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INTRODUCCION

En nuestros tiempos, referirnos a publicidad es tocar el tema sobre la modificacion
del comportamiento de los receptores de mensajes, por medio de la persuasion
para adquirir productos o servicios que las empresas ofrecen. Cualquier tipo de
mensaje publicitario se transmite, con el propdsito de influir sobre un publico
determinado quienes forman parte de una sociedad moderna; en la que los gustos

y exigencias son cada vez mayores.

La investigacion que se incluye en éste documento, da a conocer la importancia
de la publicidad y al mismo tiempo, la necesidad de tener un mayor control sobre

el contenido de los mensajes que se transmiten en el medio televisivo.

Por otra parte, la correcta y esmerada aplicacion del codigo de ética publicitaria de
El Salvador sera en gran medida; parte de las posibles soluciones que se ofrecen
para evitar que en la actualidad, la practica superficial del codigo continue

desarrollandose.

En tal sentido surgidé la necesidad de realizar ésta investigacion la cual ésta
estructurada de la siguiente manera:

El primer capitulo trata sobre el marco teérico donde se abordan ejes tematicos
tales como: mercadotecnia, publicidad, medios de comunicacion, ética publicitaria

y censura; los cuales en conjunto constituyen la base tedrica del tema en estudio.



El segundo capitulo, estd conformado por la investigacibn de campo y la
metodologia utilizada, al igual que los resultados obtenidos de la encuesta. Se
presenta ademas, los graficos y sus respectivos analisis también, se incluyen las

conclusiones y recomendaciones.

En el tercer capitulo se presenta un diagnostico que permitira conocer como se

esta trabajando en los anuncios publicitarios del medio televisivo.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO CONCEPTUAL DE REFERENCIA SOBRE
LA PUBLICIDAD COMO CAUSA DE VIOLACION DE LA
CLASIFICACION DE LOS PROGRAMAS TELEVISIVOS EN EL

SALVADOR.

1.1 LA MERCADOTECNIA.

Hoy en dia, la mayoria de paises sean éstos desarrollados o en vias de
desarrollo, reconocen la importancia de la mercadotecnia en tal sentido, a

continuacion se desarrollaran aspectos sobre la mercadotecnia:

1.1.1 Antecedentes de la Mercadotecnia.

La evolucidon histérica de la mercadotecnia no solo es interesante,
también aporta conceptos importantes para saber por qué la
mercadotecnia sigue teniendo fuerza en el siglo XXI. No obstante una
simplificacion de la mercadotecnia desde la revoluciéon industrial a
partir de la década de 1860 hasta 1950, hizo énfasis en dos

actividades: La produccion masiva y la eficiencia en la entrega del



producto. Los héroes del siglo XIX, fueron financieros y constructores de
imperios que trascendieron mas alla de su propia vida, como: Roy Morgan,
Jhon D. Rockefeller y Dale Carnegie, que construyeron fabricas enormes para

hacer nuevos productos y redes de transporte para entregar esos productos.

En el siglo XIX, genios como: Henry Ford y Thomas Watson, que abrieron las
puertas a la produccion en masas con nueva tecnologia, continuaron su colosal
obra, a los tormentosos afios de la década de 1920, le siguié la Gran
Depresioén, una época de privaciones y dificultades muy significativas, durante

la cual la mercadotecnia casi no tenia sentido.

La Segunda Guerra Mundial convirtié a las fabricas de Estados Unidos en
productores de la industria bélica; tanques y jeeps, artilleria y municiones,
aviones caza y bombarderos. Después de la guerra, se generé una gran
demanda por productos, concluyendo con cuatro afios de racionamientos

mediante cupones y muchos sacrificios.

La economia se levantd en cuanto los soldados empezaron a trabajar, se
casaron y tuvieron hijos. La mercadotecnia no se habia formalizado como
concepto y ante la creciente demanda de bienes, las actividades de venta no

eran tan importantes. Lo primordial era hacer llegar los productos a los



consumidores y convertir la fabricacién con eficiencia en la funcibn mas

importante de aquella década.

1.1.2 Definiciones de Mercadotecnia.

Puede decirse que ninguna definicion presenta, en forma perfecta el
concepto de mercadotecnia. Pero, al igual que la mayor parte de
actividades en desarrollo ha sido y seguira siendo definida de muchas
formas. Para tener una idea de lo que es mercadotecnia, es necesario

definir algunos de los conceptos mas conocidos sobre el tema:

- La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste,
en satisfacer necesidades y deseos del hombre por medio de los

procesos de intercambio’.

- La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir

bienes y servicios que satisfagan las necesidades del mercado ?

- Mercadeo es el estudio o investigacion de los mercados, o el espiritu

mercantil orientado a una cosa®

! Kotler, Philip. Mercadotecnia, Prentice, 22 ed, México D.F., 1988, pag. 3-18.
2 Stanton, William. Fundamentos de Marketing, Mcgraw Hill, 72 ed, México D.F., 1987, pag 10.



1.1.3 Importancia de Mercadotecnia.

En la actualidad, el crecimiento econémico de los paises depende, en
gran medida, de la capacidad que posee la mercadotecnia para crear
necesidades e inducir a la compra. Las actividades que ésta implica
contribuyen en forma directa o indirecta a la venta de los productos de
una empresa, con esto, no solo ayudan a la misma a vender sus
productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para

realizar innovaciones en ellos.

Esto permite satisfacer en forma mas completa las cambiantes
necesidades de los consumidores y, a la vez proporciona mayores
utilidades a la empresa. Estas ayudan a producir no sélo la
supervivencia de los negocios particulares, sino también el bienestar y

la supervivencia de toda una economia.

Si bien es cierto, que el crecimiento econémico ha traido algunos
problemas sociales, también brinda un alto nivel econémico y la
oportunidad de desarrollar formas de vida aceptables. Hoy en dia, las
actividades de la mercadotecnia tienen gran importancia en la

distribucién de recursos, los cuales permiten hacer frente a las

3 Enciclopedia Océano, Espafa, Edicion 1992.



necesidades de una sociedad. En tiempos de crisis, como la actual, los
mercadologos tienen que preocuparse de como comercializar la produccion.
Otro aspecto importante de la mercadotecnia es, que ayuda a enfrentar la
competencia, la cual es todavia muy intensa en la mayoria de casos; las
empresas deben estar alertas para adaptar sus programas de mercadotecnia a

los cambios que se estan dando.

1.1.4 Las Estrategias Mercadoldgicas.

Los elementos de la mercadotecnia estan incluidos en cuatro

categorias, las cuales se conocen como las “4 Pes”.

1. Producto: incluye disefo del producto y desarrollo, marca y
empaque.
2. Plaza: incluye los canales que se utilizan para desplazar el
producto desde el fabricante hasta el consumidor.
3. Precio: en éste se incluye el precio al cual se ofrece el producto o

servicio a la venta y ademas establece el nivel de rentabilidad.



4. Promocion: incluye ventas personales, publicidad, relaciones
publicas, promocion de ventas, mercadotecnia directa, puntos de

venta y empaque”.

1.1.4.1 EL PRODUCTO

Es una estrategia de las mas importantes dentro de la mezcla
de mercadotecnia, ya que los productos fracasaran si no

satisfacen los deseos y necesidades de los consumidores.

Todo producto tiene un ciclo de vida, en el cual el producto
desarrollado se presenta por primera vez ante su mercado
durante el periodo de introduccidn, las operaciones se
caracterizan por costos muy altos, volumen de venta bajo y una

distribucion limitada.

La segunda etapa del ciclo de vida de un producto es la de
crecimiento. Cuando llega esta etapa, el producto ya goza de
aceptacion a nivel general, quienes lo compraron antes
continuan haciéndolo y surge gran cantidad de compradores y

el éxito del nuevo producto atrae a los competidores.

* Fischer de la Vega. Laura. Mercadotecnia, 22 ed, México D.F., 1998, pag. 117-304



En la etapa de madurez, la compafia comparte el mercado con competidores
exitosos. Esta se caracteriza por un continuo crecimiento en ventas, pero la
cantidad de incremento se modera en forma continua y hacia el final del
periodo es casi inexistente. En ésta etapa se desarrollan grandes esfuerzos
para un mejor mensaje publicitario, y se dedica gran parte del presupuesto al

consumidor y a los tratos comerciales.

En éste periodo se presentan los nuevos usos del producto, valores nuevos y
refinamiento del mismo, mayor segmentacion del mercado. Por eso éste
periodo se denomina de madurez innovadora, ya que cada uso nuevo
puede originar un periodo nuevo de mayor crecimiento y, por lo tanto, entre
mayores innovaciones, menor declinacion en los precios y en las utilidades.
Por dltimo, muchos productos enfrentan un periodo de declinacion cuando

ya no venden como le hacian antes, éste periodo puede ser rapido o lento.

Las empresas utilizan diferentes estrategias durante este periodo: muchas
abandonan precipitadamente el mercado para dedicar sus recursos a fines
mas productivos; otras siguen operando, con la ventaja de que, al tener

menos competencia, tienen utilidades positivas y hasta mayores.

Dentro del producto también, se habla de la marca y el empaque, los cuales

constituyen un dispositivo de comunicacibn muy importante para la



mercadotecnia. Cuando éstas trabajan en conjunto con la publicidad dirigida al
consumidor, captan la atencidn, presentan una imagen de marca conocida y
comunican informacién de vital importancia para adquirir un producto o hacer

uso de un servicio.

1.1.4.2 EL PRECIO.

Con la aparicion del dinero como medio de transaccion, surge el
precio de los productos. El dinero sélo representa la medida
social del valor, y el valor es una proyeccion del hombre sobre las

cosas. Existen dos tipos de valores:

a) Valor de uso: el valor de una cosa depende de la utilidad
especifica que representa para el individuo. Este valor es
subjetivo e individual, haciendo abstracciones de toda via de

intercambio.

b) Valor de cambio: el valor de un producto depende de la
importancia que los demas le adjudiquen, este tipo de valor, al
ser intercambiado, satisface las necesidades del que lo posee

en forma indirecta.



En resumen, el precio es: la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en

intercambio la combinacion de un producto y los servicios que lo acompanan.

IMPORTANCIA DEL PRECIO.

El precio es importante tanto para la economia como para las empresas. En la
economia la fijacion de precios equilibrados es el aspecto mas sustancial para
mantenerla sana. En el mercado, las unidades econdmicas ajustan y reajustan
las cantidades ofrecidas y solicitadas hasta obtener, por medio de los precios, la
coordinacion de sus decisiones, de tal modo, el mercado produce de manera

automatica un resultado equivalente al del planteamiento.

Para las empresas también es importante, ya que las ganancias se determinan
por la diferencia entre sus ingresos y sus costos. No obstante, los ingresos
dependen tanto de los precios que fija la empresa como la cantidad de

productos vendidos.

El precio de un producto tiene un efecto muy importante en sus ventas. En el
caso de algunos productos, un incremento en el precio ganara un aumento en
los ingresos por ventas, para otros, la reduccion del precio dara origen a una
mayor cantidad de ventas, por lo tanto, el precio tiene un impacto en los

ingresos de la empresa y en sus beneficios o utilidades, y por eso es importante



que la publicidad refleje en forma clara y consistente, la aplicacion de ésta
estrategia ya que para el consumidor, el precio y los anuncios publicitarios

representan la decision inicial para realizar una compra.

1.1.4.3 PLAZA O DISTRIBUCION

Los canales de distribucion: lo constituye un grupo de
intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los
productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y
usuarios finales. Los mayoristas, detallistas y medios de
transporte son elementos comunes para éste canal, cada uno es

capaz de transmitir mensajes de publicidad y de influir en ellos.

Un canal de distribucion, algunas veces puede utilizar estrategias
de impulso o de atraccion. Una estrategia de atraccion dirige su
esfuerzo publicitario al consumidor final e intenta “atraer” el
producto a través del canal: el proceso es impulsado por la
demanda de los consumidores. Por lo regular, se le da gran
énfasis a la publicidad dirigida a los consumidores, junto con
incentivos para comprar, como cupones, rebajas, muestras

gratuitas o rifas.

