro publicista profesional de la Escuela de Ciencias

de la Comunicacion, conozca y ponga en practica el contenido de dicho cédigo.

Por ello, el objetivo primordial de la presente investigacion, radicé en determinar
cual era el grado de conocimiento que tienen los estudiantes de Publicidad
Profesional de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la USAC, durante
su progreso académico respecto al contenido y la aplicacién del Cédigo de Etica

Publicitaria.

Para poder establecer cual era el grado de conocimiento en los estudiantes, se
practicé una encuesta con una serie de preguntas relacionadas con el Cdédigo de
Etica Publicitaria y su contenido; esta misma fue pasada en los semestres de
segundo, cuarto y sexto de la jornada nocturna de la carrera de publicidad

profesional.

Como resultado de dichas encuestas se pudo comprobar que los estudiantes de
publicidad profesional desconocen el contenido y la aplicacion del Cdédigo de
Etica Publicitaria, ya que algunos estudiantes manifestaron haber escuchado
sobre él pero lamentablemente, las respuestas obtenidas, en las encuestas se
pudo asimilar que este tema nunca fue profundizado lo suficientemente durante

la formacion académica de dichos estudiantes.



Para lo cual en la presente investigacion se propone la inclusion del contenido del
Cédigo de Etica Publicitaria en los estudiantes de dicha profesion; ya que la
mayoria de ellos manifestaron un elevado interés en la aplicacion de este dentro
del campo publicitario y a la vez una enorme preocupacion por desconocer, lo que

deberia ser para ellos una base fundamental en su profesion.



INTRODUCCION

El mundo publicitario dia con dia alcanza nuevos estandares de calidad. Es

entonces en donde la exigencia en los materiales publicitarios aumenta por la
demanda de ideas innovadoras, eficientes y creativas. Ante esto, los nuevos
profesionales en el campo, se ven obligados a adoptar nuevas estrategias
comunicacionales con el fin de garantizar a sus clientes la efectividad vy la

aceptacion de su trabajo en el mercado.

Por ello algunas instituciones que se dedican a la labor publicitaria, asi como otras
que carecen de profesionalismo y se encuentran en el medio, se valen de
estrategias poco ortodoxas para garantizar fines que no persiguen mas que

razones lucrativas a costo de cualquier cosa.

El trabajo publicitario; no solamente se enfoca en ideas innovadoras y eficientes,
sino que se caracteriza esencialmente en la creacion de campanas publicitarias
que contienen elementos de honestidad, responsabilidad, y veracidad; los cuales
contribuyen y garantizan el posicionamiento del un producto o servicio. Dicho
conjunto de elementos son especialmente muy personales para aquellos que se
encuentran dentro de la labor publicitaria, ya que son parte de la personalidad
humana y se van fortaleciendo a lo largo de su desarrollo como profesionales, asi

como durante su actuar ético dentro de su profesion.

Dentro del campo publicitario existe un Cédigo de Etica Publicitaria con el fin de
auxiliar al profesional en publicidad, en un correcto y ético accionar en su campo,
orientdndolo a elaborar campafas publicitarias dentro un marco ético y
responsable.  Actualmente; la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, egresa profesionales en el campo
publicitario quienes cuentan con ideas creativas e innovadoras, las cuales han

sido destacadas en sus trabajos publicitarios.



Es entonces; que el presente trabajo de tesis busca detectar en los estudiantes de
Publicidad Profesional de la ECC, que tanto conocimiento poseen acerca del
Cédigo de Etica Publicitaria. Contando como base para dicho estudio, una serie
de encuestas que se realizaron a estudiantes de varios semestres como segundo,
cuarto y sexto semestre, con el propdsito de sugerir la implementacién del

mismo, dentro del pensum de los estudiantes de Publicidad Profesional.

Para profundizar en el tema, el primer capitulo encierra datos pertinentes al tema
de tesis como lo son: los antecedentes, la justificacion, definicion del problema y
los alcances y limites; los cuales son datos que permitiran tener una idea mucho

mas amplia del tema a tratar.

Seguidamente del Capitulo Il, que se ha dividido en Conceptos y Definiciones, los
cuales profundizan en el concepto de: Cdédigo, Etica, Comunicacion, La
Publicidad, El Publicidad Etica, Relaciones entre Publicidad y Valores, El
Publicista, Perfil del Publicista Profesional, el Papel del Publicista Profesional
dentro de la sociedad, Reglas de Urbanidad en un anuncio Publicitario, EI Codigo
de Etica Publicitarias, sus Antecedentes y su estructura. Los cuales buscan

facilitar la comprension del tema antes mencionado.

Asimismo, dentro de ésta investigacion se ha introducido el contenido del Coédigo
de Etica Publicitaria con el fin de que este pueda ser consultado e implementado
cuando a éste se le requiera. Asi como el resultado de las encuestas sobre el
conocimiento del Cédigo de Etica Publicitaria y el contenido del andlisis que

presentaron los resultados de la investigacion.



CAPITULO |
MARCO CONCEPTUAL

1.1 Titulo del tema

Grado de conocimiento del Cédigo de Etica Publicitaria en los estudiantes de la
carrera de Publicidad Profesional de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion

de la Universidad de San Carlos de Guatemala.
1.2 Antecedentes

Para entender qué significado tiene Cédigo de Etica se partirda del concepto de
ética; el cual es de origen griego ethikos y procede del vocablo ethos, que
significa residencia, morada o lugar donde se habita. “Para los griegos ethos; es
la vida racionalmente dirigida, conforme a las exigencias fundamentales de

nuestro mismo ser” (Porras, 1982, p. 290).

La ética se divide en ética normativa y teoria de la moral, siendo la primera la que
investiga el problema del bien y del mal estableciendo el cédigo moral de la
conducta. Por otra parte, la teoria de la moral investiga las leyes que obedecen a
éste ultimo, sus normas y su caracter historico. La ética no solo es una disciplina
que estudia sobre como es un comportamiento, sino que ésta se convierte en
una filosofia practica, cuyo estudio se va convirtiendo después en normas de

conducta.

Cuando se habla de ética también entra en juego la palabra moral. Entendiéndose
como tal a aquella actividad filoséfica de caracter practico que experimenta las
normas éticas o sea lo que debe ser, lo bueno, lo correcto, el cumplimiento de las
obligaciones. Siendo la moral aquel conjunto de normas y de ideales por los que
se rigen dentro de una colectividad y la ética se convierte entonces, en la
disciplina que estudia dicha moral. Por lo que, en conclusion, podemos definir a
la ética como a la disciplina que estudia el conjunto de normas que regulan el

comportamiento en un grupo de personas. Por lo que una definicion de ética



profesional se extiende a la regulacion de las actividades que se ejecutan dentro

de cada area cientifica que la llegara a necesitar.

Por otro lado la palabra codigo; es un conjunto de normas sistematizadas que se
encargan de regular de forma unitaria o especifica una materia determinada. La
compilacion de estas normas se encuentran distribuidas dentro de codigos de
ética que tienen como fin exponer los lineamientos y posturas a tomar en los
distintos campos de la vida y en el ambito profesional y a la vez tomando una

actitud responsable en accionar.

Varios son los lineamientos y valores plasmados en los distintos cédigos; los
cuales buscan edificar a todo profesional en su campo asi como, establecer sus
derechos y deberes en cada una de sus profesiones; a esta clase de ética se le
conoce como Etica Profesional o también llamada Deontologia. Pero en el caso
de un Comunicador Social; la rama de las Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, se encuentra dividida en tres grandes
grupos: Periodistas, Locutores y Publicistas Profesionales, quienes a su vez
cuentan con un Cédigo de Etica personalizado, los cuales buscan fortalecer la
formacion académica del profesional y buscan construir dentro de la sociedad,
una nacién incluyente con un conocimiento honesto y verdadero dentro de su

entorno.

Por su parte, el buen periodista por ejemplo limita su accionar a una serie de
coédigos o normas que le permiten desenvolverse de manera profesional en su
campo. “Decir siempre la verdad, que sea de interés publico y respetar las
instituciones o las organizaciones, los protagonistas que forman parte de la
historia” (Rosendo, 2006, p. 96). El elemento de la veracidad como tal; es un
elemento que debe existir en la formacién no sélo del periodista, sino también, en

cualquier profesional que se encuentre ejerciendo en su campo.



Dentro del campo publicitario, también se encuentra un Cdédigo de ética
publicitaria el cual fungira de guia, para el correcto accionar del futuro publicista.
El conocimiento y la ejecucién del Codigo Publicitario en el campo del ahora
estudiante pero muy pronto un Publicista Profesional; deben ser la base de una
actividad publicitaria honesta y responsable y por ende generar potenciales de
credibilidad en el consumidor; lo que culmina con el posible posicionamiento en

los productos o servicios publicitados o pautados.

Hoy en dia, el producto del trabajo publicitario se asemeja al aire que se respira,
encontrando publicidad en cualquier lugar y a toda hora dentro del diario vivir de
cualquier persona. Haciéndose presente en la marca de un reloj, el nombre de
la marca de alguna prenda de vestir, la marca de alguna locion, la marca de algun
vehiculo, en calle, en el trabajo, en el hogar, en la horas de ocio etc. Esto debiera
originar una cadena imperante de responsabilidad por parte de todas aquellas
instituciones que se encuentren laborando en el gremio publicitario, que hoy en
dia son 27 agencias afiliadas a la UGAP. Dentro del Codigo de ética publicitaria
se hace mencion a que la libertad de expresion publicitaria debe ejercerse
siempre dentro de un marco ético y juridico acompafados de la responsabilidad

moral que cada profesional debera forjar durante su edificacion académica.

Dentro de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion existen estudios desde
como crear una Agencia Publicitaria y otros temas que se van desligando de la
UGAP relacionados con lo mismo. Pero existen otros estudios, que mantienen
una relacion mucho mas directa con el tema investigado; como el de Irma
Beatriz Rodriguez Pineda (2000) “Legislacion Publicitaria Aplicada a Creativos y
Agencias de Publicidad”, en la cual menciona dentro de sus paginas lo dificil que
es la adopcion de normas éticas dentro del campo de los anunciantes y los
lineamientos que todo mensaje publicitario debe cumplir para ser anunciado o
pautado. Asi como, la exposicion de las leyes que van directamente a lo que es
un trabajo publicitario como: La Ley de Vallas, Cédigo de Etica Publicitaria, los

Derechos de Autor en |la Publicidad, las Prohibiciones legales etc.



También; se cuenta con el estudio de Karina Walesca, Pelaez Monterroso (2011)
‘Bases para la creacion de una agencia publicitaria: los aspectos legales,
administrativos y publicitarios”, dicha investigacion abarca todos los lineamientos
necesarios y requeridos en Guatemala asi como los aspectos que deben
considerarse previo a la elaboracidon comercial de una agencia publicitaria.
Dentro de dicho estudio, se hace mencién al Cédigo de Etica Publicitaria como un
elemento primordial en la creacion y formacion de una agencia publicitaria, lo que
da énfasis a la importancia que éste genera en la elaboracion final de campanas
verdaderas y efectivas en los medios, confirmando a su vez que dicho cdodigo
debe existir en la mente de todo buen publicista o cualquier entidad que se

dedique al campo publicitario.