10



Por lo contrario una estrategia de impulso dirige el esfuerzo de la
mercadotecnia hacia los revendedores, y el texto depende en gran medida de la
habilidad de los intermediarios para comercializar el producto, incluyendo el uso
de la publicidad. Por consiguiente, la publicidad debe dirigirse primero a los
revendedores con el fin de ganar su aceptacion, y después dirigirse al usuario
final por medio de la uniéon de la publicidad conjunta de los fabricantes y

revendedores.

1.1.4.4 PROMOCION DE VENTAS.

La publicidad, las ventas personales, la promocion directa, los
puntos de venta y los empaques representan la técnica principal
de que dispone el mercaddlogo para comunicarse con la
audiencia meta. Estas técnicas combinadas se denominan
Promocidn o comunicaciéon de mercadotecnia. La promocién de
mercadotecnia se define como “comunicacion persuasiva
disefada para enviar mensajes relacionados con mercadotecnia

a una audiencia meta seleccionada”.

Con el cambio de objetivo en el producto a los que se centran en

el consumidor, la revolucion de la mercadotecnia integré un grupo

11



de actividades que ya existian al margen del proceso de fabricacion.

La idea de coordinacidon sugiere la existencia de un numero de elementos
implicitos en el proceso de mercadotecnia, incluyendo al producto, los canales
de distribucién, la fuerza de ventas y el programa de comunicacion de
mercadotecnia. Estos elementos también pueden considerarse como,
actividades, el disefio y desarrollo del producto, la creacion de la marca, el

empaque, ventas personales y las relaciones publicas.

La combinacién de éstos cuatro dispositivos de comunicacion, se conoce como:

mezcla de promocion.

1.2 LA PUBLICIDAD COMO ESTRATEGIA MERCADOLOGICA.

Después de llevarse a cabo una investigacion de mercado, y conocer
quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes potenciales e
identificar sus caracteristicas, conocer lo que hacen, dénde compran,
cuales son sus ingresos en fin, como es su comportamiento general, es en
éste momento en el que la publicidad entra a desempefiar su trabajo como

otra estrategia mercadoldgica.

12



1. 2.1 Definiciones de Publicidad.

Resulta dificil dar una definiciéon clara y comprensible de la publicidad

por el caracter complejo de sus funciones y la interrelacion de ellas

alguno de éstos son:

Es un esfuerzo pagado que se realiza por los medios de

comunicacion; para persuadir a la gente.

Es la representacién impresa, escrita, hablada o ilustrada de una
persona, producto, servicio o0 accion publicamente patrocinada por
el anunciante y por cuenta del mismo, para inducir ventas, usos,

votos o respaldos.

Es cualquier forma pagada de presentacion o promocion no

personal, a favor de un patrocinador determinado.

Es una actividad por medio de la cual, la firma transmite

comunicaciones persuasivas a los compradores.

13



- Es la técnica que comprende todas las actividades mediante las  cuales
se dirigen al publico, mensajes visuales u orales con el propdsito de
informarle e influir en él para que compre productos o adquiera un servicio, o

se incline favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o personas.

1.2.2 Antecedentes de la Publicidad.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econémico y esta
relacionada en forma directa con la fabricacion, distribucion,
comercializacion y venta de productos vy servicios. La publicidad es
tan antigua como la misma civilizacién y el comercio, siempre ha sido
necesaria para reunir a compradores Yy vendedores. Los negocios
necesitan de la publicidad vy la publicidad es un negocio vital en si

mismo.

La historia de la publicidad se ha dividido en tres periodos:

> LA ERA DE LA PREMERCADOTECNIA.

Desde el comienzo del intercambio de productos en tiempos

prehistoricos, hasta mediados del siglo XVIII, los compradores y
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vendedores se comunicaban de manera muy primitiva. Durante la mayor parte
de éste periodo, los mejores “medios” para anunciar un producto o servicio
eran las tablas de barro, los pregoneros de los pueblos vy los letreros en las
tabernas. Fue hasta las ultimas décadas de ese periodo cuando aparecieron los

primeros impresos.

> LA ERA DE LA COMUNICACION MASIVA.

A partir del siglo XVIII hasta principios del siglo XX, los publicistas podian
accesar con facilidad a grandes segmentos de Ila poblacion, primero
mediante imprentas cada vez mas veloces y después a través de los medios

de transporte.

> LA ERA DE LA INVESTIGACION.

A lo largo de los ultimos 50 anos los publicistas han mejorado de modo
sistematico las técnicas de identificacion y abordaje de audiencias definidas
con precision, con mensajes preparados especialmente para cada grupo o

individuo en el caso del correo directo. La tecnologia moderna de la
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comunicacion ha colaborado en esta busqueda de la campana publicitaria

perfecta®.

En su evolucidn como fuerza de la mercadotecnia, la publicidad se ha
convertido, en si misma, en una fuerza econdémica Yy social importante.
Quienes practican la publicidad estan trabajando en medio de un complejo
marco legal y reglamentario; con el proposito de desarrollar un sentido de
responsabilidad hacia el publico, quienes son los que estan observando muy de
cerca, todas las practicas publicitarias y al mismo tiempo; son mas influenciados

por dichas practicas.

ORIGENES DE LA PUBLICIDAD.

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana, y
esto se ha evidenciado desde los tiempos antiguos. De los 5 mil afos
registrados de historia de la publicidad, hasta la época actual de la television
por satélite, la parte mas significativa comenzo6 cuando Estados Unidos. Surgio
como una gran nacién industrial hace casi 100 afos. No obstante, la historia

inicial de la publicidad es demasiado fascinante como para ignorarla.

3 Wells, William. Publicidad Principios y practica, Prentice Hall, 32 ed, México D.F, 1996, pag. 181
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No es sorprendente que el pueblo que le dio al mundo la torre de Babel
dejara también el primer testimonio conocido sobre la publicidad. Se ha
descubierto una tablita de barro en Babilonia, que data aproximadamente del
ano 3000 a.c. son inscripciones para un comerciante de unguentos, un
escribano y un zapatero. Alguno papiros exhumados de las ruinas de Tebas
muestran que los egipcios antiguos tenian mejor medio para escribir sus

mensajes.

Los griegos contaban con pregoneros que anunciaban la llegada de los barcos
con cargamento de vino, especias y metales. Con frecuencia, el pregonero iba
acompanado de un musico que lo mantenia en el tono adecuado. Los
pregoneros después se convirtieron en el medio mas comun de anuncios

publicos en muchos paises europeos, como Inglaterra.

LA PUBLICIDAD LLEGA A ESTADOS UNIDOS.

Los peregrinos del Mayflower llegaron a las costas de Norteamérica antes de
que el Weekly News of London se publicara por primera vez, de modo que
tuvieron pocas oportunidades de conocer los periddicos. Pero los
colonizadores posteriores los familiarizaron con la idea, y en 1704 aparecio el
primer periédico americano que contenia anuncios. El Boletin de Noticias de

Boston contenia un anuncio en el cual se ofrecia una recompensa por la
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captura de un ladrén vy la devolucion de varios trajes para hombre. Cuando las
colonias se independizaron contaban ya con 30 periddicos, sus secciones de
publicidad, como en los periédicos ingleses de ese entonces, consistia sobre

todo en anuncios que ahora se conocen como clasificados y locales.

1. 2.3 Importancia de la Publicidad.

La importancia de la publicidad radica en que contribuye a crear la
utilidad o el servicio de la posesion, del lugar y del tiempo, puesto que
informa a los consumidores que existen los productos que necesitan y
que pueden adquirirlos en un lugar y un tiempo especifico. Ademas, la
publicidad no sélo motiva al hombre por razones econdmicas, sino, por
factores como el prestigio, la categoria social, la aprobacion y la
aceptacion por parte de los demas, el sentido de pertenecer o formar
parte de un todo, el reconocimiento y toda una gama de valores que

influyen en su eleccion.

Socialmente, la publicidad puede contribuir en la educacion del
publico en general, a elevar el nivel de vida, a facilitar el ejercicio de la
libre eleccion; representa un factor esencial en la economia de la
abundancia, afiade nuevas experiencias interesantes a la vida y

estimula la comunicacion masiva al proporcionar servicios esenciales a
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los comunicadores. También, puede ayudar a seleccionar y robustecer ciertos
valores y necesidades inherentes a la eficiencia del producto; puede operar
dentro de los limites de la cultura para crear nuevas expectativas al
consumidor. En fin, la publicidad es para la sociedad un espejo de si misma v,

en cierta medida, un instrumento de cultura de masas.

Ayuda también a promover y desarrollar determinados comportamientos de
higiene, de cuidado, de confort; ciertas concepciones de viajes, de vacaciones,
de vivienda; ciertos tipos de relacion con los medios de comunicacion de
masas, etc. todo esto puede parecer muy materialista, pero a pesar de todo

contribuye a hacer la vida mas agradable.

1.2.4 Tipos de Publicidad.

Para conocer y diferenciar los tipos de publicidad, a continuacion se

presentan los mas conocidos:

1) Publicidad de Marca

2) Publicidad al Detalle

3) Publicidad Politica

4) Publicidad por Directorio

5) Publicidad de Respuesta Directa
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6) Publicidad de Negocio a Negocio
7) Publicidad Institucional

8) Publicidad de Servicio Publico.

> PUBLICIDAD DE MARCA.

Es el tipo de publicidad mas conocida por el consumidor en el ambito nacional,
éste tipo de publicidad se enmarca especificamente en la identidad de la
imagen a largo plazo. La publicidad de marca también trata de lograr una

imagen distinta de la marca de un producto.

> PUBLICIDAD AL DETALLE.

Esta publicidad esta enfocada precisamente en la tienda donde se puede
adquirir un producto o también, donde se puede ofrecer un servicio. En ésta,
los mensajes anuncian productos que estan disponibles en la localidad, tiene
una caracteristica particular que es: Estimular la vista hacia las tiendas vy trata

de crear una imagen distinta de la tienda.
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En ésta se hace especial énfasis en el precio. La disponibilidad, la ubicacion y

los horarios en los que se brinda el servicio.

» PUBLICIDAD POLITICA.

Comunmente ésta publicidad es utilizada por personajes politicos, con
propositos de persuadir a la poblacién, para que éstos los acepten. Este es un
aspecto importante en los procesos politicos, ya que permite que los
personajes puedan promocionarse, a pesar que éstos representan una
comunicacion importante para los electores. La publicidad politica tiende a

enfocarse mas en crear imagen, que a los objetivos de la misma publicidad

» PUBLICIDAD POR DIRECTORIO.

Generalmente se localiza en los clasificados, en lo que a periddicos se refiere,
pero, de igual forma existe una serie de directorios en los cuales, las personas
interesadas en obtener un producto o servicio consultan, verificando de ésta

forma los beneficios que éstos ofrecen.
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> PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA.

Basicamente éste tipo de publicidad trata de estimular una compraventa en una
forma espontanea, esto de acuerdo con la oferta y la demanda que existe
entre el mercado para este tipo de publicidad. Esta puede hacer uso de
diferentes medios de publicidad e incluso utilizar medios alternativos como: Via

telefénica y hasta correo directo.

»> PUBLICIDAD DE NEGOCIO A NEGOCIO.

Este tipo de publicidad, incluye mensajes dirigidos a compradores y
vendedores industriales. También esta dirigida a los diferentes sectores
profesionales como: al gremio de Médicos, Abogados, Ingenieros los cuales se

concentran en Publicidad Profesional.

» PUBLICIDAD INSTITUCIONAL.

También se conoce como Publicidad Corporativa, y canaliza sus mensajes

para establecer una identidad o, para ganarse la voluntad de los publicos, es

decir, crea imagen y crea conciencia.
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> PUBLICIDAD DE SERVICIO PUBLICO.

Es el tipo de publicidad que comunica un mensaje a favor de una buena causa,
ésta se elabora sin costo alguno también son patrocinados por publicistas o
las mismas agencias de publicidad y los espacios o campos pagados, corre por

cuenta de los medios o el patrocinio de empresas.

1. 2.5 Roles de la publicidad.