Anos atras, la Actividad Publicitaria formd parte importante del desarrollo
economico de la sociedad mercantilista y ha sido parte fundamental en el diario
vivir de la sociedad. Lastimosamente en la actualidad la Publicidad ha dado un
giro que la ha convertido frente al mundo, como un ente portador de engafios y
espejismos los cuales han logrado que ésta se encuentre dia con dia perdiendo

de su credibilidad.
1.3 Planteamiento del problema

En la actualidad, la labor publicitaria ha perdido su verdadera esencia y su razén
de existir, los grupos objetivos, dibujan simbdlicamente una barrera perimetral
entre ellos y la publicidad publicada o pautada, ya que para la mayoria de estos
grupos ésta es considerada como una actividad ventajosa, engafosa,

manipuladora, y mentirosa, etc.

Muchos son los estudiantes que egresan como Publicistas Profesionales de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion; con una vision emprendedora, y con el
propésito de aplicar sus conocimientos y habilidades en el campo publicitario.
Un cédigo de Etica; como ya se mencioné anteriormente marca el camino
correcto, indica lo bueno y lo malo y lo incorruptible. Es vital para cualquier

Publicista Profesional conocer y aplicar las normas o lineamientos que indica el



Cédigo de Etica Publicitaria durante su formacién académica para que pueda
volver a encontrarse una publicidad con bases solidas, confiables, efectivas y

responsables.

La importancia que esto conlleva no solamente se refleja en el posicionamiento
que lograran los anunciantes, sino también cambiara la forma de recepcion del
mensaje dentro de la sociedad y devolvera a una Publicidad mas confiable y
verdadera. Es por ello, que este tema es de vital importancia en la formacién
académica y moral del estudiante de Publicidad Profesional de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacién, por lo cual la siguiente investigacion pretende dar
respuesta a la siguiente pregunta: ¢ Cual es el grado de conocimiento del Cédigo
de Etica Publicitaria en los estudiantes de Publicidad Profesional de la jornada
nocturna de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San

Carlos de Guatemala?
1.4 Justificacion

En el articulo 1, del Cédigo de Etica de Publicitaria, se hace mencion a una serie
de principios que deberian ser vitales en toda campafa publicitaria como: la
veracidad, la lealtad, la moralidad, la decencia, la honestidad, la legalidad y la
confiabilidad; las cuales hoy en dia se han vuelto solamente palabras que con el
pasar del tiempo han perdido la credibilidad y la confianza en las distintas
campafas publicitarias que han estado vigentes; por lo que se hace dificil
encontrar la funcionalidad y la objetividad de la importancia que guarda esta

disciplina en las ciencias de la comunicacion dentro del mundo publicitario.

Existen campanas publicitarias en las cuales el grupo objetivo es totalmente
engafiado e ilusionado de diversas indoles; un claro ejemplo se da en las
fotografias de las promociones de comidas rapidas, en donde la apariencia de la
fotografias no tienen comparacion con la realidad; las promesas de venta en
muchos productos que jamas se logran alcanzar; las campafas politicas que se
han ido manifestando antes del periodo estipulado. Forman unicamente una

publicidad engafosa y embaucadora.



Este tipo de publicidad debe encontrar un camino mas adecuado para publicarse
y es aca donde cobra importancia un grupo de normas morales que se
encuentran en el interior del Cédigo de Etica Publicitaria de Guatemala, el cual

servira de guia para todo aquel profesional en el campo publicitario.

1.5 Alcances y limites
1.5.1 Objeto de estudio

El objeto de estudio que comprende la investigacion se basé en determinar qué
tanto conocimiento poseen los estudiantes encuestados de segundo, cuarto y
sexto semestre de la carrera de publicidad profesional jornada nocturna del plan
diario acerca del cdédigo de ética publicitaria en la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala del afio 2012.
1.5.2 Limitacion geografica

El estudio fue realizado, en los edificios de la Escuela de Ciencias de la
comunicacion (Edificio M2 y Bienestar Estudiantil) Ciudad Universitaria, de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, ubicada en la zona 12 de la Ciudad

Capital del Departamento de Guatemala.
1.5.3 Limitacién temporal

El tiempo de investigacion para la realizacion de este tema abarco los meses de

abril a agosto del afio 2012.
1.5.4 Limitacién poblacional

Para objeto del estudio de la investigacién la poblacion que se tomo fueron  los
joévenes estudiantes que se encontraban presentes y pertenecian a los salones
de segundo, cuarto y sexto semestre de la jornada nocturna, de la carrera técnica
de publicista profesional del plan diario impartida en la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.



1.5.5 Limitacion institucional

Las instituciones que fueron esenciales para el objeto de estudio de la
investigacion fueron; la Escuela de Ciencias de la Comunicacién ubicada en el
edificio M5 (Bienestar Estudiantil) y el Edificio M2 dentro de la Universidad de
San Carlos de Guatemala. Siendo ésta la encargada de formar y egresar
profesionales en el campo de la publicidad; asi como también en el campo de la

comunicacion en las ramas de periodismo y locucion.



CAPiTULp ]
MARCO TEORICO
2.1 Conceptos y definiciones

211 Caédigo

Como se hace mencién en el capitulo anterior un codigo lo conforman una serie
de normas que se encargan de regular una postura de forma unitaria o grupal.
‘Los codigos sociales surgen de la interaccion entre los seres humanos que
pertenecen a un grupo social. Como sabemos, cada cultura, cada sociedad crea
sus propias normas de conducta y comportamiento”. (Velasquez, 2009, p. 88).
Por lo que la creacion de distintas clases de codigos dentro de una sociedad se

vuelven oportunos para forjar una conducta ideal y un perfecto accionar:

Dentro de algunos cédigos creados en Guatemala caben mencionar a: El Cédigo
de Trabajo, El Cédigo de Comercio, El Cédigo Penal, El Codigo Civil entre otros;
pero para objeto de estudio de esta investigacion y refiriéendose a la carrera
profesional de publicidad, se encuentra el Cddigo de Etica Publicitaria de
Guatemala, el cual reune una serie de normas preparadas para guiar y asegurar
un perfecto desarrollo en el futuro publicista, realizando una actividad publicitaria

responsable y auténtica.

2.1.2 Etica

La ética es un conjunto, de valores, principios y reglas las cuales ayudan a definir
lo que esta bien o lo que esta mal. Desde muchos anos atras la ética ha pasado
por diversas vicisitudes en el Occidente de la antigua Grecia hasta hoy, entre ellos
los Sofistas, Sdcrates, el Cristianismo, ElI Renacimiento, La llustracién, y la
Modernidad. “La ética no solo es posible, sino que es vitalmente necesaria,

criticamente, posible y universalmente valida”. (Agejas, 2002, p. 17).



Por lo tanto la ética, forma un papel muy importante en el campo profesional ya

que ésta ayuda a determinar la parte personal del actuar en cada individuo.

Entre los elementos de la ética se encuentran “el conocimiento, la libertad, la
voluntad, el deber y los valores”. (Roldan, 2003, p. 113). Es importante mencionar
que la informacion falsa o la desinformacién, no son tan importantes como las
consecuencias éticas que se derivan de ambos, es aqui donde la ética no es

suficiente y se hace necesario que entre en funcion un coédigo de normas.

21.3 Comunicacion

La comunicacion nace desde la necesidad de cada ser humano de poder
interrelacionarse y establecerse como seres sociales, para lo cual, como se hace
mencion anteriormente se hace necesario la participacién del emisor, el mensaje,
el receptor y un elementos mas llamado la retroalimentacion, siendo éste ultimo el

momento en el que, él receptor, da una o varias respuestas al emisor.

Ochoa (1982) se refiere a la comunicacion como, el acto en el cual dos o
mas individuos, sociedades, generaciones, etc. comparten una idea, una
informacién un conocimiento, un sentimiento o una emocién. Para lograr la
comunicacion nos valemos de la palabra hablada o escrita, de gestos,
acciones y movimientos. La comunicacién requiere siempre por lo menos

de tres electos: Fuente o emisor, el mensaje y el destinatario. (p.19).

Desde el momento que surge la necesidad de poder comunicarnos, la
comunicacion encuentra una clasificacion en la que se puede mencionar a la
Comunicacién Intrapersonal; que es la comunicacion que se tiene con uno
mismo, es decir la que toma la iniciativa al momento de querer hacer algo, ésta
se da al momento de consultarlo con uno mismo. Asi también, se encuentra la

comunicacion Interpersonal; y ésta es aquella que se da en nuestro diario vivir, a



todas horas y en cualquier lugar, ya que es la comunicacion que se da con la
persona mas proxima que se tenga, ya que es utilizada para transmitir ideas o
pensamientos. También se puede mencionar a la comunicacion masiva; y ésta
se caracteriza por que va dirigida a un grupo muy numeroso de personas Yy

necesita de medios de comunicacion para poder ser transmitida.

2.2 Publicidad
2.21 Publicidad

La publicidad, es una realidad imprescindible dentro de la sociedad, guarda como
misién la formacion de personas en el area técnico-profesional buscando siempre

una base ética.

Ochoa (1982) afirmo: que es una comunicacibn masiva con fines
promocionales, pagada, que persigue basicamente dar a conocer las
caracteristicas y bondades de los productos y servicios, crearles una
imagen perdurable en el consumidor para alcanzar su meta que es el
incremento del volumen de ventas. Por esencia misma, informa educa,
contribuye al establecimiento de formas de vida, de conducta de valores.
(p. 62).

Existen muchos otros conceptos acerca de la publicidad, los cuales tienden a
referirse a ella como la herramienta perfecta para lograr ventas masivas; pero en
realidad esta solamente promueve la venta a través de la persuasion, partiendo
desde los objetivos de la mercadotecnia y presentandola a través de los medios

de comunicacion.



La publicidad como tal; influye de manera sorprendente en los jévenes, nifios y
mujeres; ya que éstos se encuentran muchos mas susceptibles a los mensajes

elaborados en las distintas campanfas publicitarias que salen pautadas

Siendo estos grupos los mas perceptibles y encontrandose entre ellos la nifiez, es
importante un actuar responsable cuando la misma se encuentre dirigida a estos
receptores o a cualquier otro, ésta debe apegarse siempre a los lineamentos que

dicta el Cédigo de Etica Publicitaria.

La utilizacion obligatoria de normas vigentes dentro de la actividad publicitaria en
la actualidad, seria la guia perfecta para lograr devolver la confianza en los
mensajes y seria la solucién de gran parte de problemas generados por los

productos de dudosa calidad.