También puede explicarse en términos de los roles que cumplen en
los negocios y en la sociedad. Los roles con los que se identifica son

cuatro:

De Mercadotecnia
De Comunicacion

Econdmico

vV VYV V¥V V¥V

Social.
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» ROL DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia es el proceso estratégico que el negocio utiliza para
satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores mediante bienes y
servicios. El consumidor a quien la compaiia dirige sus actividades de
mercadotecnia constituye el mercado meta. Las herramientas disponibles en
mercadotecnia incluyen el producto, el precio y los medios o espacios que se
emplean para entregar el producto. La mercadotecnia también utiliza un
mecanismo para comunicar ésta informacion al consumidor, éste se conoce con
el nombre de comunicacion de mercadotecnia o promociéon. Estas cuatro
herramientas en conjunto se conocen como la mezcla de la mercadotecnia o
las “ 4 pes”, como se explicé anteriormente, la mercadotecnia se desglosa en
cuatro técnicas de comunicacion relacionadas entre si: Publicidad, Promocion
de ventas, Relaciones Publicas y Ventas Personales. Si bien la publicidad es
solo un elemento dentro de todo el programa de comunicacion de

mercadotecnia de una compainiia, es la que mas se destaca.

> ROL DE COMUNICACION.

La publicidad es una forma de comunicacién de masas. Transmite diferentes

tipos de informacion de mercado para reunir a vendedores y compradores en
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un mercado. Informa y transforma un producto al crear una imagen que

trasciende de valor real.

> ROL ECONOMICO.

Las dos principales escuelas concernientes a los efectos que produce la
publicidad en el mercado econdmico son la escuela del poder del mercado y la
escuela de la competencia en el mercado. De acuerdo con la escuela del
poder del mercado, la publicidad es una herramienta de persuasion que
utilizan los mercaddlogos para distraer la atencion del consumidor del precio

del producto.

En contraste, la escuela de la competencia en el mercado considera la

publicidad como una fuente de informaciéon que incrementa la sensibilidad del

consumidor hacia el precio y estimula la competencia.

> ROL SOCIAL.

La publicidad también juega varios papeles en la sociedad. Nos informa
sobre articulos novedosos, nos ensena como usar éstas innovaciones; a

comparar productos vy provisiones, y hace que el consumidor tome decisiones.
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Refleja las tendencias en la moda y el disefio y contribuye a nuestro sentido

estético.

La publicidad tiende a florecer en sociedades que disfrutan de un determinado
nivel econdmico, es decir, donde la demanda exige abastecimiento. Es en éste
punto donde la publicidad pasa de ser un simple servicio de informacion (indicar
a los consumidores donde pueden encontrar un producto) a ser un mensaje

disefiado con el fin de generar una demanda por una marca.

1.2.6 Funcioén de la Publicidad.

La funcion de la publicidad es comunicar los objetivos de la
mercadotecnia a la audiencia con objetivos seleccionados. Se usa
para lograr varias tareas, utilizando diferentes canales de los medios
de comunicacién para llegar a diversas audiencias y obtener su
interés, mediante varias propuestas creativas. Sin embargo, a pesar
de los canales interminables en apariencia para la utilizacion de la
publicidad, basicamente es una herramienta de la comunicacion de

mercadotecnia.

La comunicacion publicitaria por lo general se valora en tres niveles:

recepcion, comprension e impresion. Mientras la distribucién elimina la
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barrera fisica que existe entre empresas y consumidor, la publicidad elimina la
barrera psicoldgica, esencialmente a través de dar a conocer masivamente el
producto o servicio y sus atributos mercadoldgicos.
Para ello, la publicidad cumple una serie de cometidos estratégicos de la accion
de marketing de la empresa, como podrian ser entre tantos:

e Apoyar el lanzamiento de un producto o servicio nuevo.

e Comunicar innovaciones en productos y servicios.

e Crear, sostener y desarrollar una imagen positiva de marca.

e Apoyar acciones especificas en el area de ventas.

e Reforzar o conquistar la preferencia del consumidor.

e Eliminar barreras de comunicacién entre las empresas y sus

mercados.

La publicidad a su vez se ve moldeada por la tecnologia que transmite su
mensaje. La interminable busqueda de la ventaja competitiva y de la eficiencia
ha hecho fascinante la historia de la publicidad en los ultimos 100 anos. Hoy las
empresas empiezan a comprender que su activo mas importante no es el
equipo de capital, ni su capacidad de investigacion ni tampoco su linea de
productos. En la feroz competencia del mercado global, su activo mas
importante es el cliente y la relacion que tienen con esa persona o entidad.
Proteger ese activo ha llegado a ser el nuevo imperativo del marketing en el

umbral del siglo XXI. Con el propdsito de realizar mejor el marketing de
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relaciones, las compafias estan aprendiendo que debe haber congruencia
entre sus palabras y sus acciones. Hoy ya no basta crear una publicidad

excelente.

Hay que integrar la comunicacion de marketing con el resto de sus actividades y
funciones. Eso es precisamente lo que significa comunicacion integrada de
marketing, y este nuevo enfoque planteara nuevos e interesantes retos a los

profesionales.

1.2.7 La Agencia de Publicidad Actual.

La agencia de publicidad es una organizacion independiente, integrada
por personal creativo y de negocios, que desarrollan, preparan y
colocan la publicidad en los medios de comunicacidn masivos, en
nombre de empresas vendedoras que buscan clientes para sus bienes
y servicios. Cuando el productor comenzé a utilizar un intermediario
para mejorar su distribucion también descubrié que podria
perfeccionar su comunicacién a través de un intermediario. Es aqui
cuando se habla de la agencia de publicidad como intermediario

importante de la comunicacion.
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1.2.8 Coédigo de Etica Publicitaria.

Con el objeto de fomentar el desarrollo de la industria publicitaria,
rigiendo en principio, el uso y la practica de la misma, de acuerdo con
principios tales como: legalidad, moralidad, honestidad y buenas

costumbres fue creado el Consejo Nacional de la Publicidad, en 1965.

Desde entonces, se encuentra conformado por la Asociacién Nacional
de Anunciantes de EI Salvador (ANAES), la Asociacion de Medios
Publicitarios Salvadorefios (AMPS) y la Asociacion Salvadorefia de

Agencias de Publicidad (ASAP).

En 1980, ante la inminente necesidad de expresar de una manera
comun y uniforme los principios rectores de la Etica Publicitaria, el
Consejo Nacional de la publicidad acordo la creacién de un Cédigo de
Etica Publicitaria para El Salvador y una comisién permanente Etica,
que velara por la correcta aplicacion de dicho Cédigo, asi: el 16 de
Mayo de 1980, se aprobd el Cédigo de Etica del Consejo Nacional de
la Publicidad de El Salvador, el cual incluiria ademas de las normas
basicas, un reglamento anexo al Cédigo para la Comisién Permanente

de Etica.
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En un afan de perfeccionar un marco normativo, después de 22 anos de
vigencia de este Cdédigo es importante saber que dicho Cdédigo no es ley
suprema de la republica, es decir que no hay ningun problema si no se cumple

cualquier articulo que esté dentro de éste Cddigo.

Para efectuar la revision del actual Codigo Salvadoreio, esta comision se nutrid
de fuentes, tales como: el Cédigo Chileno de Etica Publicitaria, el de Costa Rica
y el Cédigo Colombiano, el cual fue inspirado en el Cddigo Brasileno, que a su
vez tuvo como modelo el Cddigo Internacional de la Practica Publicitaria,

proclamado por la Camara de Comercio Internacional.

1.2.9 Marco Filoséfico sobre el Cédigo de Etica Publicitaria.

- Lainformacion es esencial para todos y éste es sindnimo de comunicacion y

de expresion.

- En una economia de mercado beneficiosa para todos, la argumentacion
comercial, en otros términos, la publicidad es un elemento esencial e
irremplazable y debe estar revestida de las garantias de la libre expresion.
Entendiéndose la libertad de expresion lo que se enmarca dentro de la

moral, los deberes, obligaciones y leyes para con la comunidad.
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La moral, los deberes y obligaciones para con la comunidad se traducen en
normas de comportamiento que debemos aceptar voluntariamente en busca

del bien comun.

La publicidad dentro de este marco:

o Debe ser decente, honesta, verdadera y ajustarse a las normas legales.

o Debe practicarse sobre bases de responsabilidad social. El consumidor y
la comunidad en general tienen el derecho de ser bien informados.

o Debe practicarse dentro de los principios basicos de competencia leal.

La aceptacion voluntaria de reglas, principios y normas de comportamiento,
por parte de un grupo de individuos, en nuestro caso, anunciantes, agencias

y medios, definen la autorregulacion.

La autorregulacion funciona eficazmente s6lo cuando todos los involucrados,
es decir, los anunciantes, las agencias y los medios, participen activamente
en la OBSERVANCIA de las reglas y cuando ésta OBSERVANCIA se
cumple en todas las etapas del proceso publicitario: requerimientos, la

ejecucion y la publicacion.
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- Sera objetivo esencial de la autorregulacion el vigilar la calidad de la
informacion en la comunicacion comercial y preservar el valor de la
publicidad. De igual forma, es tarea de la autorregulacion mantener reales y
operante los criterios publicitarios de: decencia, honestidad, legalidad,

lealtad y responsabilidad social.

1.2.10 Medios Publicitarios.

Para que la publicidad logre persuadir al consumidor, la firma debe
valerse de los diversos medios de difusién con base en tres factores
principales:

1- Los habitos del publico

2- La eficacia de éstos para anunciar el producto

3- Los costos de las categorias principales de los medios.

En forma general los medios publicitarios se dividen en dos grandes

grupos que son:

o Medios masivos: son aquellos que afectan a un mayor numero de
personas en un momento dado:

1- radio

2- prensa

3- cine
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4- television.

o Medios complementarios: éstos afectan a un menor numero de personas en
un momento dado:

1-publicidad directa

2- publicidad exterior

3- publicidad interior

v" MEDIOS MASIVOS.

1- LA RADIO.

La radio es el medio masivo por excelencia, ya que cuenta con la ventaja de
poder llegar a todas partes. El publico escucha la radio en los automdviles, en
los lugares de trabajo ademas, gracias a su instantaneidad la radio, puede
transmitir informaciones de acontecimientos desde el mismo lugar de los
hechos también; puede repetir el mensaje varias veces en el dia, logrando

penetrar en el pensamiento del receptor.

Por otra parte, la radio es el medio mas barato en cuanto a su costo publicitario;
puesto que las cuhas que generalmente son de 30 segundos son mas

economicas que los mensajes transmitidos por otros medios, ademas, el costo
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de éstos aparatos receptores es mas econémico y los hay de diferentes marcas

y formas.

La radio como tal, tiene sus ventajas y desventajas. Algunas de sus ventajas

son:
Es bastante econdmico respecto a otros medios
Es repetitiva

Es muy selectivo

Tiene gran cobertura o alcance.

También posee desventajas tales como:

» Solo es auditivo
» Esfugaz
» Atencion limitada del oyente

» No pueden hacerse correcciones.

Por todas las razones antes mencionadas la radio es uno de los medios

publicitarios con mayor aceptacion.
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2- LA PRENSA.

La prensa esta compuesta por dos grandes ramas: periodicos y revistas aunque
algunos piensan que éste medio sélo abarca los periddicos tomando por
separado las revistas. La prensa escrita, se convierte en testimonial, ya que,
puede ser guardada y archivada, permitiendo que el lector pueda leer cuantas
veces quiera el mensaje. Este medio satisface muchas necesidades, puesto
que en sus publicaciones presenta un variado menu de ideas, lo que permite al
lector culturizarse por medio de los diversos tipos de mensajes que percibe.

Otra rama de la prensa, son las revistas, las cuales pueden ser:

» Dirigidas al consumidor: por ejemplo revistas de cocina,
femeninas, ejecutivas, etc. Estas revistas son distribuidas a través

de supermercados, farmacias o tiendas.

» Revistas especializadas: son aquellas, cuyo contenido es muy
especifico acerca de un tema como: la aviacién, comercio exterior,
ciencias. Las revistas se hojean determinadamente y debido a su
atractiva impresion, los anuncios son apreciados en todos sus

puntos.
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3- EL CINE.

El cine y la televisién son medios publicitarios muy parecidos, sélo difieren en el
tamano de la pantalla. Tienen las mismas técnicas para atraer la atencion del
espectador. Debido al ambiente que rodea al espectador, en el cine existe

mayor de atencion.

v" MEDIOS COMPLEMENTARIOS.

= PUBLICIDAD DIRECTA.

Este tipo de publicidad, también se conoce como correo directo. En éste se
envia un anuncio al posible cliente o consumidor potencial. La publicidad
directa emplea muchas formas como: tarjetas, catalogos, folletos. El disefo,
colorido y contenido de la publicidad dependera del tipo de producto o servicio,

lo mismo que las caracteristicas del mensaje y del presupuesto.
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= PUBLICIDAD EXTERIOR.

Se refiere a los anuncios publicados en la via publica. Tiene como principal
caracteristica que los anuncios estan fijos y el lector los ve en la calle,

caminando o viajando a algun lugar. Algunos ejemplos de ésta publicidad son:

Carteles
Rotulos
Luminosos

Pantallas de celda fotoeléctricas

vV V VYV VvV 'V

Refuglatones.

= PUBLICIDAD INTERIOR.

Es el conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados en donde el publico
pasa o se detiene brevemente a mirarlos. Esta publicidad se coloca en:

» Estadios

» En el interior de microbuses

> Autobuses.’

7 idem 322-335

37



1.3 LA TELEVISION COMO MEDIO PUBLICITARIO.

La publicidad como tal, ejerce gran influencia en la teleaudiencia;
principalmente cuando ésta utiliza el medio televisivo para la produccion de
anuncios comerciales por tal razén, se desarrolla mas detalladamente; todo

lo que se refiere a la television como medio publicitario.

1.3.1 Antecedentes de la Television.

La palabra television proviene del griego “Tele” (lejos) y el latin “Vision’
(ver), tuvo sus origenes desde que en 1884, el aleman Paul Nipkow
reunid la célula fotosensible en un conmutador rotativo; éste colocaba
un disco giratorio perforado delante de una imagen, quien se pusiera
al otro lado del disco tendria frente a él, a través de las perforaciones,
una imagen descompuesta en lineas horizontales. Este invento fue
patentado por Nipkow. En el ano de 1929 John Logie Baird;
descompuso la imagen en 30 lineas horizontales, esto parecié un

hallazgo unico para la BBC de Londres.

En Estados Unidos también se estaban realizando experimentos al
respecto. En 1926, se realizé la primera transmision de las imagenes

en televisién, que consistian en una cara humana en movimiento.
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En aquel tiempo, el sistema de emision de las estaciones privadas de ese
pais era de 525 lineas horizontales para que resultara mas pausible y

controlable.

La base visual de la television se logra enviando una rapida sucesion de
impulsos electronicos que el receptor transforma en imagenes, éstas estan

conformadas por ciertos puntos de linea horizontales, de izquierda a derecha.

Las imagenes estan constituidas por diversos matices que empiezan del color
blanco, pasando por diversos tonos hasta llegar al negro, es decir, que la
imagen vista por el televidente es realmente producida por un punto de luz
parpadeante que se mueve rapidamente hacia un lado y hacia abajo, frente al
tubo de imagen. La television en realidad funciona en dos unidades
separadas, una envia la imagen y la otra el sonido. Una de las caracteristicas
que éste medio de comunicacién tiene es el fuerte impacto sobre la atencién
del televidente, logrando su preferencia, a través de la combinacion de

movimientos y los métodos audiovisuales.

La television, como medio publicitario posee algunas ventajas como:
- Llega a todos los estratos sociales y econdmicos del pais.
- Posee selectividad geografica.

- Caben talentos artisticos de toda indole, comunicando mensajes
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completos que pueden penetrar por la vista, y por el oido, basandose en

movimientos, colores, etc. Atrayendo asi el interés del Teleespectador.

También posee algunas desventajas de las cuales se mencionan las siguientes:
- El' mensaje es fugaz y breve.

- Posee un costo global alto.

- Puede generar desconfianza, debido al uso de efectos especiales.

- Eslimitada la disponibilidad de tiempo

- El Teleespectador puede captar los mensajes, pero al mismo tiempo puede

ignorarlos.

1.3.2 Canales de Television en El Salvador

Los canales de television tienen sus origenes, gracias a un grupo de
empresarios salvadorefios, quienes en 1954 adquirieron el equipo
adecuado de transmision; éste equipo fue traido desde Estados
Unidos vy, consistia en un transmisor de audio de 250 watts, dos
camaras, dos proyectores con sus antenas; para poder instalar éste
equipo se contratd al ingeniero mexicano José Martinez Jauregui. Al
principio se transmitia uUnicamente por dos horas diarias, de 6:00 pm a
8:00 pm, programas en vivo y en directo desde un pequefo estudio

ubicado en el edificio Central de San Salvador.
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Posteriormente trajeron programas en vivo y peliculas desde México y Estados
Unidos. ElI 7 de Septiembre de 1956 se inaugurd la primera televisora
salvadorefa: “Y.S.E.B canal Seis”; su transmision era en blanco y negro. En
1959 surgié una sociedad denominada “Y.S.U,S.A”, esta sociedad comproé el
canal cuatro el cual contaba con tres estudios de grabacion, dos afos despueés

fue arrendado por la Y.S.E.B.

Salvadorefia S.A., uniéndose los canales 4,6 y 8. En 1965 sali6é al aire”Y.S.R.
canal dos”, teniendo como novedad la trasmision de novelas extranjeras. En
1967 surgieron problemas financieros por lo que desaparecieron los canales 6 y

8, canal cuatro por su parte fue vendido al Estado para fines educativos.

Aproximadamente, en 1990 el Sefor Boris Eserski, propietario de canal 2 de
television, tuvo la iniciativa de construir una Sociedad Televisiva con la unién de
los canales 4 y 6 y hacerle frente a la competencia, dando origen al imperio
televisivo que en la actualidad se conoce como “Telecorporaciéon Salvadorefia

(TCS) canales 2, 4, 6,”. Aproximadamente 18 horas diarias.

1. 3.3 Programas de Television.

Los canales de television local, sean éstos de la Telecorporacion

Salvadorefia (canales 2,4,6) y los autbnomos poseen una transmision
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de dieciocho horas diarias, en las cuales transmiten una gama de programas
que satisfacen los gustos y exigencias de sus teleespectadores; se incluyen
anuncios publicitarios, que persuaden e inducen al consumidor a adquirir un
producto o servicio.

Los canales antes mencionados poseen franjas televisivas en comun, entre los
cuales se mencionan: infantiles- accién- noticias- series familiares- juveniles-
peliculas- religiosos. Algunos con mayor raiting que otros segun los horarios y la
preferencia de los teleespectadores, siendo la Direccion de Espectaculos
Publicos Radio y Television del Ministerio de Gobernacion, la encargada de

regir éstas programaciones.

1.3.4 Clasificacion y Reglamentaciéon de programas televisivos,
regidos por la Direccion de Espectaculos Publicos Radio y

Television del Ministerio de Gobernacion.

La Direccidon de Espectaculos Publicos, Radio y Television, del
Ministerio de Gobernacion, es la unidad encargada de velar porque se
autorice en el pais todo espectaculo publico favorable para la salud
mental de los habitantes del territorio nacional. Labor que no basta

unicamente con el dictamen objetivo en el cual sera fijada una edad,
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sino todo el proceso cognoscitivo que un evaluador debe tomar en cuenta

para llegar a establecer un dictamen apegado a la realidad.

La Constitucion de la Republica, en el articulo 6, hace referencia a la labor de
censura a que seran sometidos los espectaculos publicos, siendo el decreto No.
45 y emitido por el poder ejecutivo, en fecha 20 de agosto de 1948, el que
faculta al Ministerio de Gobernacion el ejercicio de la censura de los
espectaculos publicos, que también fue reformado el 3 de marzo de 1974. En
1975 se crea la Direccion de Espectaculos Publicos, para darle cumplimiento al
mencionado decreto. Un equipo de evaluadores es asignado a esta tarea y con
ello fue preciso definir parametros de evaluacion que facilitaran y uniformaran el
criterio del grupo, de manera que el sentir y pensar de todos fuese encaminado
a un mismo objetivo respecto a las calificaciones. Para la evaluacion de cine y
television fue necesario tomar en consideracion, no soélo las bases juridicas
establecidas en la constitucion politica, sino también los articulos 11, 12y 13 de
la Convencidon Americana sobre los Derechos Humanos, del 22 de noviembre
de 1969, aprobada mediante acuerdo No 405 del 14 junio de 1968; en lo
referido a la proteccion la honra de la dignidad, libertad de conciencia y

Religion, y libertad de pensamiento y de expresion respectivamente.

Finalmente, en 1997 se incorpora la labor del Comité de Salud Mental,

constituido por quienes de manera responsable deberan emitir juicios sobre el
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que hacer de la Direccién de Espectaculos Publicos, para poder calificar o

clasificar los espectaculos publicos de acuerdo con sus observaciones. El

hecho de calificar una obra filmica resulta dificil algunas veces, porque inciden

de manera subjetiva algunos aspectos sobre quienes pesa esta labor. El Comité

de Salud Mental y la Direccién de Espectaculos Publicos se constituyen como

apoyo

importante al considerar la regulacion y autorizacion del material

cinematografico y televisivo basado en un esquema institucional y de acuerdo al

desarrollo del ser humano, de manera que aspectos como:

v

v

Situacion socioecondmica y sociocultural de la sociedad salvadorefa.
Desarrollo de la personalidad, socializacion, etc.

Impacto de los Medios de Comunicacion Masiva en la sociedad,
globalizacion.

Criterios sociologicos, antropoldgicos, estadisticos, internalizacion,
codificacion y decodificacion de mensajes de Medios de Comunicacion
Masiva.

Proteccion a los menores de edad, criterios o sistemas de valores,
normas y habitos que permitan la integridad de la familia.

Preservacion de los valores culturales autéctonos de la influencia de

mensajes foraneos.®

8 Miniterio de Gobernacion Reglamento Interno, El Salvador, San Salvador, 2002. pag. 1-8
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Por lo tanto, en razén de la justificacion y considerando los criterios expuestos

la Direccion de Espectaculos Publicos, Radio y Television define los parametros

y limites de edad para el acceso de la poblacién a la exhibicién cinematografica

publica o privada, asi:

TODO PUBLICO

CLASIFICACION A

MAYORES DE 12 ANOS

CLASIFICACION A

MAYORES DE 15 ANOS

CLASIFICACION B

MAYORES DE 18 ANOS

CLASIFICACION C

MAYORES DE 21 ANOS

CLASIFICACION C

La clasificacion de los programas televisivos pueden en algun momento,

convertirse en cualquier espectaculo publico e incluso por la publicidad, y para

el caso de la exhibicion de espectaculos se ha considerado necesario que el

acceso al cine este vedado para menores de 5 afios, segun el Art. 29 del

Reglamento para teatros, cines, radioteatros, circos y demas espectaculos

publicos. Una obra filmica autorizada para todas las edades debera reunir una

serie de requisitos con caracteristicas especiales, es decir:

» Que promueva la integracion familiar, especialmente de la mujer y de la

nifez en todos los ambitos sociales y el respeto a los adultos mayores,

la proteccién al medio ambiente, animales y entorno fisico.
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Los parlamentos de la obra deberan contener frases que conlleven la
superacion personal y mensajes alusivos al mantenimiento del orden

publico, las buenas costumbres, la seguridad nacional y la salud mental.

Que no se observen actos de trafico o consumo de drogas, escenas de

desnudos, de alcoba o sexo.

El drama no presentara en ningun momento situaciones que implique

violencia fisica o psicoldgica.

Las tematicas deberan ser comprensibles en su totalidad.

En éste rubro se destacan también filmes de dibujos animados, a los

cuales no escapan las restricciones sobre violencia en cualquier

manifestacion, subliminales o de doble sentido.

Los guiones cinematograficos no deberan atentar contra las leyes de la

Republica y de la Seguridad Nacional.

En lo referido a la television se hara siempre la advertencia publica al

respecto de la clasificacion y su contenido.
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» No deberan presentarse alteraciones de las diferentes creencias,

religiosas, cultos, razas, género o edad.®

< MAYORES DE 12 ANOS.