El publicista profesional de hoy debe caminar en la cuerda floja entre una
publicidad creativa y cautivadora, sin caer a las exageraciones que en realidad

solamente buscan enganar a su posible receptor.
2.2.2 Publicidad ética

Este es un tipo de publicidad que se caracteriza por su contenido honesto,
imparcial y justo; que es uno de los fines que persigue obtener el siguiente
estudio. Esto con el propédsito de ir disminuyendo cualquier tipo de publicidad
engafosa, inoportuna, falsa, e irresponsable que pueda existir dentro del

mercado o que pueda elaborarse en un futuro muy cercano.

Por la tanto la Publicidad Etica, es aquella que respeta la verdad, que es capaz
de encontrar caracteristicas unicas y reales en un producto o servicio, las cuales
se puedan convertir después en una propuesta Unica de venta dirigida a su
publico objetivo. La realizacion de una Publicidad integra permite a las
empresas comerciales lograr mantener una relacion de largo plazo entre sus
consumidores, asi como también su constante preferencia y confianza, logrando
que la ética prevalezca en sus trabajos y que ésta sirva de guia durante la

realizacion de los mismos.



Lastimosamente la ética solo conforma un conjunto de normas que sugiere a la
moral de cada publicista haciendo que este se auto regule o que actué éticamente
por su propia iniciativa. “La ética profesional o la deontologia son la formacion de
una recta conciencia profesional, ayudando, de este modo, a discernir
adecuadamente frente a los numerosos dilemas de conciencia que se le
presentan diariamente al Publicista” (Yanes, 2003, p. 14). La Deontologia como
se hace mencion anteriormente, entra en este estudio ya que es una disciplina
que ayuda a determinar los deberes minimamente exigibles a todos los

profesionales, durante en el desempefio de su actividad profesional.

Por este motivo; suelen ser los mismos profesionales en cada campo quienes
determinaran dichas normas, quienes a su vez también, se orientaran al tomarlas
en su forma escrita en los codigos deontoldgicos existentes.  Por tal motivo; es
sumamente importante que el Cédigo de Etica Publicitaria pueda ser estudiado
por todo aquel profesional, entidad o persona que se encuentre relacionada con
en el ramo y mas aun todos aquellos jévenes estudiantes y futuros publicistas,
quienes tienen en sus manos el poder de corregir cualquier tipo de publicidad
enganosa, como es el caso de los estudiantes de publicidad de la Escuela de

Ciencias de la Comunicacion de la USAC.

2.2.3 Relacién entre publicidad y valores

Los valores son cualidades de un orden especial, que se afirman en si mismos y
se justifican por si solos a causa de su contenido; éstos a su vez, son
simplemente descubiertos a lo largo del progreso cultural en un ambito visual del
hombre en sociedad. Aunque muchas personas no los reconozcan éstos nunca
pierden su validez. En la actualidad los mensajes publicitarios operan en doble
campo: Por un lado, se inclinan hacia el marketing en la insistente venta de
productos y marcas y por otro lado en la esfera social en donde son transmitidos

valores y estilos de vida.



En el lado del marketing, se le ve a la publicidad como una técnica persuasiva,
como un instrumento puro o medio para vender o diferenciar un producto del
otro. Lo importante es persuadir al consumidor, no importa cémo. Para vender la
publicidad reune todo aquello que puede hacer vender; como llamar la atencion,
retenerla, estimular las necesidades o crearlas, aprovechar los instintos naturales
e impulsar los deseos, ataca por el lado de los sentimientos y despierta o
incentiva la necesidad o el deseo de comprar. La publicidad sera mejor mientras
mas sofisticada sea la técnica que ésta emplee. A la publicidad también se le
suman las relaciones publicas, las cuales tienen por objeto la creacion de una

buena imagen, brindandole a la empresa un posicionamiento mucho mas leal.

Y por otro lado se encuentra la propaganda, que no es mas que otro tipo de
actividad afin a la comunicacién, cuyo objetivo es la difusion de ideas y valores,
sin finalidad de lucro; asi como la difusién de ideas para inducir actitudes y
acciones con la intencion de convencer a un publico lograndolo atreves del
sentimiento o la razén. La propaganda es realizada en beneficio de intereses
colectivos, mientras que la publicidad persigue intereses particulares. Por ultimo
se debe recordar siempre que cualquier tipo de mensajes que se empleen durante
una actividad publicitaria deben considerar siempre no caer en el engafo, la

injusticia y la desinformacion.

Uno de los valores que debe formar parte y dentro de la actividad publicitaria de
manera imperante es la Integridad; ya que ésta puede aplicarse globalmente a
una empresa, como a una persona de manera individual ya sea calificandola o
desprestigiandola. Asi también; la honestidad derivada de los valores eticos que
el ser humano como tal, debié6 formarse durante su formacion espiritual,

académica y social a lo largo de su existencia y su experiencia.

Otro valor importante también lo es la verdad, aplicandola sin explotar el miedo,

la violencia, el sexo en términos que resulte indecente, vulgar o repugnante. La



justicia; valor que se encargara de enmarcar lo que debe hacerse en honor de la

razon siempre caracterizandose de firme y duradera.

La responsabilidad es también vista como un deber ante el nombre o cargo
profesional con el cual se identifica, haciéndose efectivo los deberes para consigo
mismo. “La responsabilidad profesional suele ser sinébnima de conciencia o de
imputabilidad” (Porras, 1982, p. 293). Dentro del campo de las responsabilidades
también se encuentra lo que es una responsabilidad civil o penal la cual enmarca
toda clase de leyes o penas que provienen de los actos o de alguna falta, una
responsabilidad social; la cual tiene como objetivo hacer cumplir los deberes para

con la sociedad, o para con el préjimo.

Y por ende una responsabilidad con la profesion; la cual se puede considerar
como el cumplimiento de todas las obligaciones y deberes que se han adquirido,
como consecuencia de dedicarse a determinada profesién, de la cual también se
han aceptado las normas que regulan la profesion a través de un juramento o a
través de cddigos personalizados. El publicista profesional debe entonces
ayudarse de sus valores y del codigo de ética publicitaria para recordar siempre

el camino correcto a seguir durante su ejecucion en el campo de la publicidad.
224 Publicista

Nombre que recibe el profesional que se dedica al campo publicitario “Es aquel
que tiene el conocimiento, la habilidad, experiencia y profundidad que le permite
aconsejar a los anunciantes la mejor manera de utilizar la publicidad, para
alcanzar sus objetivos 0 metas” (Guzman, 1999, p. 9). La actividad publicitaria
tiene en sus manos no solo el poder de transformar la estrategia de marketing en
estrategia comunicaciénal; sino también comunicar de miles de formas un
mensaje que puede desarrollar cambios en la sociedad; y es ahi en donde las
normas dictadas por el Cédigo de Etica Publicitaria entran en funcionamiento y la
importancia que tiene el Publicista egresado de ECC de conocerlo y de ponerlo en

practica a la hora de ejercer su profesion dentro de la sociedad.



2.2.5 Perfil del publicista profesional

Un perfil es el conjunto de todas las caracteristicas fisicas, aptitudes o actitudes
que posee una persona, la cuales la caracterizan y la anteponen en una
determinada actividad, dicho perfil se obtiene de una preparacion previa en un
tiempo y espacio estipulado. Para el estudiante de publicidad profesional de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion las caracteristicas antes mencionadas
acompafadas del conocimiento del Cédigo de Etica Publicitaria se convierten en
un conjunto de capacidades que se deben de ir desarrollando mediante el
aprendizaje académico para lograr ejecutar el rol profesional que ocupara dentro

de la sociedad guatemalteca.

Yanes (2003) menciond, que el Publicista es un profesional capacitado
para disenar, desarrollar, implementar, administrar y evaluar estrategias de
marketing y campafnas publicitarias para productos y servicios que
alcancen conceptos comunicacionales creativos e innovadores y sean
funcionales a la estrategia. Optimiza el uso de los recursos en funcion de la
eficiencia y de la eficacia de la comunicacién, y es capaz de generar

propuestas para medios tradicionales y/o de multimedias (p.45).

La definicion de “Perfil”, nos sera de utilidad para describir el perfil ético que el
publicista que egresa de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién debera optar
para poner en practica la actividad laboral que ejecute. Actualmente la publicidad
empieza a carecer de credibilidad, provocado por las tantas ilusiones falsas que
promete el anunciante. Por lo que es necesario que el nuevo profesional

devuelva a la actividad publicitaria su razén de ser.



2.2.6 El papel del publicista profesional dentro de la sociedad

Como todas las caracteristicas y habilidades mencionadas anteriormente que un
Publicista Profesional debe llenar; la ejecucion de su papel es la parte primordial
dentro de la sociedad, ya que en esta estan reunidos todos aquellos lineamientos,
valores, aptitudes, normas, etc. Y es de aqui de donde deriva un buen accionar

publicitario.

La importancia de que el publicista conozca el Cédigo de Etica Publicitaria, se
inclina a la posibilidad de que éste pueda accionar una nueva publicidad mucha
mas confiable y mucho mas ética. En el presente siglo, la publicidad es el
oxigeno que mantiene a la sociedad como tal, asi como también, en el motor
empresarial que cuida sus finanzas. Por lo que es un elemento importante en
nuestro diario vivir, ya que ésta es capaz de forjar actitudes, valores, ideas, estilos
etc. Lo cual debe hacerlo de una forma correcta y aceptable para la poblacion que
la recibe. Aca entra en juego el papel del publicista y la serie de conocimientos

forjados a lo largo de su carrera.

227 Algunas recomendaciones para la creacién del anuncio
publicitario

A continuacion se hace mencidon de algunas recomendaciones, para la
implementaciéon y elaboracion de un anuncio publicitario; las cuales todo buen

publicista debiera poner en practica:

Dar siempre una apariencia honrada y sincera; lo cual se puede reflejar a la hora
de disenar el boceto, ya que éste no debe caer en malas interpretaciones o ideas

de mal gusto ante el publico espectador.

Todo anuncio publicitario debe crear en el futuro consumidor la necesidad de ser
parte de lo anunciado, provocando una serie de sentimientos que hagan que éste

sea parte de la idea.



El respeto hacia quienes es dirigido o no el anuncio publicitario, debe de estar
siempre por sobre todas las cosas, ya que esto le dara al mensaje el respeto de
los demas asi como el aprecio de quienes observen el anuncio. Evitando siempre

no caer en insultos que denigren a la competencia.

Dar siempre al anuncio el recorrido correcto de los elementos dentro de él, para
que éste sea facil de apreciar al publico que se dirige. Una de las formas mas
comunes Yy practicas de hacerlo es mediante la figura de la “Z” Iniciando con lo

mas importante que es nuestra marca, bajando a nuestro logo y terminando con

nuestro slogan.