Como etapa subsiguiente de la infancia se consideran nuevas valoraciones en
el ser humano, se da la evolucién y entendimiento respecto a su entorno social.
El ser humano logra percibir con menores dificultades los problemas comunes
de la familia e identifica la ficcidon y la realidad contenida en cualquier tipo de

situaciones.

De ahi que el razonamiento para autorizar una pelicula para esta edad debe

considerar aspectos como:

» La obra no debera sugerir, inducir ni presentar dialogos que evoquen el

irrespeto a la moral, el orden publico y la seguridad nacional.

» Los filmes no deberan contener desnudos completos, situaciones

eroticas, escenas de alcoba y relaciones sexuales de cualquier tipo.

? idem, pag. 12-18
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» No se consideraran mensajes subliminales, temas de doble sentido, o
connotaciones eroticas.

» No podran permitirse peliculas de corte policiaco o de aventuras donde
se haga alusidén, o se exponga con crudeza el consumo y trafico de
drogas ni prostitucion de menores.

» Para ésta edad se recomiendan peliculas que fortalezcan lazos de
unidad familiar, que favorezcan las interrelaciones sociales, que

preserven valores civicos, morales y culturales.

» La television local hara la advertencia correspondiente sobre el
contenido de cualquier pelicula clasificada para ésta edad e incluso,
debera recomendar la conveniencia de que los padres orienten a los

menores sobre el contenido de programas.

< MAYORES DE 15 ANOS.

El desarrollo del individuo plantea ésta edad como una de las etapas mas

dificiles del ser humano. En ésta etapa es capaz de vivir situaciones propias del

adulto sin tener la madurez necesaria para enfrentar el resultado de sus actos.

Su psiquismo puede tolerar emociones fuertes e incluso analizar tramas
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enganosas a la cual el cine acostumbra. De manera que se observaran las
siguientes consideraciones:
» Favorecen a esta edad obras filmicas que promueven la paternidad
responsable, la unidad familiar y el respeto por los valores socio-
culturales. Asi también tematicas sobre educacion sexual, sobre las

enfermedades de transmision sexual (ETS) y sus efectos posteriores.

» Las peliculas que presentan desorden publico provocado por la
inestabilidad social y por acciones terroristas, seran autorizadas a ésta
edad siempre y cuando se explique la razon de tales comportamientos,
como también que el desenlace despeje dudas o incline la situacion a

un ambiente de paz.

» No se permitiran obras filmicas cargadas de truculencia, mensajes

subliminales que vayan contra la seguridad nacional.

Se prohibe a ésta edad, escenas de alcoba, en donde se aprecien actos
sexuales explicitos o aberraciones del mismo tales como: zoofilia, necrofilia,

practicas homosexuales.

» No se permiten dramas en los cuales se contemple induccién al consumo

y trafico de drogas.
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» Se autorizara cierto grado de suspenso y accion que no vaya contra lo

dispuesto en los numerales anteriores.

» No podran exhibirse filmes que promuevan practicas de aborto,
eutanasia y practicas médicas ilegales. La television debera hacer la
recomendacion correspondiente sobre ésta clasificacion y también de la

responsabilidad de los padres para la orientacién de sus hijos.

» No podran autorizarse peliculas cuyo contenido muestre escenas
relativas a practicas o ritos satanicos o actividades contrarias al orden

moral y religiosos de los ciudadanos.

< MAYORES DE 18 ANOS

En ésta clasificacion toda persona tiene derechos y deberes que cumplir ante la
ley, de conformidad con el articulo 71 de la Constitucion de la Republica; asi
también su desarrollo psicologico le permite afrontar problemas civiles y

penales como todo ciudadano.

De acuerdo con ésta edad, se considera que la responsabilidad del individuo

esta legalmente formada. Es capaz de afrontar cualquier responsabilidad y
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que, por consiguiente las evaluaciones de filmes autorizados para ésta etapa

pueden estimar:

» Argumentos formativos respecto a temas politicos econdémicos,
socioculturales y mensaijes criticos vy reflexivos.
» No se permitiran peliculas que justifiquen o promuevan el desorden

publico.

» Se prohiben cintas de corte sexual, especialmente aquellas que exhiban

aberraciones sexuales.

» Se prohiben practicas relacionadas con el aborto, eutanasia, etc.
» Las empresas de television local deberan hacer énfasis respecto a la
edad y la prohibicion para que sea visto por menores de edad y

reservara horarios especiales ( nocturnos) para éstas exhibiciones.

IOidem, pag. 20-25
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% PARA MAYORES DE 21 ANOS

La madurez emocional del individuo a esta edad implica su capacidad para
enfrentar situaciones de la vida y, presumiblemente asimila correctamente

cualquier tipo de mensajes emitidos por el cine y la television.

En éste caso se establecen los siguientes considerados:

» No se presentaran peliculas pornograficas que contengan aberraciones

sexuales. Lo anterior de acuerdo con el Cédigo Penal y el Reglamento

para Teatros, Radioteatros, Cines, Circos, y demas Espectaculos

publicos.

» Tramas que atenten contra la seguridad nacional.

» Material filmico que denigre la imagen de la mujer o incite a la violencia

en contra de ellas y el grupo familiar.

» Se restringira material con tendencias abortistas o practicas médicas

ilegales.
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» Se autorizaran escenas de alcoba y erotismo sin llegar a imagenes

pornograficas

» Los canales de television advertiran previamente al publico la
conveniencia de que menores de edad vean éstos programas,

consignados para horarios nocturnos.

% PROHIBICIONES.

Tal como lo estipula el reglamento para Teatros, Cines, Circos y demas
Espectaculos Publicos en sus articulos 6 y 7, se establece disposiciones

prohibitivas para la exhibicion de cualquier espectaculo.

También se especifica que podran suprimirse escenas o pasajes de cualquier
espectaculo, cuando fuere necesario para evitar la prohibicion de la obra,
siempre que con ello no se altere el argumento de la misma. En este sentido el

evaluador debe tomar en cuenta los siguientes aspectos:

» Se rechazara todo material de cine y television carente de contenido

ético y estético, que conlleve mensajes inadecuados o confronten las

leyes de la republica, y que atenten contra la seguridad de la nacion.
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» Material filmico que exprese violencia truculenta desmedida y que afecte
el psiquismo del espectador hasta el grado de formar su personalidad y

realidad social.

» Contenidos que abusen presentando aberraciones sexuales, abuso de

menores, mujeres, adultos mayores, etc.

» Cintas que deterioren o deformen en manera explicita y generalizada las
costumbres, normas y habitos religiosos 0 contravengan la libertad de

culto establecida en la Constitucion de la Republica.

» Que ridiculicen a lideres y personajes que el pais considere de alta

estima o que minimicen la imagen sociocultural de El Salvador.

» Peliculas que promuevan o justifiquen el aborto, la eutanasia e

ilegalidades médicas."

' idem, pag. 26-28
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1.4 LA CENSURA

1. 4.1 Antecedentes de la Censura

La censura ha sido aplicada a través del tiempo a las diferentes formas
o0 medios de comunicacion, por parte del Estado e instituciones
privadas, como mecanismo para restringir informacién difundida a
través de los medios de comunicacion con el objeto de orientarla hacia
el segmento de la poblacion al que se pretende comunicar un
mensaje, ésta ha adquirido su mayor auge en épocas o momentos
coyunturales en el que hacer social, politico, econémico y religioso con

el fin de mantener un orden social ya instituido.

Algunas veces los medios de comunicacion difunden informaciones en
los que se aparenta que estan amenazados los intereses de las
mayorias, aunque no sea cierto. Sucede todo lo contrario, con los
sectores populares los afectados, aunque por la dinamica obviamente
hay informacion que se necesita dar a conocer. Es decir, se confirma
para qué, y para quiénes trabajan los medios de difusibn como
aparatos ideoldgicos del estado, que son empresas comerciales al

servicio del sistema.
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La ejecucion de la censura ha sido aplicada a los medios de comunicacion a
través de diferente mecanismos, quienes advierten la sancibn en que se
incurre de no acatar dichas disposiciones. Esta practica denominada censura
involucra voluntaria o involuntariamente

a los comunicélogos que a su vez sufren otras condicionantes implicitas en la
estructura social, con el objeto de desalentar o impedir la difusion de algun

material que se considere objetable.

Normalmente, los medios de comunicacion seguiran y divulgaran los
lineamientos del gobierno establecido, pero en ocasiones incluso llegaran a
oponerse al gobierno, toda vez que sean tocados los intereses de los

propietarios de los medios o de la clase a que pertenecen.’

La censura tiene diversas formas o maneras de aplicacién, en algunos casos es
manifiesta y publicamente sin importar las consecuencias que puede causar.
Por otra parte la censura se puede presentar de manera sutil, indirecta y muy
disimulada, pero siempre es censura impuesta. Esta la aplica el estado en la

mayoria de los casos y en otros las instituciones privadas.

Al hablar de censura se enfrenta una situacion dificil para lograr informar,

entretener y orientar a los receptores sobre las realidades politicas, sociales y

12| s medios de comunicacién un arma mas en la contienda, Revista de estudios centroamericanos(ECA) #403-404,
Mayo-Junio 1982 pag. 469
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economicas ya que los medios de comunicacidn pertenecen a los sectores
responsables de esa realidad, los que no permiten criticas o sefialamientos del
sistema que los favorece, para ello, légicamente aplican censura en sus

programaciones.

1.4.2 Conceptos de Censura.

El Diccionario General del Periodismo define el término censura como:
“dictamen o juicio que se hace o da acerca de una de obra o escrito”.

Derecho que se reserva la autoridad publica, religiosa o militar, para
controlar, impedir o permitir total o en partes las difusiones de ideas,

pensamientos, noticias, conceptos e imagenes.

Segun la definicidon anterior, la censura ejercida por el estado a los
diferentes medios de comunicacion tiene como finalidad restringir total
o parcialmente los contenidos a difundirse a través de éstos. Entre
éstas restricciones podemos mencionar: imagenes o palabras y todas
aquellas programaciones que por su contenido no pueden ser

difundidos.

Censura es la exclusion deliberada de la informaciéon enfoca su

esfuerzo por suprimir total o en partes la publicacion del material, que
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se ha examinado para moldear en los receptores las opiniones y su ideologia y

de ésta manera hacer que éstos piensen como el emisor lo desea.™

Otro concepto enfocado desde la perspectiva politica es el que nos
proporciona Charles Debah e Ives Douded en su diccionario de politica, define
el fendmeno de censura como: “Un poder que varia segun los regimenes y las

épocas.”

El poder a que se refiere, ejerce la funciéon de regulacion que impone su
voluntad, no importando las opiniones ni el bienestar de la sociedad, lo que
beneficia solamente al que efectua la regulacién, que se basa a través de las
influencias politicas 0 econdmicas que se tengan como fuerza. Los regimenes
utilizan la censura para controlar los medio de comunicacion; sin embargo, los
gobiernos democraticos son la oposicion, que utilizan otros métodos y técnicas

para mejorar el poder y contar con el apoyo de los medios de comunicacion.

Otros autores definen la censura como la manipulacién de informacién, que
segun ellos es una forma menor de censura, que consiste en manejarla de

manera que beneficie al receptor.

13 Martinez de Souza, José. Diccionario de Periodismo, Paraninfo, Madrid Espafia, 1981, pag. 14

58



Sobre la base de los conceptos mencionados anteriormente, podemos sefalar
que existen similitudes y diferencias entre éstos, entre las similitudes se

encuentran:

- La exclusion deliberada de material, con la manipulacion de informacion

entre la taxonomia de conceptos y las definiciones de otros autores.

- Derecho que se reserva la autoridad publica, religiosa o militar para el
control de la difusion, del Diccionario General de Periodismo, y el beneficio

que recibe el emisor, en las definiciones de otros autores.

Todos los conceptos coinciden en que el estado genera censura en los medios
de comunicacion en su propio beneficio, todos los conceptos forman opiniones

y conductas en los receptores. En las divergencias podemos mencionar:

El concepto de Charles Debah e Ives Douded, quienes manifiestan que la
censura es aplicada y varia segun los regimenes y épocas existentes, con
relacion a los anteriores conceptos, éstos solamente contribuyen en la limitante

de la informacion.

Debido a la variedad de conceptos mencionados, se puede observar que éstos

pueden variar pero su aplicacion es la misma, razon por la cual elaboramos
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nuestro propio concepto enfocado al medio de la televisibn que constituye

nuestro objeto de estudio.

“Censura es la forma mediante la cual se limita o restringe total o parcialmente
la difusion de imagenes o palabras de un programa especifico en la television
por parte del estado, con la finalidad de mantener el poder o liderazgo dentro

de una sociedad.”

1.4.3 Tipos de Censura.

En la actualidad, la censura se clasifica en diferentes tipos, tales como:

% CENSURA PREVIA:

Es aquel tipo de examen que hacen las autoridades gubernamentales
(estado), previamente a la difusion y publicacién de ciertos mensajes y
escritos para impedir que estos se hagan publicos, especialmente

aquellos que son indeseables.

% CENSURA RELIGIOSA:

Es impuesta por las autoridades eclesiasticas sobre temas religiosos.
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% CENSURA SIMULADA:

Se refiere a la que se da en la prensa escrita, la cual puede ser advertida o

detectada por el lector, ya que aparecen todas las paginas llenas de texto.

% CENSURA REPRESIVA:

Es aquel tipo de censura que impide la difusién de un impreso cuando ya se ha

hecho publico.

1.4.4 La Censura en El Salvador.

Histéricamente se ha verificado que la comunicacion colectiva surge
como producto de las relaciones materiales e ideoldgicas enmarcadas
bajo un mismo contexto social, cuyos efectos a su vez, se manifiestan

en el individuo y en la organizacion social.

La censura como mecanismo para limitar las proyecciones sociales se
maneja a través de una entidad gubernamental creado vy ejecutado
por el estado, quien tiene el poder politico, econdmico y social en

beneficio de un orden pre-concebido.
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Con el incremento cuantitativo de los medios de comunicacién masivos se ha
reafirmado la fortaleza de un sector minoritario sobre una gran mayoria a los
que se les proyecta a través de éstos medios de informacion e ideologia que
los condicionara a mantener un estado social sin cambio alguno en su
beneficio; en éste sentido, la tarea de la comunicacién a favor social se ve
limitada debido a condicionantes sociales como la censura impuesta a los
medios de comunicacidén masivos, argumentando ser el responsable de la

seguridad en lo social, politico y econémico.

Los medios de comunicacion masivos constituyen un factor clave en la
sociedad salvadorena, por la difusion de ideales que moldean estados de
conductas en los receptores; por esa razon el estado impone la censura
cuando considera que los receptores estan recibiendo mensajes que no
cumplen con las estructuradas por €l; surge entonces por regla general que los
medios de comunicacion masivos se limiten a reproducir las relaciones
existentes, creando patrones de conducta en lo moral, social o politico y como

medio de ésta forma asegura su existencia.

En éste sentido los medios de comunicacion audiovisuales al igual que los
impresos son objeto de censura, para lo cual el estado a través del Ministerio de
Gobernacién controla la informacién a difundirse por medio de visitas periddicas

a los diferentes medios, que los censores realizan con base a un reglamento
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para teatros, cine, radio y televisidon y otros espectaculos publicos, ademas de
una hoja de control en la que se detallan los contenidos de las peliculas y de las
programaciones a difundirse con las observaciones necesarias para dictaminar

si pueden ser exhibidas o no.

La censura puesta en practica en los diferentes medios de comunicacién en El
Salvador, especificamente en la television, se realiza con el fin de restringir
imagenes y palabras en algunos casos, pero en la mayoria se aplica segun la
conveniencia y el interés de quien la aplica. Los programas de entretenimiento
y los anuncios comerciales han predominado en éstas franjas debido al

constante aumento de horas de transmision, llegando a 16 y mas diariamente.

Esta tendencia motivada presumiblemente por el interés comercial de dar
cabida a un mayor volumen de publicidad, parece estar incidiendo en la calidad
de los programas, motivados por su alto costo y al hecho que los canales no
tienen capacidad de produccion propia para tantas horas, esto los obliga a
llenar la mayor parte de las transmisiones con programas ‘enlatados’ y/o de

baja calidad.™

Debido a lo anterior, los canales de televisidon no pueden hacer una seleccién

optima del material que se ha adquirido, mas bien tienen que recibir la totalidad

Revista Abra, radio y television en América Latina, volumen 1 #2 mayo 1976. pag. 16.
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del paquete que la agencia programadora lo comercializa, clasificandolas en 3
categorias; programas aceptables, regulares y otros no aptos, por lo que son

examinados y algunos no son aceptados.

Por ésta razon en nuestro pais, el gobierno se ve en la obligacion de regular las
informaciones y programas televisivos a difundirse a través de los diferentes
medios de comunicacién, para nuestro caso especifico la television. Para estos
fines el estado cuenta con una entidad especifica denominada “Ministerio de
Gobernacién”, a través de la Direccion General de Espectaculos Publicos, cuya
finalidad principal es revisar el contenido ético, moral y cultural que difunden los
diferentes medios de comunicacion, radio y televisidén, realizando para ello
observaciones y sugerencias para posteriormente determinar si se difunden a

través de los diferentes medios de comunicacion.
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CAPITULO I

2. INVESTIGACION DE CAMPO

2.1 GENERALIDADES.

El contenido de éste capitulo explica la metodologia de la investigacion
de campo , sobre la publicidad como causa de violacion de la
clasificacion de los programas televisivos en El Salvador, contiene los
objetivos de la investigacion, la poblacién, la encuesta, cuadros,

graficos y analisis de resultados de la encuesta de opinion.

2.2 OBJETIVOS.

2.2.1 Objetivo General

Determinar el nivel de incidencia de la publicidad como causa de

violacion de la clasificaciéon de los programas televisivos en El

Salvador.
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2.2.2 Objetivos Especificos.

« Evaluar el impacto de la publicidad en la teleaudiencia
salvadorefa.

+ Determinar las causas de violacion de la publicidad en las
franjas televisivas.

+ Disefiar un diagnostico sobre la publicidad como causa de
violacién de la clasificacion de los programas televisivos en El

Salvador.

2.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la presente se explicara el desarrollo de cada una de las etapas

metodoldgicas para llevar a cabo la investigacion de campo.

2.3.1 Objetivo de la investigacion:

Definir los pasos que permitan realizar la investigacién sobre la

publicidad como causa de violacion de la clasificacion de los

programas televisivos en El Salvador.
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2.3.2 Método y /o técnica.

2.3.2.1 Método.

Método de observacion: se utilizara este método porque se
observara la publicidad en los medios de comunicacion y se

contara con la opinidn de las personas encuestadas.

2.3.2.2 Técnica:

La técnica que se utilizara sera la encuesta y observacion directa
porque, a través de ésta se obtendra informacion de la
teleaudiencia salvadorefia con el propdsito de conocer si existe o
no violacién en la clasificacion de programas por causa de la

publicidad.

2.4 INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

Se utilizara un cuestionario, el cual estda estructurado de la
siguiente manera: solicitud de colaboracion, objetivo, indicaciones,

preguntas de tipo cerrada y de eleccién multiple.
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2.5 FUENTES

2.5.1 Primarias : la teleaudiencia Salvadorefia (personas mayores

de 18 afnos)

2.5.2 Secundarias: Libros, tesis, Codigo Penal, La Constitucion,

Cédigo de Etica Publicitaria

2.6 SUJETOS DE ANALISIS.

Los sujetos de analisis que comprende este estudio son: personas
mayores de 18 afios que conforman la teleaudiencia salvadorefa
del area metropolitana de San Salvador, a los cuales se les pasara

un cuestionario.

2.7 UNIVERSO Y MUESTRA.

El universo de estudio sera la teleaudiencia salvadorefia que
residen en el area metropolitana de San Salvador. La muestra

estara compuesta por personas mayores de 18 anos. Para
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determinar la muestra se utilizara el método probabilistico o

aleatorio simple, dado que la poblacién en estudio es infinita.

2.8 FORMULA ESTADISTICA PARA ENCONTRAR LA MUESTRA

El tamafo de la muestra, se considera la poblacion que presenta

caracteristicas de la muestra en estudio.
N=z2pq
o2
Donde:
n= tamano de la muestra
z= nivel de confianza
p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso

e= margen de error

2.8.1 Determinacion de la Muestra

Basandose en la férmula anterior se tomara como margen de

error el 5% para que los resultados no sean distorsionados.

El grado de confianza es noventa y cinco por ciento, donde

z=1.96 porque el grado de la muestra es heterogénea, y el valor
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de p y q seran de 50% cada una por lo tanto el tamafo de la muestra es el
siguiente.

n= (1.96)2 (0.50) (0.50)
(0.05)?

n=(3.8416) (0.25)
0.0025

n= 384 casos.

2.9 RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Para recopilar la informaciéon de la investigacion de campo sobre la
publicidad como causa de violacion de la clasificacion de los
programas televisivos en El Salvador. Se ha disefiado un
cuestionario con el cual se recolectara informaciéon necesaria para
saber si existe 0 no irrespeto en la clasificacion de los programas.
Esta labor se representara a través de cuadros estadisticos,

elaborados de tal forma que faciliten la interpretacion de datos.
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2.10 PRESENTACION DE LA INFORMACION.
Esta etapa comprendera, conocer y describir las partes de la
informaciéon que se obtendra del cuestionario a desarrollar, el cual
incluira:
» pregunta
objetivo
resultados estadisticos

grafico de pastel

YV VWV VYV V¥V

analisis
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2.11 ANALISIS Y RESULTADOS DE DATOS

EDAD
Objetivo: Especificar porcentualmente el sexo de la poblacion encuestada.
EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE

18 -24 132 34 %
25-30 142 37 %
31-35 110 29 %

TOTAL 384 100 %

29% 34%

37%

Analisis: Mas de la mitad de encuestados oscilan entre 18-30 afios de edad,
lo cual indica que ésta edad las personas tienen un amplio criterio para
determinar si la publicidad es causa de violacibn de los programas

televisivos en nuestro pais
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SEXO

Objetivo: Especificar porcentualmente el sexo de la poblacién encuestada.

SEXO FRECUENCIA PORCENTAJE
FEMENINO 170 44 %
MASCULINO 214 56 %

TOTAL 384 100 %

44,

56%

Analisis: De las personas encuestadas el 56% fue masculino y el 44%
femenino, por lo que se considera que las respuestas que se obtuvieron son
importantes, para nuestro objeto de estudio, con el fin de conocer sus

opiniones acerca de la publicidad en el medio televisivo.
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NIVEL ACADEMICO

Objetivo: Mostrar porcentualmente los niveles académicos que poseen los

encuestados.

NIVEL ACADEMICO FRECUENCIA PORCENTAJE

BACHILLER 128 33 %

UNIVERSITARIO 106 28 %

TECNICO 56 15 %

NO CONTESTO 94 24 %
TOTAL 384 100 %

Analisis: Del 100% de los encuestados el 76% son personas que poseen
un nivel de educacion esto implica que las personas con éstos niveles de
estudio tienen mas capacidad de analizar el contenido de los anuncios

publicitarios en el medio televisivo.
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OCUPACION

Objetivo: Mostrar porcentualmente las diferentes ocupaciones que ejercen

los encuestados.

OCUPACION FRECUENCIA PORCENTAJE
EMPLEADO 186 48 %
COMERCIANTE 77 20 %
AMA DE CASA 49 13%
NO CONTESTO 72 19 %

TOTAL 384 100 %

19%
48%

13%

20%

Analisis: De los encuestados el 68% obtienen ingresos econdémicos, esto

podria ser porque poseen una ocupacion, permitiéndoles un poder de

adquisicidn para esos productos o servicios que se publicitan.
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ESTADO CIVIL

Objetivo: Mostrar porcentualmente el estado civil de los encuestados.

ESTADO CIVIL FRECUENCIA PORCENTAJE
SOLTERO 177 46 %
CASADO 115 30 %
ACOMPANADO 92 24 %

TOTAL 384 100 %

24%

46%

Analisis: Un alto porcentaje de

las personas encuestadas tienen

compromisos familiares la cual lleva a suponer que hay poder adquisitivo, lo

que les permite obtener determinados productos o servicios.
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PADRES DE FAMILIA

Objetivo: Especificar porcentualmente la maternidad y paternidad de los

encuestados.