2.2.8 Publicidad subliminal

Se partira explicando que la palabra subliminal es todo aquello que se ubica por
debajo del umbral de la conciencia, derivandose de una serie estimulos los
cuales no son percibidos de forma consciente pero que si influyen en la conducta.
Un mensaje subliminal publicitario siempre estara disefiado para que el receptor o
el consumidor lo reciba en un nivel inconsciente; asegurando los deseos de

adquirir el producto o servicio con mayor facilidad.

La publicidad subliminal nace en 1956 en New Jersey por James Vicary y busca
la manipulacion del subconciente. Por ejemplo, hay quienes dicen que la botella
de Coca-Cola tiene la forma de una silueta de mujer, para “conquistar’ de modo

subliminal a quienes sientas atraccion sexual por el género femenino.



2.3. Cédigo de Etica Publicitaria de Guatemala
2.31 Origen

Se ha mencionado que un codigo es un conjunto de normas que se encargan de
regular de forma individual o grupal una materia determinada. Por otra parte un
cédigo de ética, marca los principios y normas que establecen los derechos y
deberes de una determinada profesion con el fin de orientarla y legitimarla social y
éticamente. En un sentido material, es la ordenacion en forma jerarquizada,
homogénea y sistematica, de una determinada profesion. Los cddigos son el
resultado de una reflexion ética por parte de los mismos profesionales, siendo el
primer requisito para el cumplimiento y por ende eficacia de los codigos, es que
haya voluntad por parte de los profesionales para respetar los principios y normas
alli establecidas.

Dentro de ellos, también se desglosan bases legales que van amarradas a la
profesion a la cual pertenezca el codigo. Dichas bases son todas aquellas que
se encuentran prescritas por la ley, ayudando a establecer los derechos y
obligaciones en cada profesién. Dentro de los codigos, estas leyes no se
encuentran literalmente escritas como ley; ya que se debe recordar que el
contenido de un cédigo son sélo principios y hormas a seguir segun la reflexion de

cada profesional.

Un cddigo de ética define entonces los principios que todo profesional debe
respetar y aplicar en nombre de su profesion u oficio, el cual debe siempre
caracterizarlo, contribuyendo asi a transmitir su compromiso con la practica
responsable dondequiera que este se desempefie. Muchas veces, se pasa por
alto este apartado, abusando de la libertad como profesionales de actuar como

tal.

Dentro de campo académico del publicista profesional de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacion, existen ciertos lineamientos que son la guia primordial en la

ejecucion de su oficio, asi como también existen sélidos conocimientos que hacen



del estudiante un excelente profesional. Pero también se hace necesario que el
futuro profesional sume a esta serie de conocimiento el contenido del Cddigo de
Etica Publicitaria, ya que el desconocimiento o falta de profundizacion del mismo,
puede generar, que un futuro profesional se encuentre amenazado por el uso de
su excesiva creatividad y la falta de normas para ejecutar una publicidad

confiable.

La Asociacion de Anunciantes de Guatemala, La unién Guatemalteca de
Agencias de Publicidad, La Camara de Medios de Guatemala y los Medios
Independientes, considerando que la publicidad esta reconocida y protegida por la
Carta de los Derecho Humanos de la ONU, la Convencion Americana sobre
Derechos Humanos, la Constitucion Politica de Guatemala y la Ley de Emision
del Pensamiento, y que esta debe ejercerse de forma ética y juridica, decidieron
adoptar un codigo de ética y proclamaron entonces un Coédigo de Etica
Publicitaria de Guatemala, el cual entro en vigencia a partir del 10 de febrero de
1999.

Marcando entonces el inicio del conjunto de normas éticas que todo profesional

en Publicidad debe conocer y hacer uso en su lugar de trabajo o estudio etc.

2.3.2 Estructura

El cddigo de ética publicitaria; se encuentra dividido en cuatro Capitulos y 30
Articulos, designando el primer capitulo a Disposiciones generales, en el capitulo
Il se encuentra una serie de definiciones, en el capitulo Ill disposiciones

especiales, y en el capitulo IV las normas especiales de conducta.

Los cuales también se encuentran subdivididos en articulos: ElI Capitulo |, se
divide en 2 articulos; el Capitulo Il esta compuesto por un articulo; el Capitulo I,
esta dividido en siete articulos. Por otra parte el Capitulo IV, Normas especiales
de conducta, se encuentra dividido en secciones: Seccion |; nifios, nifias y

juventud con cuatro articulos. Seccion Il Enfermos, tratamiento, y productos



meédicos con tres articulos. Seccion Il Alimentos con un articulo.  Seccion IV
Bebidas Alcohdlicas con un articulo. Seccién V Bebidas de moderacion con un
articulo. Seccion VI Cigarrillos y tabacos con un articulo. Seccion VII Préstamos,
seguros e inversiones con un articulo. Seccién VIl Cursos de Ensefanza y
Capacitacion con dos articulos. Seccion VIX Planes de trabajo en el hogar con
dos articulos. Seccion X Excursiones y viajes. Con un articulo. Seccion Xl
Publicidad comparativa, con dos articulos. Seccion XllI Otros anuncios con un
Articulo.

2.3.3 Contenido

El Cédigo de Etica Publicitaria; representa las principales actitudes, lineamientos
y conocimientos que un profesional en este campo debe conocer y poner en
practica cuando asi se le requiera dentro del ambito laboral o social en que éste
se desarrolle. Para ello, es necesario que todo futuro publicista tenga el
conocimiento de la existencia de éste. Las politicas descritas dentro de éste
cbédigo son la base de cualquier profesional en el area de publicidad, asi como
también son el camino para la libertad de ejercerse siempre que sea en un marco

ético y responsable.

Para el facil entendimiento del contenido, el cédigo de ética publicitaria muestra
una seccion es donde se plasman una serie de definiciones que permitiran al
lector una comprensién y asimilacion mas satisfactoria. La adopcidon de éste
coédigo permitira al profesional en publicidad dar un giro a tanta publicidad
engafosa que hoy se maneja en el campo vy la frecuente implementacién del

mismo, devolvera a la publicidad su verdadera razén de ser.

Este conglomerado de normas deben aplicarse sin cualquier perjuicio de otras
establecidas por productores o anunciantes. Por lo cual; el nuevo publicista
debe llevar fuertemente enraizado sus valores y el contenido de dicho cédigo de

ética, ayudando de igual forma a darle mucho mas peso a la implementacion de

|



dicho cdédigo, ya que desde 1999 que entro en vigencia, son muchas las

empresas dedicadas a la labor publicitaria que no lo ponen en practica.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 Método y tipo de investigacion
3.11 Método deductivo

Como método, se puede definir a un conjunto de principios generales que ayudan
a establecer los fines de una investigacion, brindando una serie de pasos con el
fin de obtener conclusiones que resuelven el problema y finalmente brindan un

conocimiento.

El método deductivo, es uno de los mas usados en el campo de la investigacion
social y éste es aquel que parte el estudio de situaciones generales a especificas;
es decir, aquellos datos que encierran un tema en general para concluir con un
tema especifico. En la presente investigacion el método deductivo presenta un
tema general como lo es la formacion académica del estudiante de Publicidad
Profesional, desglosandose a un tema en especifico que es el conocimiento que
tienen o no los estudiantes acerca del Cédigo de Etica Publicitaria.  En el
presente estudio se aplicara al momento de observacién de la realidad, y asociar
la problematica con situaciones supuestamente ajenas, es decir al momento de
establecer las consecuencias del grado de conocimiento del Cédigo de Etica

Publicitaria, en los estudiantes de publicidad profesional de la ECC.
3.1.2 Método inductivo

Otro método de la investigacién social que consiste en exhibir la manera como los
hechos particulares (variables) estan conectados a un todo, es decir inicia su
estudio partiendo de premisas particulares para llegar a conclusiones generales.
Esta se aplicé al momento de detectar un punto en comun entre la teoria y la

realidad de la problematica en cuestion emitiendo conclusiones.



3.1.3 Método de analisis

Consiste en la separacion de un todo en sus partes con el propdsito de que éstas
sean estudiadas, ayudando de gran manera a la comprensién del comportamiento
del fendbmeno en estudio, es también uno de los métodos mas utilizados en la

investigacion social.
3.1.4 Método de sintesis

Es un método que nos permite explicar y reunir los distintos elementos de un
todo, hacia el tema central. Este método es la reconstrucciéon de todo lo

descompuesto por el analisis.

3.2 Tipos de investigacion
3.21 Investigacion descriptiva

Se describira la realidad actual de la situacién problema de la problematica y
después del analisis se describira los hallazgos mas relevantes, de la tematica

en cuestion.
3.2.2 Investigacion analitica

Se analizaron los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los
estudiantes de segundo, cuarto y sexto semestre de publicidad profesional,

jornada nocturna de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion.
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3.3. Técnica
3.3.1 Encuesta

Técnica de investigacion que se utilizé para la recopilacion de los datos obtenidos

en la presente investigacion.
3.4 Instrumento

Son herramientas que el investigador usa para recopilar y obtener la informacién y
en correspondencia a las técnicas se desarrollaran los siguientes instrumentos.

En tal sentido se utilizo:
3.4.1 Cuestionario

Instrumento efectivo parte de la investigacion cientifica, el cual sirvié para sintetiza
la técnica de la encuesta, y el disefio de la misma, bajo la premisa de involucrar

en ellalos aspectos mas importantes.

3.5. Objetivos
3.5.1 Objetivo general

Determinar cudl es el grado de conocimiento del Cédigo de Etica Publicitaria de
Guatemala en los estudiantes de la jornada nocturna del plan diario de
publicidad profesional, que estaban presentes y pertenecian a los salones de
segundo, cuarto y sexto semestre de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion

en la Universidad de San Carlos de Guatemala.

ﬂ



3.5.2 Objetivos especificos

Establecer el conocimiento del cédigo de ética publicitaria en los
estudiantes de segundo, cuarto y sexto semestre de la jornada
nocturna del plan diario de publicidad profesional, para poder

profundizar en el tema.

M Conocer cual es el grado de conocimiento del cédigo antes

mencionado en los estudiantes de publicidad profesional.

M Establecer la utilizacion practica que los estudiantes de publicidad

profesional hacen del Cédigo de Etica Publicitaria.

3.6 Poblacion y muestra
3.6.1. Poblacién

El universo que se tomo para la presente investigacion fueron todos los
estudiantes formalmente inscritos que estaban dentro del salén y pertenecian al
segundo, cuarto y sexto semestre, plan diario del afio 2012 de la carrera de
Publicidad Profesional jornada nocturna de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion en la Universidad de San Carlos de Guatemala.

3.6.2. Muestra

Con el propésito de ahorrar recursos y tiempo sin perder la objetividad del estudio
se tomd una muestra de tipo censal aleatoria, la cual consistié en aplicar el
instrumento a los alumnos de segundo, cuarto y sexto semestre de Publicidad
Profesional Jornada Nocturna, plan diario de la Universidad de San Carlos de
Guatemala que estuvieran presentes dentro del salon de clases, el dia que se

tomo la muestra.