PADRES DE FAMILIA FRECUENCIA PORCENTAJE
PADRE 126 33 %
MADRE 105 27 %

NO CONTESTO 153 40 %
TOTAL 384 100 %

Anadlisis: La mayoria de encuestados son padres de familia, lo cual lleva a

suponer que son ellos los encargados de orientar a sus hijos respecto a los

programas y anuncios publicitarios que transmiten en el medio televisivo.
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1. ¢ Cual es la funcion de la television salvadorefia en la actualidad?

OBJETIVO
Conocer qué opina la poblacién salvadorena sobre la funcion que en la

actualidad tiene la television.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
INFORMAR 147 38 %
CULTURIZAR 32 8 %
EDUCAR 32 8 %
TODAS LAS ANTERIORES 126 33 %
NINGUNA ] 45 12 %

NO CONTESTO 2 1%
TOTAL 384 100 %
12% 1%

33%

8%

8%

Analisis: De las tres funciones principales de la televisidon que son: informar,
culturizar y educar la mayoria considera que las tres se fusionan para lograr
un entretenimiento sano y que no vaya en detrimento a la salud mental de la

teleaudiencia.
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2. ¢, Qué programas de television ve mas?

OBJETIVO
Conocer cuales son los programas televisivos que la tele audiencia prefiere.

PRIMERA OPCION

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
TELENOVELAS 147 13%
SERIES FAMILIARES 101 9%
ENTREVISTAS NOTICIOSAS 110 10%
NOTICIEROS 478 41%
ESPECTACULOS 119 10%
DEPORTES 102 9%
SERIES INFANTILES 79 7%
NO CONTESTO 16 1%

TOTAL 384 (3) 100%

OPCION #1
9% 7% 1%

9%

10%

Analisis: En ésta pregunta el encuestado podia marcar mas de una
alternativa, segun su preferencia; como primera opcion los resultados mas
altos fueron para los noticieros, esto podria ser debido a la necesidad de

informacion y conocer los que sucede en la actualidad.
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SEGUNDA OPCION

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
TELENOVELAS 397 35%
SERIES FAMILIARES 101 9%
ENTREVISTAS NOTICIOSAS 110 10%
NOTICIEROS 178 15%
ESPECTACULOS 119 10%
DEPORTES 152 13%
SERIES INFANTILES 79 7%
NO CONTESTO 16 1%

TOTAL 384 (3) 100%
OPCION #2
7% 1%

Analisis: Como segunda opcién el porcentaje mayor lo obtuvieron los

programas de entretenimiento, los cuales se utilizan como distractores ante

la dificil situacién social por la que atraviesa el pais.
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TERCERA OPCION

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
TELENOVELAS 97 8%
SERIES FAMILIARES 101 9%
ENTREVISTAS NOTICIOSAS 110 10%
NOTICIEROS 278 24%
ESPECTACULOS 119 10%
DEPORTES 352 31%
SERIES INFANTILES 79 7%
NO CONTESTO 16 1%
TOTAL 384 (3) 100%
OPCION #3
7% 1%

10%

10%

Analisis: En la tercera opcidon de los programas mas vistos por la tele
audiencia salvadorena fueron los deportes, alcanzando un 31% respecto a
los demas. Esto podria ser a que la mayoria de los encuestados fueron del

sexo masculino.
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3. ¢ Cuantas horas diarias de television ve usted y su familia?

OBJETIVO

Determinar cuanto tiempo dedica la tele audiencia salvadoreia para ver la

television.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 HORA 130 34 %
2 -3 HORAS 185 48 %
MAS DE 3 HORAS 67 17 %
NO CONTESTO 2 1%
TOTAL 384 100 %

17% 1%

48%

Analisis: Los resultados obtenidos indican que el 48% de la poblacion salvadorena
dedica 2 a 3 horas diarias para ver television, dentro de este tiempo reciben
aproximadamente 90 anuncios publicitarios lo que lleva a suponer que la

publicidad podria jugar un papel considerable en la clasificacion de programas.
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4. ; Qué dias ve mas televisiéon usted?

OBJETIVO

Conocer cuales son los dias que la poblacién prefiere para ver television

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
DIAS LABORALES 190 49 %
FIN DE SEMANA 192 50 %
NO CONTESTO 2 1%
TOTAL 384 100 %
1%
49%

50%

Analisis: Del 100% de la poblacion encuestada el 99% opina que ve

television todos los dias esto indica que dedican tiempo a los diferentes

programas que se transmiten, los cuales no son causa de violacion.

82



5. ¢Qué opina usted de los anuncios publicitarios?

OBJETIVO

Conocer la opinion de los salvadorefios acerca de los anuncios publicitarios

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
BUENOS 189 49 %
MALOS 43 1 %
DIVERTIDOS 50 13 %
ABURRIDOS 25 7%
INTERESANTES 71 18 %

NO CONTESTO 6 2%
TOTAL 384 100 %

2%

7%

‘V’

Analisis: El 80% de la poblacion tiene aceptacién por los anuncios
publicitarios, mientras que el 20% opina lo contrario. Esto a pesar que
podrian causar efectos negativos en la teleaudiencia. Dichos efectos no son

causa de violacién de la clasificacion de los programas.
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6. ¢Cree usted que la informacion de los anuncios publicitarios es

verdadera o falsa?

OBJETIVO
Conocer si la tele audiencia cree en el contenido de los mensajes
publicitarios
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
VERDADERO 222 58 %
FALSO 157 41 %
NO CONTESTO 5 1%
TOTAL 384 100 %

1%

Analisis: En ésta pregunta existe casi igualdad en los porcentajes ya que el 58%
opina que la informacion de los anuncios publicitarios es verdadera, mientras que el
resto de la poblacion opina lo contrario, podria ser que la poblacion no analiza el

contenido de los anuncios publicitarios que se transmiten en el medio televisivo.
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7. ¢Considera usted que los anuncios publicitarios del medio televisivo lo

motiva adquirir productos que no necesita?

OBJETIVO: Determinar si los anuncios publicitarios persuaden a la

poblacion a adquirir productos o servicios que no necesita.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 158 41 %
NO 151 39 %
SIN OPINION 72 19 %
NO CONTESTO 3 1%
TOTAL 384 100 %

1%

Analisis: En ésta pregunta existe igualdad en los porcentajes ya que el 41%
opina que los anuncios publicitarios persuaden en la adquisicion de
productos o servicios que no necesitan, mientras que el resto de la poblacién

opina lo contrario.
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8. ¢Por qué le llama la atencién los anuncios publicitarios?

OBJETIVO: Conocer lo que capta la atencion de la tele audiencia cuando

observa anuncios publicitarios.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
MODELOS 109 28%
EXAGERADOS 75 20%
MUSICA 57 15%
COLORES 24 6%

SIN OPINION 117 30%
NO CONTESTO 2 1%
TOTAL 384 100%
10/0

15%\

6%

Analisis: En la transmision de anuncios publicitarios existen aspectos que
captan la atencién de la tele audiencia, algunos de estos son: el uso de
modelos, colores y la musica. Sin embargo, existen personas que no toman
en cuenta éstos aspectos, podria decirse entonces que los anuncios

publicitarios logran atraer a la poblacion.
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9. ¢Considera usted que los anuncios publicitarios convencen con

facilidad?

OBJETIVO: Determinar el grado de convencimiento que tienen los anuncios

publicitarios para persuadir a la tele audiencia

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 184 48 %
NO 190 49 %
NO CONTESTO 10 3%
TOTAL 384 100 %

3%

Analisis: En ésta pregunta existe igualdad de opiniones, ya que la poblacion

no esta totalmente convencida de la capacidad que tiene la publicidad para

persuadir o adquirir productos y servicios innecesarios.
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10.¢ Considera usted que al observar anuncios publicitarios le ocasionan
efectos negativos tales como:? — (Marque del 1 al 3 segun la

importancia)

OBJETIVO: Determinar los efectos negativos que producen las anuncios

publicitarios en la poblacion salvadorefia.

PRIMERA OPCION

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
VIOLENCIA 417 35%
CRITICA 110 9%
MACHISMO 204 10%
FEMINISMO 112 15%
MATERIALISMO 131 10%
CONFORMISMO 157 13%
NO CONTESTO 21 1%

TOTAL 384 (3) 100%
OPCION #1
1%

10% ﬂ
- 15% g
—

10%

-

Analisis: En esta pregunta el encuestado podia marcar mas de una
alternativa, quedando la opcion violenta como el efecto que se produce con
mas frecuencia en los anuncios publicitarios alcanzando un 35% en relacion

con las otras alternativas que no sobrepasan el 15%.
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SEGUNDA OPCION

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
VIOLENCIA 117 10%
CRITICA 210 18%
MACHISMO 204 18%
FEMINISMO 112 10%
MATERIALISMO 331 28%
CONFORMISMO 157 14%
NO CONTESTO 21 2%

TOTAL 384 (3) 100%

OPCION #2
2%  10%

Analisis: En la segunda opcion de ésta pregunta, la poblaciéon salvadorefa

opina que al tener una saturacion de anuncios publicitarios la tele audiencia

tiende a volverse materialista.
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TERCERA OPCION

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
VIOLENCIA 105 9%
CRITICA 210 18%
MACHISMO 316 27%
FEMINISMO 112 10%
MATERIALISMO 231 20%
CONFORMISMO 157 14%

NO CONTESTO 21 2%
TOTAL 384 (3) 100%
OPCION #3

2%

ﬂ V
—f

10%

Analisis: En la tercera opcién, el machismo predominé con un 27%,
respecto a las otras alternativas, lo cual lleva a reflexionar que los publicistas
deberian crear anuncios publicitarios que generan aspectos positivos en la

tele audiencia.
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11. ¢ En cual de los siguientes programas televisivos observa anuncios

publicitarios inadecuados?

OBJETIVO: Conocer cuales programas se observan anuncios inadecuados
que afecten a la tele audiencia

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
TELENOVELAS 109 28 %
SERIES FAMILIARES 82 21 %
SERIES INFANTILES 118 31 %
ESPECTACULO 69 18 %

NO CONTESTO 6 2%
TOTAL 384 100 %

2%

Analisis: Estos resultados nos muestran que la poblacién opina que las
agencias de publicidad junto con el medio televisivo tengan un mayor control
de lo anuncios que se transmiten, ya que existen determinados anuncios

que se transmiten en horarios no adecuados.
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12. ;Mencione cual de los siguientes productos o servicios se anuncian con

mayor frecuencia en los programas televisivos? (elija uno)

OBJETIVO: Conocer cuales son los productos o servicios que se anuncian

con mayor frecuencia en el medio televisivo.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
BEBIDAS ALCOHOLICAS 116 30%
BEBIDAS REFRESCANTES 42 11%
ARTICULOS DE BELLEZA 18 5%
ALIMENTOS 18 5%
TELEFONIA 85 22%
PRESERVATIVOS 36 9%
TARJETAS DE CREDITO 35 9%
BANCOS 34 9%
NO CONTESTO 0 0%

TOTAL 384 100%
9%

Analisis: En la pregunta 7 la mitad de los encuestados opinan que son
persuadidos a adquirir productos que no necesitan esto se confirma en ésta

pregunta ya que los anuncios que mas se transmiten son las bebidas
alcohdlicas, refrescantes y telefonia, esto lleva a suponer que la saturacion
de anuncios publicitarios es la causa de la copra innecesaria por parte de la

poblacion salvadorena.
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13. ¢ Cree usted que los anuncios publicitarios estan dirigidos para?