Quedando una muestra con un total de 151 encuestas realizadas a 151

estudiantes, dividas en 86 para el segundo semestre, 29 para el cuarto semestre
y 36 para el sexto semestre, todos de la carrera Publicidad Profesional de la ECC

jornada nocturna de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

La edad de los encuestados estuvo en un rango de 18 a 35 afios, abarcando el

genero femenino el 38% y el masculino el 62% del total de los encuestados.
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CAPITULO IV
GRAFICAS Y DESCRIPCION DE RESULTADO

4.1 Graficos

PREGUNTA 1

1. ¢Ha escuchado hablar del Cédigo de Etica Publicitaria dentro de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacién?

4 PREGUNTA 1 )

N

54%

En la pregunta No.1; con el inicio de la investigacion se puede detectar que con
una diferencia del 8% entre ambas categorias; los estudiantes variaron en sus
respuestas, esto al reflejar que algunos han escuchado hablar del Cdédigo de
Etica Publicitaria dentro de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién y algunos
otros manifestaron que no han escuchado nada sobre este tema, por lo que a
simple vista casi la mitad de la muestra manifesté haber escuchado hablar del
cbédigo de ética publicitaria, entendiéndose asi; que conocen del mismo y que

saben de su aplicacion en el campo de su profesion.
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PREGUNTA 2.

2. ;Conoce usted el contenido del Cédigo de Etica Publicitaria de Guatemala?

4 PREGUNTA 2 )

20%

Fuente: Elabioracidn prepia

Esto refleja; que la mayoria de estudiantes de Publicidad que fueron encuestados,
han escuchado del Cédigo de Etica Publicitaria lamentablemente, no es lo mismo
saber de su existencia que conocer su contenido.

Por lo tanto; los estudiantes de Publicidad Profesional no tienen conocimiento del
conjunto de normas morales que guarda el Cédigo de Etica Publicitaria, lo cual
genera una alerta en la practica profesional del estudiante de Publicidad
Profesional de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion; ya que el Codigo de
Etica Publicitaria debe representar para todo aquel profesional en publicidad, una

base inquebrantable en su profesion.



PREGUNTA 3.

Dentro de su preparacion académica como Publicista Profesional: ¢Ha recibido cursos que
contengan contenido del Cédigo de Etica Publicitaria?

4 PREGUNTA 3 A

81%
19%

La respuesta de la pregunta no. 3 refuerza el resultado de la pregunta no. 2. Ya
que si los estudiantes no han recibido algun curso especifico en donde les den a
conocer el contenido del Cédigo de Etica Publicitaria, l6gicamente su
conocimiento del mismo es nulo o totalmente bajo. Con una diferencia de un 1%
la misma cantidad de estudiantes manifestaron no saber del contenido del mismo
y la misma cantidad manifest6é en la pregunta no. 3 no haber recibido algun curso
en donde lo impartieran.

Lo cual refleja una clara necesidad de conocimiento por parte de los estudiantes
de Publicidad Profesional y una excelente oportunidad para la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de empezar a implementar dentro de un curso de
forma completa; el contenido del Cédigo de Etica Publicitaria, u otra forma de

reforzar el mismo.
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PREGUNTA 4

3. Si su respuesta anterior fue positiva, mencione en que cursos:

NOMBRE DE LOS CURSOS ACADEMICOS

W 5%

m 13%

EI5%;:

O05%

31%
' @Etica profesional @ Relaciones Publicas
|
} Publicidad 1,2,3 Y 4 0O Redaccion
: m Derecho g Filosofia
|
|

B G. periodisticos

Fuente: Elabioracidn prepia

Segun los estudiantes que manifestaron anteriormente haber recibido cursos en
donde les dieran a conocer el contenido del Cédigo de Etica Publicitaria; a
continuacion se detallan los cursos a los cuales ellos hacen referencia: Etica
Profesional, Publicidad, Derecho, Géneros Periodisticos, Relaciones Publicas,

Filosofia y Redaccion.

Dentro de los cursos mencionados anteriormente, las encuestas tomadas a los
estudiantes revelaron una igualdad de porcentaje entre los cursos de Etica y
Publicidad Profesional, siendo a la vez los cursos que mas sobresalieron dentro
de los demas. Esto determina, que dentro de la ensefianza a los estudiantes de
publicidad Profesional, si se ha impartido el tema o se ha mencionado de alguna
manera, pero que por el desconocimiento de la mayoria éste tema no ha sido

profundizado lo suficiente.
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Lo que determina también, que los cursos que fueron mencionados con
anterioridad por los estudiantes, guardan una similitud importante entre el tema y
la Carrera de Publicidad, por lo que también, dicho resultado se pudiera convertir
en una propuesta para que se profundice mucho mas en el tema y que este
contenido pueda unirse no solo a la ensefianza recibida por la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion sino, también a la aplicacion de los futuros

profesionales.
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PREGUNTA 5

5. Mencione algun articulo del Cédigo de Etica Publicitaria de Guatemala:

4 )

PREGUNTA NO.5

0

Fuente: Elaboraciin propia

La respuesta a la pregunta No. 5, se presenta nulo el conocimiento del Cddigo de
Etica Publicitaria ya que lamentablemente ninguno contesto la misma, lo que
sigue reforzando que los estudiantes han escuchado hablar del Cédigo de Etica
Publicitaria, lo cual no es suficiente ya que desconocen su contenido o creen

saber de él guiandose por su instinto académico.



PREGUNTA 6

¢Ha aplicado en sus trabajos académicos, algun articulo del Cédigo de Etica Publicitaria?

4 PREGUNTA 6 )

W 45%

H 45%

010%

Fuente: Elalbioracidn propia
La pregunta No.6, mantiene relacion con la respuesta a la pregunta No.2, en
donde los estudiantes mostraron no saber el contenido del Cédigo de Etica
Publicitaria. En esta respuesta, unificando los elementos de (no) y (no se)
suman un porcentaje similar al de la pregunta No.2, lo que nos da la misma
conclusion; que los estudiantes de publicidad profesional no conocen a cabalidad
el contenido del Cédigo de Etica Publicitaria, y que la minoria que manifestd
conocerlo, solamente se encuentra actuando subjetivamente de acuerdo a sus

conocimiento y sus aptitudes.

Al desconocer el mismo, el estudiante se encuentra imposibilitado de saber si
esta 0 no ejecutando ética y profesionalmente sus destrezas dentro de los
trabajos académicos. Lo que puede llegar a ser perjudicial, ya que la creatividad
y la imaginacién no tienen limites y al no presentarse algun tipo de reglamento o
normas que indiquen dichos limites la publicidad podria volverse engafiosa e

inmoral.
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PREGUNA 7

7. ¢ Considera que el desconocimiento del cédigo de ética en su carrera profesional
repercute en su actuar dentro de su labor como publicista?

4 PREGUNTA7 )

12%

Asi mismo en la pregunta No.7. La cual tiene relacién con la respuesta a la
pregunta No. 2. Ya que con una diferencia del 8% entre ésta pregunta y la
pregunta No.2; en donde en la No. 2, se manifiesta que el 80% desconoce el
contenido del Cédigo de Etica Publicitaria, aca un valor similar con un 88%
considera que este desconocimiento trae consecuencias en su actuar como
Publicistas Profesionales.

Lo que también demuestra que los estudiantes se encuentran abiertos e
interesados en profundizar sobre este tema, ya que aceptan la importancia que el

mismo tiene dentro de su profesion.
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PREGUNTA 8

8. ¢Considera importante que el Publicista, egresado de la ECC tenga conocimientos del
Codigo de Etica Publicitaria?

4 PREGUNTA 8 )

1%

Fuente: Elaboraciin propia

Esta pregunta apoya a la respuesta de la pregunta anterior, ya que el 99%
considera importante y vital atender el contenido del Cédigo de Etica Publicitaria
dentro de su preparacién académica; esto con la finalidad de poder desenvolverse

éticamente en el campo publicitario.

Lo cual sigue reforzando que los estudiantes se encuentran en plena disposicion

de atender el mismo.
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PREGUNTA 9

9. ¢ Conoce usted las normas que debe seguir un publicista profesional para ejercer en su

campo?
4 PREGUNTA 9 )
66%
msi mno
N J

Fuente: Elabioraciin propia

La respuesta a la pregunta No. 9, guarda relaciéon con las respuestas de las
preguntas No.2 y la No.3, debido a que cada vez mas se comprueba el

desconocimiento del contenido del Cédigo de Etica Publicitaria.

Y de acuerdo a lo que se ha venido evaluando anteriormente, el porcentaje de las
personas que afirman conocer las normas que deben seguir como profesional en
su campo; son aquellas normas tomadas de la intuicién o bien del conocimiento
que han adquirido dentro de su preparacidn académica las cuales serian
complemento para su conocimiento si dentro de su aprendizaje estaria el

contenido del Cédigo de Etica Publicitaria.



PREGUNTA 10

10. ¢ Dentro de sus compaiieros conoce a alguien que tenga conocimiento del Cédigo de
Etica Publicitaria?

é PREGUNTA 10

20% 80%

Fuente: Elabioraciin propia

La siguiente grafica muestra claramente que un 80% de estudiantes marcé no
conocer a ningun compafiero que tenga conocimiento del codigo de ética
publicitaria; lo que sigue reforzando el desconocimiento del mismo dentro del
estudiante de publicidad profesional, y el 20% restante afirmo lo contrario lo cual
es posiblemente incierto ya que pudieron estar refiriendose a que saben de la

existencia de dicho cddigo.
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PREGUNTA 11

11. ¢ Durante los semestres que ha cursado, le han impartido el contenido del Cédigo de
Etica Publicitaria?

4 PREGUNTA 11 h

86%

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

La pregunta No.11. Respalda la pregunta 3. Ya que son pocas las variantes
existentes entre sus respuestas y muestran que los estudiantes de publicidad
profesional no han recibido cursos en donde den a conocer a cabalidad el

contenido del codigo de ética publicitaria.
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PREGUNTA 12

12. ¢En donde fue la primera vez que escucho hablar del Cédigo de Etica para el Publicista
en Guatemala?

4 PREGUNTA 12

0O Trabajo
m Casa

O Escuela
W otros

Fuente: Elabioracidn propia

En la pregunta No.12, con respecto a el lugar en donde los estudiantes
escucharon hablar por primera vez sobre el Cédigo de Etica Publicitaria, esta
respuesta guarda relacion con la respuesta a la pregunta No. 1, ya que un
porcentaje no muy variado contesto lo mismo que refleja el porcentaje mas alto en

esta grafica.

Esta respuesta es una oportunidad importante para continuar con el ensefianza
de éste tema, ya que si el porcentaje mas alto se dio dentro de la Universidad
quiere decir que reconocen la importancia de impartir sobre el mismo para el

futuro profesional.
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PREGUNTA 13

13. ¢ Considera importante implementar el contenido del Cédigo de Etica del Publicista,
dentro de su preparacion académica?

4 PREGUNTA 13 )

2%

La respuesta a esta pregunta guarda relacion con la pregunta numero 8; en donde
la mayoria de estudiantes manifestd estar de acuerdo en la importancia de poseer
conocimiento acerca del Cédigo de Etica Publicitaria para su desenvolvimiento

dentro del campo profesional.

Asimismo en esta pregunta; la respuesta obtenida sirve de complemento a la no.
8, ya que en esta pregunta, los estudiantes manifestaron estar de acuerdo en la
implementacién del contenido de dicho codigo dentro de su formacion academia.
Lo cual puede ir sugiriéndose poco a poco a través de trabajos practicos que

mantengan siempre una relacion con los cursos.



4.2 Grado de conocimiento del Cédigo de Etica Publicitaria en los

estudiantes de la carrera de Publicidad Profesional de la Escuela de

Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de

Guatemala.

La Escuela de Ciencias de la Comunicacion, es una institucion de educacion
superior la cual tiene a su cargo la formacion de Profesionales dentro del campo
de la Comunicacion, como lo son la carrera de Periodismo, Locucion y Publicidad
Profesional. Dicha escuela se encuentra ubicada en el interior de los edificios del
M2 y el Edificio de Bienestar Estudiantil (M5), ambos en la Ciudad Universitaria de

la zona 12.

Después de muchos afios, la escuela de Ciencias de la Comunicacion inicia sus
actividades de modo formal en el afio de 1976 y en el afio de 1982 la carrera de
Publicista Profesional fue creada bajo la administracion del Licenciado Julio
Santos, esto segun los referentes histéricos de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién. Hoy en dia un gran porcentaje de estudiantes que egresan de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de dicha Universidad, son los futuros

profesionales para adoptar una plaza dentro del ramo publicitario.

Por otra parte y para objeto de la investigacion, se hace mencidon a que existen
varios conceptos acerca de Publicidad, pero en realidad ésta ha formado a lo
largo de los afios parte de la comunicacion persuasiva, la cual es capaz de
orientar una posible actitud en los receptores. Dicha actitud conduce a una
posicion opcional en la adquisiciéon de productos del mercado o de servicios
sociales.

La Publicidad es entonces, una herramienta que comunica de una o mas formas
creativas los objetivos de la mercadotecnia y para el Cédigo de Etica Publicitaria;
la publicidad requiere de una adecuada recopilacion y sistematizacion de normas

éticas que orienten esta actividad.
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El enfoque publicitario que se maneja algunas veces en los productos o servicios
ha sido denigrado por personas en el campo, que muchas veces no son
individuos capacitados profesionalmente para ejercer en el campo de la
publicidad. Esto se debe a que algunas agencias adoptan lo que es el
“padrinismo” en sus empleados; que no es mas que involucrar a personas en la
empresa allegadas a su persona sin contar con el perfil necesario para dicha

area.

Por el fendbmeno del “padrinismo” mencionado anteriormente y la falta de ética
laboral en los trabajos publicitarios, han logrado provocar que la Publicidad hoy
en dia, sea calificada como mentirosa, ventajosa y coercitiva perdiendo la
atencién de muchos consumidores, que han caido en el engafio provocado por

esta publicidad.

Para devolver nuevamente al consumidor la credibilidad y la confianza de los
distintos productos o servicios pautados o publicados, la publicidad debe cambiar,
formando campafas publicitarias mas transparentes y veridicas ante los ojos del
consumidor, para lo cual se hace necesaria la participacion de nuevos
profesionales en el campo, los cuales no se encuentren corrompidos por la
utilizacion de campafas ilicitas y estén dispuestos a mostrar una total

transparencia en sus trabajos publicitarios.

Por tal motivo se realizé un estudio a los futuros profesionales en el area de
Publicidad Profesional jornada nocturna, con el propésito de determinar cual es el
grado de conocimiento que tienen dichos estudiantes acerca del Cédigo de Etica
Publicitaria. Durante el estudio realizado algunos estudiantes manifestaron haber
escuchado hablar sobre el codigo de ética publicitaria dentro de las instalaciones
de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién, lamentablemente aunque hayan

oido hablar de este, se comprobd que desconocen el contenido del mismo.
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Lo cual es totalmente preocupante, ya que es importante mencionar que estos
estudiantes son los futuros profesionales en Publicidad y que deben respetar y
tomar en cuenta los lineamientos establecidos por dicho cédigo, siendo ellos la
llave directa para un cambio que muestre a cabalidad a una publicidad mas pura
y puntual, ya que para la mayoria de las empresas, la labor publicitaria no es

considerada un gasto si no una inversion.

En la actualidad las empresas estan conscientes de que se requiere de un
esfuerzo publicitario, solido y sistematico en el mercado aunque el mercado no
sea muy grande pero si competitivo, ya que estas buscan preferencia,
satisfaccién y fidelidad en sus productos o servicios pautados o publicados.
Logrando egresar profesionales mas transparentes, se lograra aconsejar a las
empresas interesadas en campafas publicitarias para sus productos o servicios

de una forma mas ética y efectiva.

El desconocimiento que tienen los estudiantes sobre el Cédigo de Etica
Publicitaria, puede provocar errores consecuentes para su profesién o su entorno
laboral; ya que muchos de ellos pueden llevar su imaginacion a la creacion de
campafas unicas, que talvez caigan en campafnas fuera de las bases morales del
Cédigo de Etica antes mencionado. Dicho desconocimiento se debe segun las
encuestas realizadas, a que aunque el tema del codigo de ética haya sido
mencionado alguna vez dentro de sus cursos, éste no ha sido lo suficientemente
profundizado para provocar un estimulo de aprendizaje dentro de la formacion

académica del estudiante.
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La poca atencion que se ha dado en la ensenanza-aprendizaje del Codigo de
Etica Publicitaria asi como su nula aplicacién en los estudiantes de Publicidad
Profesional, ha reflejado que un 0% de los estudiantes conozcan a cabalidad
alguna norma moral del contenido del Cédigo de Etica Publicitaria, ya que por el
contrario, dichos estudiantes manifestaron conocer algunas caracteristicas
propias de la publicidad, mismas que provienen de la intuicibn que se va

formando a lo largo de la preparacién académica como Publicistas Profesionales.

Debido al bajo o nulo conocimiento que tienen los estudiantes del Cédigo de Etica
Publicitaria, estos manifestaron no aplicar las normas de dicho contenido en sus
trabajos académicos, desconociendo a la vez, no saber si su actuar publicitario es

el correcto.

Por lo que se hace indispensable implementar el contenido del Cédigo de Etica
Publicitaria en el pensum del estudiante que cursa la carrera de Publicidad
Profesional, ya que durante el estudio realizado dichos estudiantes se mostraron
interesados en recibir mas informacion sobre este tema e incluso manifestaron
que esta informacion debe empezar impartiéndose desde el primer semestre de
Publicidad; asi como también muchos fueron los estudiantes que se acercaron
durante la encuesta, con el propdsito de saber donde podrian encontrar mas

informacién sobre dicho cédigo de ética.

Es importante recalcar que muchos de los estudiantes demostraron no tener la
mas minima idea de la existencia del Cédigo de Etica Publicitaria, manifestando
que unicamente habian escuchado hablar de éste, en la encuesta que se utilizo
para este estudio. Por lo que la implementacion del mismo dentro del pensum de
estudio se hace primordial, o que bien que éste tema sea introducido en los
cursos de Etica Profesional y de Derecho, que son los cursos donde pueden
aportar mas bases en el tema, analizando e interpretando de mejor manera el

contenido del Cédigo de Etica Publicitaria de Guatemala.
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a)

b)

CONCLUSIONES

Los estudiantes de Publicidad Profesional, de la Jornada Nocturna de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad de San Carlos
de Guatemala cuentan con un muy bajo grado de conocimiento, acerca del
Cédigo de Etica Publicitaria de Guatemala ya que han escuchado hablar

del mismo, pero desconocen su contenido.

Dentro de los cursos impartidos a los estudiantes de Publicidad Profesional
de la Jornada Nocturna, no se ha profundizado lo suficientemente la
ensefianza-aprendizaje del Codigo de Etica Publicitaria, lo que produce el

desconocimiento del mismo en los estudiantes.

Los estudiantes de Publicidad Profesional de la Jornada Nocturna,
manifestaron la importancia de adquirir el conocimiento del contenido del
Cédigo de Etica Publicitaria de Guatemala dentro de su formacién
académica y lo esencial del mismo para practicarlo en su profesibn como

Publicistas.
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a)

b)

RECOMENDACIONES

Se sugiere implementar dentro del pensum de los estudiantes de
Publicidad Profesional de la Jornada Nocturna, de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacién, el contenido del Cédigo de Etica Publicitaria de
Guatemala. Ya que la adopcién del codigo de Etica Publicitaria en la
formacion académica del alumno no solo orientara su profesion, si no a la
vez, fungira de apoyo para los actores del proceso de ensenanza y
permitira ampliar la participaciéon estudiantil en sus tareas académicas,

poniendo en practica su contenido.

Aplicar en los cursos de Etica Profesional y de Derecho, el contenido del
Cadigo de Etica Publicitaria, y analizar la relacién que se guarda entre las
normas morales y las leyes que respaldan estas normas, con el fin de
practicar el contenido del cddigo, abrochando a la vez el alto interés que

tienen los estudiantes por saber mas acerca de este tema.

Asumir la importancia que conlleva el Cédigo de Etica Publicitaria y su
funcion, como base esencial desde el actuar y el pensar del Publicista
Profesional, quien contribuira en su campo afirmando siempre los principios
elementales de honestidad, equidad, e integridad. Aunque, el Cdodigo de
Etica Publicitaria deje un margen razonable de interpretacion, la esencia
del Publicista Profesional debe regirse por estos lineamientos y aplicarlas

en su entorno laboral para la cual ejerza.
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ANEXOS

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA DE GUATEMALA

LA ASOCIACION DE ANUNCIANTES DE GUATEMALA, LA UNION
GUATEMALTECA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD, LA CAMARA DE MEDIOS
DE GUATEMALA Y LOS MEDIOS INDEPENDIENTES, REUNIDOS TODOS EN
EL SENO DEL CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD,

CONSIDERANDO
Que la publicidad, como manifestacion del derecho de libre expresion y libre
acceso a la informacion, goza del reconocimiento y la proteccion de los articulos
noveno de la Carta de Derechos Humanos de la Organizacion de las Naciones
Unidas, 13 de la Convencion Americana Sobre Derechos Humanos, 35 de la
Constitucion Politica de la Republica de Guatemala y en la Ley de Emisién del

Pensamiento.