(elija uno)

OBJETIVO: Conocer cual es la finalidad de los anuncios publicitarios.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
BENEFICIAR AL CLIENTE 58 15%
INFORMAR 92 24%
INDUCIR A LA COMPRA 196 51%
NINGUNO 34 9%

NO CONTESTO 4 1%
TOTAL 384 100%

Analisis: De la poblacion encuestada, un alto porcentaje opina que la

transmision de los anuncios publicitarios esta dirigida a inducir a la

compra; lo que podria decirse que genera gastos econdmicos

innecesarios en la poblacién salvadorefa.
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14. ¢ Cual de los siguientes aspectos negativos observa en la transmision de
los anuncios publicitarios? (elija uno)

OBJETIVO: Determinar si la transmision de anuncios publicitarios,
ocasionan aspectos negativos en la poblacion salvadoreina

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
GENERA GASTOS 183 48 %
IRRESPETO 27 7%
INMORALIDAD 23 6 %
TODAS LAS ANTERIORES 96 25 %
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 31 8 %
OTROS 24 6 %

NO CONTESTO 0 0 %
TOTAL 384 100 %

48%

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 48% de la poblacion opina que
uno de los aspectos que se observa con mas frecuencia en la transmision de
anuncios publicitarios, es que les genera gastos innecesarios para la
adquisiciéon de productos o servicios que no estan al alcance de sus
posibilidades, esto podria ser por causa de la constante saturacion de

anuncios.
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2.12 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

2.12.1 CONCLUSIONES

» La publicidad no viola directamente la clasificacion de los programas
televisivos; pero si les genera efectos negativos en la teleaudiencia,

tales como: violencia, materialismo y machismo.

» Se determind que la television es uno de los medios con mayor
aceptacion en la teleaudiencia, ya que llega a todos los estratos
sociales del pais con la finalidad de informar, educar, culturizar y
entretener, logrando asi el posicionamiento en la mente de la

teleaudiencia.

» El medio televisivo ha logrado captar la atencion de la teleaudiencia
por tal razén, esta expuesta a una saturacion constante de anuncios

publicitarios.

» Se concluyd que la poblacién salvadorefia, consume productos que
no necesita, esto a raiz de la saturacion de los mensajes publicitarios,
lo que a su vez genera gastos economicos innecesarios volviendolos

mas consumistas.
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» Por medio de la investigacion se determind que la poblacion
salvadorefia no asimila totalmente el contenido de los mensajes
publicitarios ya que aun existen dudas acerca de la veracidad de los

mensajes transmitidos.
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2.12.2 RECOMENDACIONES

» La television es uno de los medios de comunicacion que logra
captar la atencion de las audiencias por lo que se hace necesario
regular y seleccionar, cuidadosamente el contenido de los
mensajes publicitarios que se transmiten, para evitar aquellos que

puedan ser nocivos para el televidente.

» Se recomienda, que el medio televisivo y las agencias de
publicidad, tengan un mayor control de los anuncios publicitarios

que se transmiten.

» Proponer una ley que ayude a cumplir lo que esta establecido en

el codigo de ética publicitaria, ya que hasta el momento dicho

cbédigo no esta amparado por ninguna ley.

Se recomienda al medio televisivo que transmita anuncios publicitarios que

fomenten valores morales en la sociedad salvadorena.
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CAPITULO llI

3. DIAGNOSTICO SOBRE LA PUBLICIDAD COMO CAUSA DE
VIOLACION DE LA CLASIFICACION DE LOS PROGRAMAS

TELEVISIVOS EN EL SALVADOR.

3.1 Generalidades:

La publicidad es una estrategia mercadolégica muy importante para las
empresas, ya que de ésta depende la aceptacion de los productos o
servicios que las empresas ofrecen a los consumidores. En la
actualidad, la publicidad ha tomado mayor fuerza en los medios de
comunicacion para transmitir los mensajes publicitarios. Por tal razén,
se hace necesario proponer una revision permanente sobre lo
estatutos establecidos en el codigo de ética publicitaria, con el fin de
evitar que la publicidad sea causa de violacion en determinados

programas televisivos.

Por lo antes expuesto, surgié la necesidad de realizar un diagndstico

que permita conocer como se esta trabajando en los anuncios
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publicitarios, cual es el papel que desempefa el codigo, y en qué medida

es funcional el cédigo de ética de los medios publicitarios.

3.2 OBJETIVOS

3.2.1 Objetivo General:

Proponer que los estatutos del codigo de ética publicitaria se cumplan

conforme a lo establecido en &l mismo.

3.2.2 Objetivos Especificos:

v' Identificar si el cédigo de ética publicitaria cumple con los estatutos

requeridos en el mismo.

v’ Desarrollar un sistema de evaluacién por parte de las agencias

publicitarias para una autorregulacién mas eficaz.

v’ Determinar si el cddigo de ética publicitaria es coherente con los
supuestos filosoficos e ideoldgicos de los medios de comunicacion

salvadorenos.

100



3.3 Justificacion.

La influencia que ejerce la publicidad a través del medio televisivo
sobre una sociedad es sumamente evidente y los efectos
ocasionados por dicha incidencia resultan incontrolables en las
masas; debido a que la informacién transmitida puede ser en dos
sentidos, es decir, tanto positiva como negativa para la teleaudiencia,
por lo antes mencionado, es necesario fomentar aun mas los principios
éticos por parte de las personas que laboran en las agencias de

publicidad, con la finalidad de promover un sistema de valores.

En esto radica la necesidad de no unicamente implementar un sistema
de evaluaciones, si no también verificar si los estatutos del cédigo de
ética publicitaria basan sus cimientos en un sistema de valores éticos
que orienten adecuadamente a la elaboracion de los anuncios

publicitarios dentro del medio televisivo.

El estudio realizado propicia una relacién coherente entre el codigo de
ética publicitaria y principio éticos propuestos por el medio televisivo,
para guiar de manera mas provechosa la responsabilidad contraida con

la sociedad.
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Por otra parte el estudio es viable, porque se dispone de los recursos
necesarios para la realizarlo, ya que el acceso a la informacion requerida
para llevarlo a cabo no se halla restringida para el publico, desde el

momento que los medios de comunicacién son defensores del derecho de

la poblacion a ser oportuna y verazmente informada.

3.4 Metodologia.

Es necesario desarrollar el disefio de estrategias innovadoras para
obtener con éxito el logro de los objetivos; a continuacion se plantean
las estrategias consideradas mas importantes para alcanzar lo

propuesto:

v’ Las agencias de publicidad, asi como los medios de comunicacion,
especificamente la television, deben brindar confianza al publico por
medio de la veracidad, transparencia, objetividad y profesionalismo a
la hora de realizar su labor. Esto solo sera posible con un proceso
serio de revisiéon. Por lo que se recomienda crear un foro permanente
de debate social y profesional en torno a la actividad realizada por

dichos medios de comunicacion, con el objetivo que emanen

102



recomendaciones para aquellos medios que por los motivos mas

variados se hayan desviados del espiritu ético profesional.

Se pretende realizarlo en un periodo trimestral, para estar en una
constante revision sobre las actividades ejecutadas en dichos

periodos.

Los principios que promueven las diferentes agencias de publicidad
son muy cortos o conservadores, por o que se sugiere se tomen en
cuenta los estatutos del Codigo de ética publicitaria con la finalidad de

no perder credibilidad ante la sociedad.

Es notable que las agencias de publicidad no son reguladas por
ninguna entidad, unicamente existe la autorregulacion por cada una
de ellas, es decir son monitoreadas constantemente por si mismas.
Por tal razén es necesario implementar dicha metodologia con el
objetivo de que haya un mejor control respecto a la aplicabilidad del

codigo de ética publicitaria.

Se pretende alcanzar una mejor aceptaciéon con una autorregulacion

mas profunda y realizarlos en periodos cortos, lo que se llevara acabo
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por medio de reuniones que seran dirigidas por los duefios o presidentes de

las agencias publicitarias de El Salvador.

Lo anterior conlleva a que se prevenga que la transmision de mensajes
publicitarios no viole la clasificacion de los programas televisivos. Por lo que
se sugiere tomar en cuenta la propuesta como alternativa para mejorar el

uso del codigo de ética publicitaria.
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3.5 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES (ENERO 2003 — DICIEMBRE 2003)

TIEMPO

ACTIVIDADES

Primer Trimestre

Segundo Trimestre

Tercer Trimestre

Cuarto Trimestre

Febrero

septiembre

Noviembre

Diciembre

41112(3|4(1]|2

112|3 |4

112134

11234

Reuniones de presidente
y directores de agencias
de Publicidad con
presidentes de Medios
de Comunicacion. Para
verificar que el trabajo
realizado esté
cumpliendo con los
objetos.

Reuniones de Presidente
y directores de agencias
de Publicidad con
presidentes de Medios
de Comunicacién. Para
hacer un estudio sobre el
cumplimiento de los
estatutos del codigo de
ética publicitaria.

Reuniones de Presidente
y directores de agencias
de Publicidad con
presidentes de Medios
de Comunicacion. Para
analizar los resultados
obtenidos y buscar
posibles soluciones a
dichos resultados.

Reuniones de Presidente
y directores de agencias
de Publicidad con
presidentes de Medios
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de Comunicacion. Para
poner en practica lo
propuestos.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE EL SALVADOR
FACULTAD DE HUMANIDADES Y CIENCIAS NATURALES
LIC. EN RELACIONES PUBLICAS Y COMUNICACIONES

El presente formulario tiene por objetivo recolectar informacién que sirva de base para conocer si
la publicidad es causa de violacién de la clasificacién de los programas televisivos en El Salvador.
Por lo que pedimos su valiosa colaboracion respondiendo objetivamente las siguientes preguntas,
la informacion sera manejada en forma confidencial y anénima.

INDICACIONES: Marque con una “X” el recuadro correspondiente a su respuesta.

PARTE |
DATOS GENERALES
EDAD: 18-24 NIVEL DE ESTUDIO BACHILLER
25-30 UNIVERSITARIO
31-35 TECNICO
OCUPACION: EMPLEO
SEXO: a) FEMENINO b) MASCULINO COMERCIANTE
AMA DE CASA
ESTADO CIVIL: a) SOLTERO b) CASADO c) ACOMPANADO
a) PADRE DE FAMILIA b) MADRE DE FAMILIA
MUNICIPIO
PARTE Il
1- ¢Cual es la funcion de la television |4- ;Qué dias ve mas television usted?
salvadorefia en la actualidad? Dias laborales Fin de semana
Informar
Culturizar 5- ¢ Qué opina usted de los anuncios
Educar publicitarios? (Elija uno)
Todas las anteriores Buenos Aburridos
Ninguna Malos Interesantes
Divertidos
2- ;Qué programas de television ve mas|6- ;Cree usted que la informacion de los
(Enumere del 1 al 3 segun importancia)?. anuncios publicitarios es verdadera o
Telenovelas Espectaculos falsa?
Series familiares Deportes Vv F

Entrevistas Noticiosas Series Infantiles

3- ¢Cuantas horas diarias de television ve
usted y su familia?
1 hora
2 — 3 horas
mas de 3 horas




7- ¢Considera usted que los anuncios
publicitarios de los diferentes medios de
comunicacion lo motivan a adquirir
productos que no necesita?

Si No  Sin opinién

8- ¢Por qué le llama la atencion los anuncios
publicitarios?
Modelos
Exagerados
Musica
Colores
Sin opinion

9- ;Considera wusted que los anuncios
publicitarios convencen con facilidad?

Si No
10-¢Considera usted que al observar

anuncios publicitarios le ocasionan efectos
negativos tales como? (Marque del 1 al 3
segun importancia)

Violencia

Critica

Machismo

Feminismo

Materialismo

Conformismo

11- ¢En cuél de los siguientes programas
televisivos observa anuncios
publicitarios inadecuados?

Telenovelas
Series familiares
Series infantiles
Espectaculos

12-;Mencione cual de los siguientes
productos o servicios se anuncian con
mayor frecuencia en los programas
televisivos?
Bebidas alcohdlicas
Bebidas refrescantes
Articulos de belleza
Alimentos
Preservativos
Telefonia
Tarjetas de crédito
Bancos

13- ;Cree usted que los anuncios
publicitarios estan dirigidos para: (Elija
uno)?.

Beneficiar al cliente
Informar
Inducir a la compra
Ninguno

14- ;Cual de los siguientes aspectos
negativos observa en la transmisién de
los anuncios publicitarios?

Genera gastos

Irrespeto

Inmoralidad

Todas las anteriores
Ninguna de las anteriores
Otros

ESPACIO RESERVADO PARA EL ENCUESTADOR

N° de cuestionario

Nombre del encuestador

Lugar y fecha

Observaciones
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