Que la libertad de expresion publicitaria debe ejercerse dentro del marco ético y

Juridico, relacionando dicha libertad con la responsabilidad moral.

Que para el armodnico desarrollo de los fines publicitarios se requiere una
adecuada recopilacion y sistematizacion de normas éticas que orientan esta

actividad.

Que la publicidad puede influir en forma importante sobre los nifios, las nifias y la
Juventud, por lo que los anuncios dirigidos a los mismos deberan tomar en cuenta
sus diferentes niveles de conocimiento, madurez, motivacion, interés y capacidad

imaginativa.

Que es necesario establecer Normas Eticas a fin de garantizar una actividad

publicitaria responsable.



Que es necesaria la articulacion y concordancia de los intereses individuales y
colectivos de las diversas Asociaciones e Instituciones relacionadas con la
Industria de la Publicidad, por lo que éstas han decidido adoptar un Coédigo de

Etica en el que se establezcan sus responsabilidades.

En consecuencia de lo anterior, por este acto, solemnemente, suscriben y

proclaman el siguiente

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

CAPITULO |
DISPOSICIONES GENERALES

ARTICULO 1: La publicidad se fundamenta en los principios de veracidad,

lealtad, moralidad, decencia, honestidad, legalidad y confiabilidad.

ARTICULO 2: Las disposiciones del presente Codigo se interpretaran
conforme a su texto segun el sentido propio de sus palabras, a su contexto y de

acuerdo con las normas legales de la Republica de Guatemala.

En caso de duda, la aplicacion de las disposiciones del presente Codigo

favorecera la libertad de expresion comercial.

CAPITULO II
DEFINICIONES
ARTICULO 3: Para los fines de este Codigo se establecen las siguientes

definiciones:
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b)

d)

f)
9)

Anunciantes: toda persona o entidad que en forma directa, o por
intermedio de ofra persona o entidad, contrata espacios en cualquier
medio de comunicacion, con el fin de informar al consumidor sobre
las ventajas y caracteristicas de los productos que legal y
licitamente, manufactura, fabrica y/o comercializa o de los servicios
que presta, dentro de las limitaciones legales de cada pais para la
venta, del producto o servicio publicitado.

Publicitario: personas que se dedican profesionalmente a la
actividad publicitaria o a dirigir o administrar una empresa
publicitaria, propia o ajena.

Agencia de Publicidad: empresa mercantil propiedad de cualquier
persona o sociedad mercantil, cuyo objeto fundamental es la
creacion, disefio, planificacion, ejecucion y control de campafias
publicitarias asi como la contratacion de espacios para su difusion a
través de distintos medios de comunicacion, contratacion que hace
por cuenta, responsabilidad y orden de anunciantes.

Medio de Comunicacion Social: vehiculo que se emplea para
difundir los mensajes publicitarios. En forma enunciativa y no
limitativa, incluye prensa, cine, radio, television, cable, revistas,
vallas, correo directo, afiches, empaques, etiquetas, folletos, material
de punto de venta y cualquiera otro medio conocido o por conocerse,
capaz de llevar un mensaje publicitario a un consumidor..
Consumidor: la persona o entidad destinataria del mensaje
publicitario, independientemente de que adquiera o no el producto o
servicio publicitado

Producto: todo bien o servicio que se publicita.

Publicidad: actividad que comprende todo el proceso de creacion,
planificacion, ejecucion y difusibn de mensajes dirigido al
consumidor con el fin de promover productos, servicios e

instituciones.
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h)

J)

k)

)

Mensaje o Anuncio Publicitario: proposicion o  mensaje
comercial, pagado en cualquier forma, creado y producido por
diversos oficios, artes o tecnologias, dirigido al publico o a una parte
especifica del mismo, cuyo unico y final propoésito es informar la
existencia de un producto o servicio para su comercializacion, o
tratar de motivar la opinién de un consumidor o un usuatrio.
Campana Publicitaria:  difusion programada de varios mensajes o
anuncios publicitarios sobre un mismo producto, o Sservicio,
adaptados al medio de comunicacion por el cual se difunden dichos
mensajes o anuncios publicitarios.

Expresiones Promocibénales: expresiones o frases que incluyen de
alguna forma, una oferta para el consumidor referidas al precio o a
su forma de pago, tales como: “Directo de Fabrica”, “Precio de
Promocion”, “Sin Cuota Inicial’, “lleve dos y pague uno”, ‘por tiempo
limitado”, etc.

Promociones: actividades destinadas a provocar reacciones
inmediatas en el consumidor, tales como rifas, concursos, ofertas de
bonificaciones y regalos.

Bebidas de moderacion: aquellas cuyo contenido alcohdlico es

menor del 5% de su peso.

CAPITULO Il
DISPOSICIONES ESPECIALES

ARTICULO 4: La publicidad debera respetar la dignidad y derechos de las

personas,

entidades, instituciones, simbolos patrios y a las autoridades

legitimamente constituidas. En consecuencia no debera contener declaraciones o

presentaciones visuales que:

a)

Ofendan a los simbolos patrios nacionales o extranjeros, a las

autoridades o a las personas, entidades o instituciones,
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b)

c)

d)

Estimulen actividades ilicitas, subversivas o el desacato a la ley o a
la autoridad.

Estimulen la discriminacion entre personas y grupos sociales por
cualquier motivo.

Induzcan a las personas que la reciben a crear falsas expectativas.

ARTICULO 5: Sin menoscabo de la libertad creadora, la publicidad debera usar

adecuadamente el idioma. Las expresiones en idioma extranjero deberan cumplir

las normas legales vigentes.

ARTICULO 6: La publicidad debe abstenerse de:

a)

h)

Formular declaraciones o presentaciones visuales que directamente
o por implicacion, omision, ambigliedad o menciones exageradas,
puedan engafar al consumidor respecto a las caracteristicas del
producto anunciado, su valor, términos de garantia y
reconocimientos oficiales, tales como aprobaciones, distinciones o
premios.

Formular o contener declaraciones o presentaciones visuales que
exploten la falta de experiencia o conocimiento del consumidor.
Valerse del miedo y de la supersticiones;

Formular o contener comparaciones basadas en hechos desleales,
Exponer testimoniales falsos.

Contener expresiones denigrantes hacia ofros productos o
competidores,

Incluir imitaciones de nombres comerciales, marcas, modelos,
etiquetas, musica y efectos de sonido o cualquier presentacion visual
que induzca o pudiere inducir al consumidor a engafio 0 a
confusion.

Contener indicacion ambigua o inexacta sobre la procedencia del

producto.



ARTICULO 7: La publicidad que se valga de:

a) Investigaciones: debera ser respaldada por fuentes identificables,
comprobables y disponibles.

b) Informacién Cientifica: debera ser clara y ser presentada en
términos comprensibles para el receptor del mensaje.

c) Encuestas: deberan ser realizadas en forma seria y metddica. Los
resultados de las encuestas no deberan emplearse en perjuicio de
otros competidores.

d) Testimoniales o Referencia a Personas: deberan ser autorizados
por las personas involucradas y no contener afirmaciones o
presentaciones visuales que puedan conducir a engafios o usarse
en forma tal que puedan producir un efecto similar.

e) Publicidad Importada: debe ajustarse a los lineamientos de este
Codigo.

f) Expresiones Promocionales o Promociones: deben cumplir los

requisitos prescritos por la ley.

9) Estructura de Venta: los precios y la forma de pago, la forma de
entrega del producto, gratuidad de garantias, cambios, devoluciones,
reparaciones y mantenimiento, deben cumplir con las normas

legales vigentes.

ARTICULO 8: La publicidad debe ser claramente identificable como tal. No se
permite la publicidad anonima. De esta prohibicion se excluyen las llamadas
camparnas de expectacion, siempre que posteriormente se identifique al

anunciante.



La publicidad no debe hacerse aparecer como informacién noticiosa o
periodistica propiamente dicha, salvo si es un campo pagado y quede plenamente

establecido en la misma.

ARTICULO 9: La publicidad debe evitar la presentacion visual o descripcion de
practicas peligrosas o de situaciones que induzcan a irrespetar la seguridad de las

personas y de los bienes y del medio ambiente.

ARTICULO 10: La publicidad debera promover la mejora y el cuidado del medio
ambiente, conforme las disposiciones legales vigentes. En consecuencia no

debera estimular, directa o indirectamente:

a) La contaminacion de los recursos naturales ni de las ciudades,
b) La extincion de la fauna o la flora,

c) La explotacion inadecuada de los recursos naturales,

d) La modificacion de los paisajes,

e) La obstaculizacion de la vista de monumentos o sitios de recreo,

f) Atentados contra la propiedad publica o privada.

CAPITULO IV
NORMAS ESPECIALES DE CONDUCTA
SECCION I: NINOS, NINAS Y JUVENTUD

ARTICULO 11: Los anuncios destinados a los nifios, nifias y a la juventud
deberan informar en forma veraz y abstenerse de promover o estimular
expectativas irrazonables respecto a las cualidades o usos del producto o

servicio.
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ARTICULO 12: En todos los casos en que se empleen los nifios, nifias o
Jovenes para un anuncio, es necesario obtener el consentimiento previo de sus

padres o representantes legales.

Los productores y anunciantes deberan abstenerse de utilizar los servicios
de nifios, nifias y jovenes en anuncios que fomenten comportamientos

considerados socialmente condenables.

ARTICULO 13: En los programas de cine, radio, television y similares, se
cuidara el contenido y presentacion de los anuncios inmediatamente anteriores y

posteriores a los espacios dedicados a los nifios, nifias y la juventud.

ARTICULO 14: En los anuncios dirigidos a los nifios, nifias y la juventud

deberan observase las siguientes reglas.

a) Prestar siempre especial atencion a las caracteristicas sicologicas
de la audiencia objetivo.

b) Respetar la ingenuidad, credulidad, inexperiencia y sentido de
lealtad de los nifios, nifias y de la juventud.

c) No ofender moralmente al menor.

d) No insinuar sentimientos de inferioridad hacia el menor que no
consuma el producto o servicio ofrecido.

e) No socavar los valores sociales de los nifios, nifias y de la juventud
sugiriendo que el uso o tenencia del producto le dara una ventaja
fisica, social o psicolégica sobre otros nifios o jovenes.

f) No socavar la autoridad, responsabilidad, juicio o criterio de los
padres,

9) Evitar declaraciones o presentaciones visuales que pudieran llevar al
nifio o joven a situaciones de inseguridad o peligro.

h) Evitar el uso de frases mandatarias que compulsen al menor a

obtener el producto por cualquier medio.

ol |



SECCION II: ENFERMOS, TRATAMIENTOS
Y PRODUCTOS MEDICOS

ARTICULO 15: Los productores y anunciantes de productos para enfermos,

tratamientos y productos médicos no deben aprovecharse de la esperanza o de la

falta de objetividad de los enfermos para juzgar aquello que promete una cura a

sus males.

ARTICULO 16: Ningun anuncio de productos para enfermos, tratamientos y

productos médicos debe:

a)

contener declaraciones que puedan conducir al engafo al
consumidor, en cuanto a la composicion, caracteristica o resultados
de la medicina o tratamiento sobre las indicaciones para las cuales
se recomienda.

incluir promesa de curacion, a menos que dicha promesa pueda ser
sustentada por pruebas, suministradas por personas o entidades.
contener afirmaciones que puedan poner en peligro la salud.

ofrecer consejos para el tratamiento de una enfermedad que
demande los servicios de un médico.

contener referencia alguna de pruebas realizadas en hospitales y
laboratorios, a menos que dichas referencias puedan ser
sustentadas por pruebas suministradas por entidades autorizadas,

ajenas al anunciante.

ARTICULO 17: Las afirmaciones exageradas son inaceptables en los

anuncios de productos para enfermos, tratamientos y productos médicos.
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SECCION Ill: ALIMENTOS

ARTICULO 18: Los productores y anunciantes de alimentos deben:

a)

b)

d)

Abstenerse de formular en su publicidad declaraciones que puedan
conducir al engario al consumidor, en cuanto a la composicion,
caracteristica o resultados del alimento para las cuales se
recomienda.

Las afirmaciones exageradas son inaceptables.

Ningun anuncio debe incluir promesa de contenido nutricional alguna
a menos que dicha promesa pueda ser sustentada por pruebas,
suministradas por personas o entidades ad hoc.

Ningun anuncio de alimentos y productos alimenticios debe contener

afirmaciones que puedan poner en peligro la salud.

Ningun anuncio debe contener referencia alguna de pruebas
realizadas en hospitales y laboratorios, a menos que dichas
referencias puedan ser sustentadas por pruebas suministradas por

entidades autorizadas, ajenas al anunciante.

Las normas anteriores se aplicaran sin perjuicio de cualesquiera otras

establecidas gremialmente por los productores y anunciantes de esta clase de

productos.

SECCION IV: BEBIDAS ALCOHOLICAS

ARTICULO 19: Los productores y anunciantes de bebidas alcoholicas deben

abstenerse de:

a)
b)

Estimular el abuso en el consumo de las bebidas alcohodlicas.

Dirigirse a los nifios, nifias y la juventud de edad
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d)

f)

9)

h)

J)

Utilizar modelos o testimoniales de nifios, nifias y jovenes menores
de 21 arios de edad.

Colocarse en programas de audiencia infantil

Contener promesas de que no producira efectos posteriores
Engarnar respecto a su procedencia y a las materias primas
utilizadas en su fabricacion o elaboracion.

Presentar  situaciones ilegales, peligrosas o0 socialmente
condenables.

Publicar en medios destinados principalmente a nifios, nifias y a la
Juventud.

Asociar directamente el consumo de la bebida con la conduccion de
vehiculos.

Utilizar imagenes o escenas que atenten contra el decoro y las

buenas costumbres.

Las normas anteriores se aplicaran sin perjuicio de cualesquiera ofras

establecidas gremialmente por los productores y anunciantes de esta clase de

productos.

SECCION V: BEBIDAS DE MODERACION

ARTICULO 20: Los productores y anunciantes de bebidas de moderacion

deberan abstenerse de:

a)
b)

c)

d)

Estimular el abuso en el consumo de cerveza.

Dirigirse a nifios, nifias y a la juventud

Utilizar modelos o testimoniales de nifios, nifias y jovenes de 18
aros de edad.

Colocarse en programas donde la audiencia sea mayormente
infantil o publicarse en medios dirigidos principalmente a nifios, nifias
y a la juventud.

Contener promesas de que no producira efectos posteriores.



f)
9)

h)

Enganiar respecto a su procedencia y las materias primas utilizadas.
Presentar situaciones ilegales, peligrosas o0 socialmente
condenables.

Asociar directamente el consumo de la bebida con la conduccién de

vehiculos.

Las normas anteriores se aplicaran sin perjuicio de cualesquiera ofras

establecidas gremialmente por los productores y anunciantes de esta clase de

productos.

SECCION VI: CIGARRILLOS Y TABACOS

ARTICULO 21. Los productores y anunciantes de cigarrillos y tabacos deberan

abstenerse de:

a)
b)
c)

d)

9)

Estimular el abuso en el consumo de cigatrrillos y tabacos.

Dirigirse a los nifios, nifias y a la juventud de edad.

Utilizar modelos o testimonios de nifios, nifias y de menores de 18
arios de edad.

Colocarse en programas y horarios donde la audiencia sea
mayormente de nifios, nifias y de la juventud.

Utilizar imagenes o escenas que atenten contra el decoro y las buenas
costumbres.

Publicarse en medios dirigidos principalmente a nifios, nifias y a la
Juventud.

Presentar situaciones ilegales, peligrosas o socialmente condenables.

Las normas anteriores se aplicaran sin perjuicio de cualesquiera otras

establecidas gremialmente por los productores y anunciantes de esta clase de

productos.



SECCION VII: PRESTAMOS, SEGUROS E INVERSIONES

ARTICULO 22: Ningun anuncio sobre préstamos, seguros e inversiones debe
contener afirmaciones que conduzcan a engafio respecto a las condiciones,
riesgos, ganancias o perdidas, plazos, limitaciones, porcentajes de interés,

valores de rescate, etc., de los préstamos, inversiones o seguros que se ofrezcan.

SECCION VilI: CURSOS DE ENSENANZA Y CAPACITACION

ARTICULO 23: La publicidad de cursos de ensefianza y capacitacion debera

especificar su contenido, alcances y limitaciones.
ARTICULO 24: La publicidad de cursos de ensefianza y capacitacion no debe:

a) Contener promesas engafiosas de empleo para los graduados.

b) Exagerar las oportunidades de obtener empleo para aquellos que

tomen los cursos.

SECCION VIX: PLANES DE TRABAJO EN EL HOGAR

ARTICULO 25: Los anuncios que ofrezcan planes de trabajo en la casa,

deben incluir una descripcion detallada del plan y sus condiciones de calidad,
entrega y pago.

ARTICULO 26: Cuando se ofrezca alquilar maquinas, vender la materia prima
o los componentes que deba utilizar el trabajador y el anunciante prometa
comprar el producto elaborado por el mismo trabajador en su casa, el anuncio

debe de dar la informacion exacta sobre cada detalle del plan.



SECCION X: EXCURSIONES Y VIAJES

ARTICULO 27: En los anuncios de excursiones y/o viajes se debera evitar
que los consumidores sobrestimen los beneficios ofrecidos; por lo tanto, dichos

anuncios no deberan crear confusiéon en cuanto a:

a) Lafirma u organizacion responsable de la excursion y/o viaje.

b) Los medios de transporte.

c¢) Los destinos.

d) La duracion total de la excursion y/o viaje.

e) El precio total de la excursion y/o viaje, tal como se anuncia y los

servicios que incluye.

SECCION XI: PUBLICIDAD COMPARATIVA

ARTICULO 28. La publicidad que implique comparacién de productos o servicios
no debe denigrar o deformar la imagen, cualidades o atributos del producto
competidor.

ARTICULO 29: La publicidad que implique comparacion de productos o
servicios tendra como unica finalidad informarle al consumidor las ventajas

comprobables del producto anunciado y debera:

a) aplicarse exclusivamente a productos equiparables;
b) respetar los derechos de propiedad intelectual e industrial de
terceros; y

c) fundamentarse en hechos ciertos y comprobables.
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SECCION XiI: OTROS ANUNCIOS

ARTICULO 30: Las normas precedentes:

a) se aplicaran por analogia a la publicidad de cualesquiera otros

productos no sujetos a normas especiales.

b) se aplicaran sin perjuicio de normas especiales establecidas por las
entidades gremiales representativas que agrupen a los productores

0 anunciantes de un determinado producto o servicio.

VIGENCIA

El presente Cédigo de Etica Publicitaria entrara en vigor el dia 10 de febrero

de mil novecientos noventa y nueve.

CARLOS ENRIQUE MATTA CASTILLO

ROLANDO ARCHILA MARROQUIN

ASOCIACION DE ANUNCIANTES DE GUATEMALA
CAMARA DE MEDIOS DE GUATEMALA

JUAN LUIS MARTINEZ MARTINEZ

JANNETTE GONZALES GARCIA

UNION GUATEMALTECA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD
CAMARA DE RADIODIFUSION

EDGAR CONTRERAS MOLINA
FERNANDO VILLA NUEVA CARRERA
PRENSA LIBRE

CANALES 3Y 7—- CENTRAL DE RADIOS

JUAN ENRIQUE ORTIZ MARROQUIN
LEONEL TORIELLO NAJERA
CANALES 11Y 13
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ANEXO Il

Instrumento de Trabajo de Tesis 2012

Area Técnica de Publicidad Profesional
Encuesta realizada a los estudiantes de Publicidad Profesional de Segundo, Cuarto y Sexto Semestre de
la ECC en la USAC; con el propésito de determinar el grado de conocimiento del Cédigo de Etica
Publicitaria de Guatemala.

Sexo: Masculino Femenino. Edad:
] ] ]
Semestre: Segundo Cuarto Sexto
L] L] L]

1. (Ha escuchado hablar del Cédigo de Etica Publicitaria dentro de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacion?

Si

No

2. ;Conoce usted el contenido del Codigo de Etica Publicitaria de Guatemala?

Si

No
3. Dentro de su preparacion académica como Publicista Profesional; ;Ha recibido cursos
que contengan contenido del Codigo de Etica Publicitaria?

Si

No

4. Si su respuesta anterior fue positiva; mencione en que cursos:

5. Mencione algun articulo del Codigo de Etica Publicitaria de Guatemala:

6. (Ha aplicado en sus trabajos académicos, algin articulo del Codigo de Etica \
Publicitaria? J

Si

No |

No se |




7. (Considera que el desconocimiento del codigo de ética en su carrera profesional,
repercute en su actuar dentro de su labor como publicista?

Si_

No

Porque

8. (Considera importante que el Publicista, egresado de la ECC tenga conocimientos del
codigo de ética publicitaria?

Si

No

9. {Conoce usted el reglamento que debe seguir un publicista profesional para ejercer en su
campo?
Si
No
10. ;(Dentro de sus compaiieros conoce a alguien que tenga conocimiento del Codigo de
¢tica publicitaria de Guatemala?
Si
No
11. ;Durante los semestres que ha cursado; le han impartido el contenido del Codigo de
Etica Publicitaria?
Si
No
12. {En donde fue la primera vez que escucho hablar del Codigo de Etica para el Publicista
en Guatemala?
En casa
En el trabajo
En la escuela
En la Universidad
En esta encuesta
Otras Instituciones

13. ;Considera importante implantar el contenido del Cédigo de Etica del Publicista;
dentro de su preparacion académica?

Si

No

Porque:






