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INTROODUCCION



‘“Sfempre se ha dicho_que el fin no jus
tiflca los medios. Y sithre me ha pa-
recido incierta tan vulgar aflrmacidn.
Pues lo verdadqro y lo justo es que
'‘cualquier' fin no justifica cualquier
medio, perc determinade fin puede jus=-
tificar determinado medio., Y ei fin de
provﬁer a la sociedad del bien supremo
del desarrollo, que es un puesto de trs
bajo 'per capita’, jusfifica debidamen’
te el engafo pubiicitarié, ia éxagerg
ci6n de la virtud de! productc,ia crea
cién suave @ inadvertida por el indivi

duo de nuevos hdbitos de consumo''.

Manue! Funes



Este ensayo pretende esbozar el rol y el impacto que
ejerce la publicidad por televisidn en una economia dependiente co
mo la nuestra, presentindose el marco tedrico necesario para

centrar el problema en la perspectiva correcta.

En los tres primeros capftulos se trataran los aspectos
microscépicos, centrando el andlisis en los sujetos de la actividad
econdmica y su ubicacién frente a la publicidad: el consumidor y el
capitalista, y el intermediario entre ellos: el publicista. Tal ex
posicidon se basa en la evaluacidn relativamente minuciosa de cer-
ca de doscientos anuncios grabados a lo largo del segundo semestre
del afo pasado, tal como fueron transmitidos por los canales de te
levision de mayor sintonfa en Lima Metropolitana (V&ase Anexos |-A
y 1-B, respectivamente). Sin ser muy optimistas, estimamos que con
ello cubrimos alrededor del 90% del uhiverso, huestra que conside-
ramos nos llevard a conclusiones que pueden generalizarse sin te-
mor. .Y, arriesgando un poco mds, pensamos incluso que lo que puede
aprenderse de los anuncios comerciales de la televisién y tal como
atacaremos el problema, es susceptible de proyectarse a los anun-

cios de radio,periddicos, etc. y a la publicidad de exteriores(1).

(1) Nuestra investigacidn no llega a la precisién y a la pro-

fundidad que desearfamos porque no hemos realizado, ni el estudio

minucioso (y empfrico) del impacto de la publicidad sobre el consu
midor, ni el anilisis concreto de las motivaciones de los capitalis
tas, Estas dos direcciones de indagacién no han podido tomarse:una
voluntariamente, la otra por razones conocidas y de fuerza mayor.
AsT, nos hemos negado a realizar la investigacidn del impacto de la
publicidad sobre el televidente, por el uso que hubieran podido dar
le a esa informacidn los anunciantes, como sucede siempre que se

realizan investigaciones de esta indole. La bisqueda de informacién
y de entrevistas tropezé con los obsticulos conocidos: evasivas,ne
gaciones, falsa informacion. -



Los dos Gltimos capftulos del trabajo -que trata el as
pecto macroscOpico de la publicidad-, abarcarén el estudio de los
efectos que la publicidad ejerce -y la funcidn que cumplie- en la

economia y la sociedad como un todo.

Por un lado, en el capitulo cuatro, se evaluard el De-
‘creto Supremo emitido por el Gobierno para normar los contenidos de
]a publicidad comercial televisada, coh el fin expreso de erradicar
su influencia negativa sobre la sociedad. Gran parte del trabajo, Yy
motivacion principal tras él, estd dirigida a este punto, con el ob
jeto de proponer las medidas correctivas a un Decreto que considera
mos vago, incompleto, que no se cumple y que no va a la esencia del
problema, asi como para proponer las medidas complementarias necesa
rias para alcanzar los fines rectores (y que deberfan concordar con
los principios de la Ley de Educacién) en el marco de una sociedad
que pretende encontrarse en transicion hacia el socialismo. En este
sentido, este trabajo busca contribuir en algo al entendimiento de)
'']Proceso peruano'', aunque sélo sea a través del estudio de un aspec

to aparentemente marginal de nuestra problemdtica fundamental.

El Gltimo capftulo atard entre si los aspectos estudia-
dos, tratando de captar el papel que cumple la publicidad en una so
ciedad ''subdesarrollada'' como la nuestra, reforzando nuestra depen-
dencia con consecuencias nefastas para nuestro desarrollo auténomo

hacia una sociedad mas humana.

Estd dem&s decir que los planteamientos esbozados en los
cinco capitulos de este escrito se complementan y refuerzan mutua-
mente, y que la separacidn aludida responde basicamente a motivos

metodoldgicos y de exposiciodn.

Deseo expresar aquf mi agradecimiento y mi reconocimien-
to por la paciencia y la resistencia que ha mostrado después de cien
tos de horas tras el televisor, y por la perseverancia en su blsque

da de informacién, a Matilde Schwalb.
Lima, 15 de Marzo de 1973



CAPITULO PRIMERQ

LAS TECNICAS DE MANIPULACION DEL
PUBLICISTA



"Ningln eunuco adula mis bg) mr

sy .déspota o trat: =on

dios de estimular su agotada

de placer para graiea~se mas monsdaos.

para hacer salir las aves de oro de
bolsillo de sus préiimos cris:ianamzn
te amados. (Cada producto es un recla-
mo con el que se quiere ganar el ser
de los otros, su dinero; toda necesi-
dad real o posible es una debilidad
que arrastrard las moscas a la miel,
la explotacién general de la esencia

comunitaria del hombre...). El produc

tor se aviene a los mas abyectos cari

chos del hombre, hace de celestina en
tre €l y su necesidad, le despierta

apetitos morbosos y acecha tgdé débi-
lidad para exigirle después la propi-

na por estos buenos oficios'.

Karl Marx (1844)
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Antes de pasar a especificar el impacto que la publicidad
ejerce sobre el consumidor, es preciso analizar el papel y las tacti

cas que utiliza el publicista en el Perd.

En los procesos que seran explicados en los apartados que
siguen,.el anunciante cumple un rol fundamental, en la medida én que
gran parte del éxito de la campafia de ventas de los fabricantes a
que sirven pueden atribuirse al éxito que alcanzan ;ara 1legar al con
sﬁmidor, a quien aparentemente también sirven brindindole ''informa-

cién" (sobre bienes.y servicios).

Por el auge inaudito que han cobrado 1as agencias de pu-
blicidad en el Perd, tal como se desprende del nimero de empresas que
.se dedican a esta activfdad y de su tasa de crecimiento en la década
_pasada, se puede colegir que no han defraudado las expectativas de

sus empleadores.

Por otro lado, los consumidores -a quienes, se supone, dé
berfan facilitarles una decisidn de consumo racional y equilibrada-
no- han mostrado oposicién a los métodos de que hacen uso. 0 sea que
el éxito de los publicistas se da -como veremos- a pesar de que (o
quizds precisamente porqug),cada dfa informan menos ‘a través de sus
anuncios, confundiendo, manipulando y distrayendo al consumidor efec

" tivo y al potencial (1).

(1) El Apéndice I-E refleja la importancia relativa creciente de
la TV en términos de gastos de pubIIC|dad Por otro lado, en base a
las tarifas de los dos canales m3s importantes y su apoyo a los anun.
cios grabados por nosotros, se llega a la conclusidn de que el lngre
so anual por anuncios de los dos canales mds grandes llega a 1,000
millones de soles oro, (en el estimado mads conservador) en 1972.A ma
nera de ilustracidn es Gtil comparar esto (y para palpar la magnltud
pecuniaria) con los gastos gubernamentales corrientes (en bienes vy
servicios y en transferencias) en el sector salud, que son algo supe
riores (1,200 millones de soles).



A continuacidn, y para demostrar lo antedicho, enumera-
remos -dando algunos ejemplos e indicando su importancia relativa
dentro del conjunto- algunas de tales formas de manipulacidn, va-

rias de las cuales naturalmente se superponen en un mismo aviso.



Una de las técnicas m3s utilizadas -aparecid en 31% de

nuestros anuncios- consiste en lleva al consumidor a escoger una mer-

cancia, no en base a su criterio y gustos personales, sino a partir

del juicio "autorizado'' de otra(s) persona(s).

En algunos casos es algdn 'individuo famoso'' que, se supo
ne, es idolatrado por el consumidor, quien hace el anuncio buscando
la venta: Un jugador de la seleccidn nacional de fatbol anuncia un
dentrffico y, otro, pantalones; un comico de la televisidon lo hace
con un sazonador; una ”QCtriz“ de TV ofrece un jabdén y una gaseosa;y
dos actores de una telenovela de un éxito sin precedentes ofrecen;
uno un antigripal, el otro, e&&s, otro anti-gripal. También hacen pu
blicidad figuras mfticas: Una gelatina debe ser comprada '‘por orden
del rey'’; 'Juan Caminos'' recomienda una marca de aceite para vehfcu-
los y '"Nacho Cabrera' triunfa por ingerir un analgésico. '

En la mayoria de los casos, y en analogia a lo anterior,
sin embargo, se busca la identificacién del consumidor con la perso-
na que anuncia el articulo. Esto es, se trata de estimular la compra
de bienes estableciendo un nexo entre la supuesta bondad, sencillez
y apariencia que inspira el anunciante (sex '‘appeal'') con el produc-
to que se pretende vender -la buena impresidon que dé aquél debe refle

jar las bondades de la mercancia anunciada.

Se estd usando también, cada vez mis, la técnica del di&-
logo., A veces este didlogo se da directamente con el televidente; en
otros casos, se aprecian en el ecran varias personas conversando so-

bre las bondades de una mercancia, la que es alabada(1). También se

(1) Este fendmeno es de gran trascendencia y responde a la reduc-
cion en el intercambio de ideas entre la gente a medida que una socie
dad se va industrializando. Esta falta de contacto -de que resienten
en especial las amas de casa- busca ser sustituido por la televisién,
que lo genera artificialmente - y, en muchos casos, para estimular la
venta de bienes y servicios.



\
1}
v

ven, a veces, entrevistas. En 26 anuncios se nos ha presentado estas

situaciones

En otros casos (15 anuncios), se pretende dsegqurar la
venta de ciertos bienes sefialando que muchas personas o paises lo con
sumen, garantizando ello ~en opinidn del publicista- la calidad del
artfTculo. AsT se escucha que '‘todos la prefieren', ''todo el mundo se
alborota comprando...', ''todos saben que alivia', 'todos quieren...',

'siempre es una grata sorpresa para todos''; o que ''millones de perua

nos sonrfeh con...", '"116 pafses han comprobado ya que...'", 'en todo
lugar,..", 'mientras Ud. tose, miles de personas en el mundo encontra
ron...'"; o, seflaldndolos, se escucha que ''ella, €)1 y ellos lo usan'', .

etc.



14.

El segundo método: EIl consumidor es premiado, elogiado o

se hace acreedor de otras ventajas si consume cierto tipo de bienes.

En conjunto, este tipo de técnica es aplicado en 25% de los casos gra

bados (45 anuncios).

En primer iugar, se incluyen aqui, desde ciertos regalos
pequefios (vasos, tazas y juguetes), pasando por los grandes (radios,
televisores y ''plata y mas plata''), hasta llegar a ''chorros de pre-
mios'' y ''paquetes sorpresa''. En este rubro, 15 anuncios nos garanti-
zan que podemos vernos beneficiados con cualquiera de estos obse-
quios, siempre y cuando nos comprometamos a la compra de éste o aqil

bien.

En igual nimero de casos nos podemos beneficiar con ofer
tas, realizaciones y descuentos, los que se reflejan en ''precios de
fiesta'' o 'precios de pelicula', -asi como en '"jarana de ofertas'' vy
Y'superdia de ofertas y regalos'. Incluso hay quienes ''se désdoblan
rebajando para que Ud. se doble aprovechando'" y -los mis sacrifica-
dos- dan/”descuentos hasta de 95%' o han ''declarado la guerra a los
precios altos'. Asimismo, en las grandes tiendas suceden cosas sor-
prendentes: Una nos llama a agradecerle porque es ''una suerte tener
una 'tfa’ tan generosa''; en otra se ha infiltrado un 'criollo rega-
16n''; y otra mas nos permite codearnos.con las ''estrellas (de la te
levisién)". En otro lugar tendremos incluso la suerte de, mientras
nos atienden, ‘'ver la televisidn, a la vez que una seforita simpati
ca nos sirve café'; otra empresa -por haber cumplido un nuevo aniver
sario- se ofrece a ''compartir su alegrfa' con nosotros, haciendo re
galos a sus clientes, Se percibe en todos'estos casos una imagen po
co conocida del hombre de negocios contemporaneo: Su generosidad vy
el servicio que rinde al consumidor (en ciertos casos, incluso, dan

do la impresidn de estarse sacrificando por é1).

Finalmente, encontramos los anuncios que nos elogian si

mostramos nuestra decisidon de comprar cierto tipo de articulos.AsT,



las amas de casa que compran cierta marca de harina son ''mujeres gue
saben lo que hacen'. Otros productos se venden s6lo a ''gente activa
que gusta vivir', '"'al hombre que se sabe diferente'', ''para la juven
tud moderna', ''para las personas de buen gusto'’, para los ''maestros"
y ''para t7 que eres joven''. Una marca de licor importado sefala in-
cluso que sélo es ''para el conocedor, ... y no sélo de whiskey', ha
ciéndose aqui alusidn a las mujeres. Este tipo de t3ctica también se

da en 15 anuncios.
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Una tercera técnica muy efectiva (se da en Lk de nues
tros 180 anuncios) consiste en impresionar al televidente-consumi
dor, trat3ndolo de convencer de las bondades de un producto infor

mindolo, vya no de lo esencial de éste, sino de caracterfsticas ac

cesorias y hasta totalmente ajenas al bien en cuestidn. Agui, lo

trivial, lo ininteligible (nombre cientffico o férmula qufmica),
lo carente de sentido, las férmulas rimbombantes y engafosas, y la
marca de fabrica o de! artfculo, son las armas utilizadas por el

anunciante,

En algo mis del 10% de los anuncios (19 casos), el pu
blicista busca impresionar y llamar a la compra dirigiendo la aten
cién sobre los sotisficados ingredientes o férmula cientifica del

producto anunciado, términos ininteligibles para el televidente.

Nos encontramos asi con bienes que contienen '‘'silentium', '‘carnauba’)
“bioclamoloide't, "multi-1litium', "TDS", "'C-10", ”Bonavell”, '""Gardol
"softalén', ''cleans reins', ''creolén', etc. (1).

En un buen nimero de casos (4%) los anunciantes se ba-
san en la marca del producto para incrementar las ventas: 'Mire la
etiqueta antes de comprar'', nos dice un productor de salsa de toma
te. Se llega incluso al extremo de afirmar que, al comprar muebles,
""no hay que preguntar si son buénos, hay que preguntar si son H.',

Otros bienes son disfrazados tras afirmaciones engaifo-

sas y juegos 'de palabras, generalmente centrandose en lo trivial.

(1) También se busca convencer de la bondad de un bien enume-

rando las vitaminas que contiene; pero, dado el nivel de educacién
del televidente medio limefo, esto se hace también en la direccidn
arriba sefalada, mads que como informacién.
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Es aqul donde aparece la vena poética de los publicistas, como lo po-
demos ver a partir de la ITrica.que despliegan sobre el sabor de los
productos que anuncian: Una empresa ''congeld el sabor'' y otra ofrece
en ''cada envoltura una nueva aventura de sabor''; otros productos pre-
sentan ''una rueda de sabor'' o un ''cdlido sabor' o ''el sabor que rie y
rueda'' o un ''delicioso chasquido de frescura y sabor' o ''un sabor a
todo dar y cémo goza el paladar''; etc. Lo que hacen coﬁ el sabor lo
usan en todo campo y llegamos a af'irmaciones verdaderamente impresio-
nantes: Una lTnea de productos se ofrece como '"la fruta en botella',
otra como ''flor de tabaco negro'', otra (de ropa fntima) como ”melodfé
tibia en el invierno'. A esto se juntan promesas verdaderamente sor-
prendentes: ''Pédngale alas a su hogar (volando con AP)'' o '(Tome whis-.

key D.), casi como estar en la misma Escocia'.
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Por otro lado, y en cuarto lugar, el consumidor es |le-
vado a comprar bienes con caracteristicas que responden a evaluacio
nes deformadas o calificativos superlativos concercientes a tales

bienes (y que no pueden demostrarse). Aquf, el anunciante se toma

la atribucidén de calificar los bienes cuando ello deberia ser dere-

cho dnico y exclusivo del mismo consumidor. Esto se da en un 50% de

los anuncios grabados por nosotros. Veremos ensequida las varias for

mas en que se aprovecha de esta técnica.

Otros califican al producto en si, sefialando que es ''esen
cial'', '"'genial' y hasta tres dicen que '"ideal''el que anuncian; o que
es ''superior', "insuperable', '"'maravilloso'', ''la gran idea' y hasta
la "estrella'" o 'la reina del hogar''; o que es ''fabuloso, fantdstico,

extraordinario y novedoso'', a la vez.

En unos casos, lo anterior es aprovechado paralelamente
para hacer una comparacidon indirecta e implicita con otros productos,

“"dnico' (esto en cinco ca

afirmando que es '"auténtico', ''verdadero' o
sos); "el mas fino', '"'la mas famosa'',- la mds moderna''y en un caso se,
dice que son, conjuntamente, ''los mds modernos, bellos, Gtiles y eter

nos'!

Impresionan mas aln sefialando que la mercancia anunciada
es ''la mejor de todos los tiempos'', ''la mejor de América', 'los mejo
res del mundo'', ''el m&s grande y cémodo del mundo'', ''la que mis se
vende en el Per{', ''el de mds venta en América'', ''e] mas grande de

Sudamérica'', '""los mds maravillosos del mundo'', etc.

Intimamente relacionado con lo anterior, encontramos un
método -que implica también comparacidn indirecta con posibles compe
tidores- muy interesante y de gran efectividad para convencer al con
sumidor, pero -a la vez- sin comprometerse con demostraciones. Y, lo

que es mis grave, rompe con el lenguaje (y la légica) comdn .en el
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que por ejemplo decimos: ''esto es mds grande que aquello!' Los anun-
ciantes se olvidan del '‘que', y asi es como nos encontramos con que
tal o cual producto es ''mds sabroso'', ''mas perfecta'', ''dura mas',
'"lava més limpio', ''le da mucha mis cantidad', ''mds rico en experien
cias', ''mas kildmetros seguros'', etc (esfo fue registrado en diez

’ ’ J

casos) .

Otros publicistas se concentran, ya no en el producto en

s, sino en sus cualidades. Asi,algunos hablan del sabor seflalado que

es ''auténticamente natural'', incomparable'', "la m3s rica'’, "el mejor
gusto'', ''gran sabor'', ''verdaderamente deliciosa''. Otros hablan de la
durabilidad: ''nunca falla', ''super-durable', 'la que mas dura', "ini-

gualable duracién'' e, incluso, ''especialmente preparado para los cami
nos del Perd''. En cuanto a los ingredientes, nos dicen que contiene
el mejor acerc y el mejor vinilo' o ''el mas ricb acero' o que son
""doblemente sustanciosos, doblemente seleccionados, doblemente fres-
cos''. Ademds, encontraremos productos '‘realmente frescos'', ''altamen-
te eficaz'', "maravillosamente ilustrados'',''el mayor rendimiento","el
de mayor valor nutritivo'', ''purita calidad'", '"insuperable pureza'' vy

hasta un artfculo con 'magicas virtudes'.

Hay quienes prefieren delinear la utilidad del producto
en sT, opinando que 'ayuda a peinar mejor'', ''da los mejores resulta-
dos'', ''1a mejor forma de estar siempre en forma', ''la mejor forma de
jugar'', ‘''el famoso enemigo de la gripe'', '"la solucidn para dar brillo
y limpieza permanentes a los pisos'', ''da un acabado de espejo'’, ''se

tejen maravillas'', '"da toque maravilloso.
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Para terminar (1), queremos referirnos a técnicas publici
tarias mads heterogéneas que, sin embargo, coinciden por el fin que per
siguen: Aprovecharse de las peculiaridades y valores sociales dominan
tes entre los grupos sociales a los que desean llegar. Veremos enSeguL
da que tienen razdén quienes afirman que ''el anuncio (...) no crea va-
lores en modo alguno ni produce actitudes sino mds bien refleja los

valores existentes y saca partido de ciertas actitudes predominantes'

(2).

En esa direccidn, 15 avisos publicitarios apelan al regio-
nalismo, nacionalismo y cosmopolitismo del televidente que -a través
de ello-debe ser impulsado a la compra, no existiendo nexo alguno entre

el producto vy lo que pretende evocal el publicista.

Asi, una gaseosa -lo artificial- busca establqcer un para
lelo con ciertas regiones geograficas peruanas -la naturaleza-: ''Y es
ta es mi tierra. Es selva llena de misterio. Es norte pujante y orgu-
11oso de su tradicidn, Tierra de gigantes; imperio de reyes. Es bella,
jaranera y seforial, noble, leal y muy querida. Yo soy (... marca del
refresco...) y €sta es mi tierra''. Asimismo, una marca de cigarrillos
arguye que ''Ha nacido en el Perd, ... fruto de esfuerzo peruano''. Fi-
nalmente, para la gente de mundo saborear una determinada bebida alco

+

hélica seria ''casi como estar en Escocia'',

El machismo de ciertos estratos socjales limefos (''Dondé
hay un hombre, hay una P.' -marca de cerveza), su narcisismo (''Ropa

fntima M., para usted que ama su belleza" ), su feminidad (''Crema P.

(1) La Tista de técnicas usadas por los publicistas en el Perd
podria ampliarse mucho mas; la muestra presentada por nosotros es
suficiente para lo que nos interesard en los capitulos que siguen.

(2) Paul A. Baran y Paul M. Sweezy, ''Comentarios sobre el tema
de la publicidad, en: El Trimestre Econdmico, Julio-Setiembre de

1969 p.429.
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a la medida de su piel..., suaviza, da tersura'y juventud'), etc.,

son evocados con gran habilidad por los publicistas (1).

Otro grupo de anuncios -claramente en 10 de los detecta
dos por nosotros- demuestran conocer el afdn de novelerTa y de ex-
clusividad de cierto grupo de televidentes: Escuchamos que el articu
lo es 'nuevo', ''la novedad del '72', ''la nueva moda'', el ''nuevo con
junto color amor'', '"la nueva forma de'jugar“; o0 gue posee un ''tejido

exclusivo', un '"'exclusivo disefo'' o una '"mezcla exclusiva', etc.

Por otro lado, se ofrecen articulos para la ''gente boni-
ta'' (gaseosa), la ''gente gorda'' (pescado), ''la mujer de hoy'' (harina,
y toalla higiénica), 'la juventud moderna' (ropa interior), ''para la
gente activa que nos gusta vivir'' (jabén), ''para el hombre que se sa

be diferente' (locidén), etc.

Obviamente, el sexo es el arma a que mas se recurre, aun
que aqui el énfasis estd en la imagen y no se lo puede detectar en

el didlogo mas que en tres casos (champ(, panty-hose y jabén).

(1) En Ta mayorfa de los casos, sin embargo, esto no es demostra
ble a través de los textos, sino directamente a partir de la imagen
0 el ambiente en que se da el anuncio.



CAPITULO SEGUNDO

EL IMPACTO SOBRE EL CONSUMIDOR

23,
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""Bienaventurado el hombre
que no lee los anuncios comerciales
ni escucha sus radios

ni-cree en sus slogans.

Serd como un arbol plantado junto a
una fuente!

Ernesto Cardenal
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En el intento de evaluar los efectos del anuncio sobre
el televidente como unidad de consumo, en lo primero en que se pien
sa necesariamente es en la forma e intensidad en que afecta sus gus

tos, lo que -a su vez- modificard sus decisiones de gasto.

Abst rayendo, porcel momento, los detalles, vy teniendo
en cuenta las diversas técnicas que utiliza el publicista para modi
ficar las preferencias de los individuos Y familias, su impacto po-
érfa clasificarse bajo tres categorfas, tél como lo veremos en los
apartades que siguen. La primera se refiere al efecto que la publi-
cidad tiene sobre el gasto total del consumidor (comp proporcidn de
s ingresc monetario); la segunda, a su influencia sébre la estruc-
tura de ese consumo: y, la Gltima, a los caracteres psico-socioldgicos
que les imprime, siendo todas parte de un todo cocherente e interde-

pendientes entre sT en diversos grados.

Antes de detallar eso, sin embargo, conviene observar
la Tabla 11-1 para tener una idea aproximada del tiempo que diaria-
mente el televidente se encuentra bajo el influjo de la publicidad
a s7 mismo (y a sus programas), asf{ como el tiempo dedicado a avisos

de ''servicio a la comunidad'.
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TABLA |1-1

I1-1-1 TIEMPO DEDICADO A PUBLICIDAD COMERCIAL, PUBLICIDAD DEL CANAL Y
AVIS0OS DE SERVIC|O A LA COMUNIDAD EN LOS CANALES DE MAYOR 33H~'_
TON'A  (Horas/dTa):

CANAL X CANAL Y

Absoluto Relat. Absoluto Relat.
DIAS DE SEMANA
Publ. Comercial th. 16'05" 60% _ blyr37m 35%
Publ. Canal Ll hg" 35% 1h, 12'13" 57%
Serv. Comunidad 6'53" 5% 10158'" - 8%
TOTAL (Programacién
no-efectiva) 2h. 07'L46" 100% 2h. 07'h4gv 100%
SABADO/DOMINGO
Publ. Comercial 1th, 12'58" 73% 52.05" 39%
Publ. Canal 2]'54“ 27% 1h. 11'24" 53%
Serv. Comunidad - - . 1020 - 8%
TOTAL (Programacidn
no-efectiva) 1h. 40'52" 100% 2h. 13'49" 100%

1-1-2 RELACIONES ENTRE LA PROGRAMACION TOTAL DEL CANAL (por dfa) CON
LA PUBLICIDAD COMERCIAL:

CANAL X CANAL Y
DIAS DE SEMANA:
Programacién total 13h. 12'00" 14h. 16'00"
Publicidad Comercial/
Programacidn total 10.0% 5.2%

SARADO/NAMINAA
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"En primer lugar, la publicidad estimule ia compra (1),in

crementando la proporcién del ingreso que las unidades consumidoras de-

dican al gasto en bienes y servicios {frente a la proporcién que guar-

dan como ahorro). Esto es, la publicidad busca aumentar los gastos de
los consumidores, al crear nuevas necesidades, al reforzar las existen
tes vy al ampliar la variedad de formas para satisfacerlas -elevando -

‘asT las propensiones media y marginal al consumo.

pe les anuncios clasificades por nosotros, sélo e 1% fo-
menta el ahorro (las mutuales); todos los demds 1laman a la compra,fun

damentandose asi lo obvio (2).

La tendencia general de los anuncios se refiere a artfcu-
los nuevos o aparentemente nuevos: Panty-hose y endurecedores de ufas
para la mujer, nuevas bebidas alcohdlicas y fijadores de cabello para
el hombre, n&evos aromas de lavanda y nuevos tipos de ropa para ambos;
nueves juguetes y anti-gripales para nifos, crema anti-alérgica’y cal-

zoncitoes con o sin broches para bebes, etc.

(1) Es éste el impacto mas conocido de la publicidad sobre Jas uni
dades de consumo, pero no es el dGnico como demasiado a menudo se cree
o0 se quiere hacer creer,

(2) Cabria, sin embargo, una aclaracidon: Se podria arguir -como se
hace efectivamente- que la publicidad, en la medida en que informa de
las diversas alternativas de compra, permite ahorrar, o come lo anun-
cia una tienda '"'compra ahorrando, ahorra comprando en...'. Pero, esto
sdlo es vdlido en casos contados y, como hemos visto en el capitulo pre
cedente, si el anunciante informara realmente en vez de impresionar vy
confundir al televidente. Es sabido que una mejor informacidén del con-
sumidor (en cuanto a precio, calidad, tiempo y lugar de la venta) ele-
va necesariamente su bienestar, incrementa la competencia inter-empre-
sas y reduce las distorciones sobre la distribucidn del ingreso.
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Constantemente el televidente en '‘martillado’ (1) con
una rueda sin fin de mercancfas, vy cada cierto tiempo aparecen nuevos
detergentes, nuevos condimentos, nuevos cigarrillos, interfiriendo en
la asignacién optima del ingreso personal, en la medida en que el con
sumidor se ve obligado -casi de dfa en dfa- a modificar sus 'planes'ly
decisiones de compra. En estas circunstancias, y en especial por las
técnicas usadas por los anunciantes, desaparece la soberania del con-
sumidor (permaneciendo sélo la apariencia de su anatomia en el proce-

so de adopcién de decisiones de gasto).

Dadas estas condiciones, entre quienes no tienen la pos.i_
bilidad de adquirir estos bienes se elevaran automaticamente los nive.
les de frustracidon. Paralelamente, entonces, aumentard el endeudamien
to de la poblacién y la bGsqueda de formas adicionales de ingresc(2).

Pero incluso entre quienes tienen la posibilidad de ad-
quirir esos bienes se reduce el bienestar general, por dos razones,bd

sicamente. Por un lado, porque el consumidor es liamado a la compra

(1) Este fendmeno se encuentra aludido en gran parte de la litera
tura sobre publicidad. En el caso peruano esto no parece darse si nos
fijamos Gnicamente en el tiempo/hora dedicado a la publicidad en nues
tra televisidon: alrededor de cinco minutos por hora. Sin embargo, el
martilleo publicitario queda aparente si pensamos en la infinidad de
marcas que pasan al minuto, el ndmero de veces que esto sucede, el al
boroto y el volumen mas alto de los avisos, técnicas conexas del anun
ciante, etc.

(2) Caben aclarar aqui dos cosas: No es la publicidad sola la que
lleva a estos fendmenos, ya que la emulacidn social v la imitacién de
patrones de consumo se da también a través de otras formas. Veamos so
bre este aspecto los trabajos de James S. Duesenberry, Ingreso, Aho-
rro ¥y la Teorfa del comportamiento del Consumidor; y Alberto Baltra,
YE1 efecto 'de mostracién' y las economfas subdesarrolladas', en: El
Trimestre Econdmico, Abril-Junio de 1963; pp. 266-272. Por otro lado,
este fenémeno no se restringe a los estratos de ingreso bajo,sino que
puede observarse perfectamente entre amplios grupos de clase media.
Basten revisar las letras protestadas en Lima, mes a mes, para confir
mar cudn real es este fendmeno y para detectar cudn frecuentes son los
“"errores de c3lculo' de las unidades de consumo en esas circuns-
tancias. '

.
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4de bienes mds sofisticados o mds caros que satisfacen una necesidad
que se podia satisfacer igualmente con los bienes existentes -los nue
vos bienes sdlo aparentemente satisfacen mejor esa necesidad, ya que
la ''"novedad'' de que hacen gala, por lo general no consiste sino en un
nuevo empaque del producto, algln nuevo y ''secreto'’ aditivo, una nueva

forma o tamafio del producto, etc.

Por otro lado, y en este caso se puede argumentar clara-

mente en favor de una reduccidn del biepestar del televidente, qua

consumidor, porque la publicidad 1leva a una expansidon de las necesi-
dades y aspiraciones de los individuos, a una tasa mayor que la del
aumento en los ingresos individuales, reduciendo en consecuencia los
niveles de satisfaccion y su distribucién en la sociedad. Hace mis de

cien afos se ha reconocido ya este fendmeno (1)

"Precisamente porque la produccidn global
aumenta y, en la misma medida en que esto
ocurre, aumentan también las necesidades,
las pretensiones y las apetencias y puede
aumentar también, por tanto, la pobreza

relativa, al paso que disminuye la pobre-

za absoluta' (2).

-

(1) Los economistas convencionales son muy escépticos frente a
afirmaciones de esta Tndole, ya que consideran que '‘es imposible y de
magdgico hacer comparaciones interpersonales de utilidad".

(2) K.Marx, !'"Manuscritos econdmico-filoséficos'', en: Escritos
Econdmicos Varios. México, Grijalbo; p.3k4.




31.

1t

Pero esto no es todo ni lo mds grave: La satisfaccidn de
las nuevas necesidades se hace en perjuicio de las ''viejas'' necesida-
des, fendmeno que es particularmente dafiino para las familias de bajos
ingresos (que pocas veces tienen facilidades de crédito). 0 sea que
se dejan de comprar ciertos bienes -a menudo, esenciales- para comprar
otros bienes -por lo general, no esenciales- deformandose’ asi los
patrones de consumoc de la poblacidon. En otros casos, como hemos sefia-
lado, bienes mas sofisticados sustituyen a otros bienes (menos sofis-
ticados), que satisfacen una y la misma necesidad. Esto, en muchos ca
sos, lleva a reducciones en el nivel de alimentacidn y de salud de es

tos grupos, mermando drasticamente los niveles adquiridos de bienestai

Resumiendo, tenemos que -paralelamente al efecto anterior

-la publicidad modifica las preferencias relativas del individuo o de

la familia receptora de los anuncios, en la medida en que éstos estimu
lan el consumo de cierto tipo de bienes a costa de otros. Aqui se ver3
mucho ms claramente la forma en que la publicidad deforma la estructu
ra de gasto del consumidor, incentivando al consumo de bienes no-esen-

ciales frente a los bienes esenciales.

Lo antedicho quedara claro observando la Tabla |I-2, en
ta que comparamos el porcentaje que la poblacién limefia gasta en bie-
nes esenciales y no-esenciales (1) con el porcentaje de anuncios comer
ciales.

Las cifras revelan muy claramente lo que se pretende: Re

duccidn de los gastos de consumo de bienes esenciales (nétese que fren

(1) Se usa aquf una clasificacidn que sigue los patrones tradicio
nales en funcidn de las curvas de Engel, adoptando como norma la elas
ticidad-ingreso de la demanda igual o menos a la unidad para bienes
''esenciales' y la mayor a la unidad para bienes ''de lujo'.
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te a un gasto promedio corriente de 73% sélo se anuncian 34% de ar-
tfculos/de este tipo) y aumento correlativo de los incentivos para in-
crementar los gastos en bienes de lujo (la proporcidn del gasto es in
ferior a la mitad del porcentaje de anuncios destinados a ese rubro).
En este (ltimo caso es especialmente fuerte el estimulo que se le da
al tabaco, las bebidas alcohdlicas y, por sobre todo, a los artfculos

de cuidado personal,

La Tabla 11-2, sin embargo, subvalla la importancia de es
te fendmeno ya que los subtipos de los ''bienes esenciales' incluyen
muchos bienes que pueden clasificarse, sin temor, como de lujo. La ge
neralidad de nuestra clasificacion lleva necesariamente a esto. De

allf la necesidad de la Tabla |I1-3.

TABLA |1-2
ESTRUCTURA DEL GASTO (1) Y ESTRUCTURA DE LA PUBLICIDAD (2) EN LIMA
METROPOLITANA:

% DEL GASTO % DE ANUNCIOS SOBRE
TOTAL EL TOTAL

BIENES ESENCIALES 72.9 34.1
Alimento y Bebida 43,0 23.9
Gastos en Vivienda 20. 4 1.5
Vestido y Calzado 7.8 7.6
Educacién 1.7 1.1
BIENES NO-ESENCIALES 27.1 65.9
Equipo y Manten./Hogar 9.5 13.8
Diversiones y Lectura 2.6 4.1
Tabaco y Bebidas alcohél. 1.1 5.3
Cuidado Personal 3.4 ’ : 19.3
Varios (bienes de lujo) 10.5 23.4
(1) Adaptado de ''Estructura de Gastos e Ingreso en Lima Metropo-
litana''. Lima, Pontificia Universidad Catélica, 1973 (en prensa).

(2) Adaptado de la Tabla 11-3.
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La Tabfa I1-3, entonces, es mis precisa porque desglo-
sa lo que son bienes esenciales por rubro (1), desagregando los
bienes contenidos en los grupos usados en la Tabla [1=2.

- i

Sin ser muy rigurosos ni estrictos, y partiendo de lo
anterior, llegamos a la conclusién de que apenas un 13% de los anun
cios cabrfan en el rubro de bienes esenciales (2). Esta tendencia |
ser3d mas obvia cuando analicemos la dindmica econdmica del pafs vy

el comportamiento de las grandes empresas.

(1) Consideraremos, aqui, que entre.los bienes esenciales -dado
el nivel de ingreso per cipita de la poblacidon televidente |imefia-
habrfa que clasificar el agua, el pan, los huevos, la leche, la mar
garina, las carnes, los fideos, el arroz, los tubérculos, las menes
tras, ciertas verduras y frutas,asi como aceite, sal y azlcar. Apar
te de ésto, cabrfa afadir jabones (personal y de ropa), pasta y ce-
pillo de dientes, medias, calzado y ropa sencillos, aparte de la vi
vienda y sus implementos indispensables.

(2) Hasta cierto punto también esa tabla sobrevalia este tipo
de anuncios, porque no toma en cuenta las veces que el televidente
estd expuesto a los bienes. Ya que no hemos hecho el cdlculo preci-
so,s6lo podemos indicar que, por lo general, son las empresas que
fabrican bienes no-esenciales las que se pueden permitir pasar mas
anuncios por dfa. Con ello, el porcentaje aludido hubiera disminuf-
do mas ain. \

h-1
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TABLA 11-3

CLASIFICACION DE LOS ANUNCIOS POR TIPO DE PRODUCTO Y POR EL TIPO DE
NECES!IDAD QUE SATISFACE '

TIPO DE NECESIDAD

TIPO DE PRODUCTO ESENCIAL - LUJO TOTAL

1. ALIMENTO 8 22 ) 30(15.6%)
Productos Lacteos

Huevos

©C O -

Carnes y Aves

Pescado y Mariscos

o N O O N

Tubérculos

Cereales y Derivados
Hoftalizas y Legumbres
Frutas

Grasas y Aceites
Margarina

Sopas

—
£ O VI N O O O wWw O w O 0O w

Dulces

O N ON O 0O ON O —
&= ® V1 © O O O

Condimentos

2. BEBIDAS Y TABACO 3 24 27(14.0%)
Gaseosas
Jugo de Fruta
Alcohéblicas
Café y Cacao

O = O O N
VT UV N = g

9

1

6

6

Cigarrillos 5
3. VESTIDO Y CALZADO 0 15 15(7.8%)
Ropa Comin

Ropa Interior y Medias

Telas y Lanas

o O O O
N N W N
N N W N

Calzado



TABLA 11-3 (Cont.)

CUIDADO PERSONAL
Cabello

Ojos, Dientes y Uhas
Piel y Cutis

Otros

EQUIPO Y OPERACION
CORRIENTE DEL HOGAR
Aparatos Eléctricos
Articulos Limpieza

Otros

. MEDICINAS Y ANALGESI!COS

. EDUCACION, DIVERSIONES

Y LECTURA
Ensefianza

~ Restaurantes
Viajes/Extranjero

Teatro, Cine, Opera

Otros

VARI0S \
Automdévil y Accesorios
Tiendas

Otros

. AHORRO Y VIVIENDA
Mutuales y Bancos

Terrenos

TOTALES

O O O O N

25
(13%)

.33

24

14

13

= O w

27

13

167
(87%)

35.

35(18.2%)
11

26(13.6%)
16

15 (7.8%)

10(5.2%)

& O w

31(16.2%)

15

3(1.6%)

192
(100.0%)
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En tercer lugar, y para terminar, la publicidad también

modifica sutilmente los contenidos y las formas de satisfacer las

necesidades. La tendencia general tiende a convertir la satisfaccidn
de necesidades que todos pensdbamos se lograban alcanzar a partir de
una mayor comprensidn, solidaridad y comunicacidn entre los hombres,
en necesidades que se satisfacen con la sola compra de cosas. Deta-

}lemos esto.
. A los "'infelices' los anuncios les ofrecen:

d Alegria con galletas C. o con dentrifico K.; y, a la vez,
alegria y emociones con pilas R,; amor con vinos T. y m&s amor con
lavadoras H.; muchas horas de felicidad con desodorante P.; y todo

un mundo de felicidad con aparatos eléctricos S.
Por otro lado, para los '"'aburridos'' se tiene:

Cigarrillos W. para vivir la vida y locidon 0. para darle

emocion a la vida;
si desea verdaderas sorpresas, ceras A.;

Y, si busca aventura o un mundo formidable de placer, ca

ramelos D.l
Y esto se puede generalizar a infinidad de necesidades:

Si desea poner de acuerdo sus ideas y sus costumbres,use
toallas higiénicas S.;

si desea seguridad, fijador de cabello P.;

'si busca terminar con las discusiones, galletas S.;

si piensa arreglar todo, detergente RN.;

si quiere acabar con sus problemas, pescado congelado R.;

eta,

2L .0, y pars tervirar con ¢
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crear otras nuevas, en un proceso sin fin- estimula indirectamente a
la instauracidén de un sistema de normas y valores materializante, en

el que el hombre vale mis por lo que tiene que por lo que es (1).

En ese sentido, la publicidad no sdlo trata de vender bie
nes y servicios, sino que busca ''vender' también todo un sistema de
vida, acorde con los principios y necesidades del sistema capitalis-
ta en el gue estamos inmersos. Esto Ulitimo se lleva a cabo a través
de un complicado proceso que lleva a la deformacion del criterio per
sonal del individuo que -poco a poco Y ahora ya desde su nifez- cree‘
que con la compra de ciertos bienes puede resolver ''todos sus proble-
mas''. Esto es fomentado a través de la ''educacidn'’ que ejercen los
anunciantes por medio de las distintas técnicas enumeradas en la sec

cién anterior y es reforzado por los mismos programas de televisidn.

Lo anterior puede ser visualizado ain mas a través de una
técnica publicitaria aln no descrita: Los bienes van adquiriendo vida
propia, llegando al grado de sustituir a nuestros amigos, familia,

etc. Las siguientes citas son esclarecedoras:

Un suavizador de cabello ''es carifioso''; una cera se con-
vierte en ''la amiga del automévil'', otra es ''la primera cera de pro-
testa'' que ''cree en el brillo" y otra mis hace exclamar ''alabado
sea (la cera) J.'; "disfrute un grato momento en compafifa de" la ga-
seosa C.; la lavadora H. ''es un amor' y 'su ropa goza cuando es H,
quien lava''; una tienda ‘"hace famosa la ropa''; el sobre de un deter-
gente ''pegd su estirénh; "eonfie en é1'" (refiriéndose a una marca de

crema); etc.

(1) No es exagerado decir que, en nuestro sistema socio-econémi
co y dentro de ciertos estratos sociales, una persona '‘ha fracasado
en la vida', si no posee un automdvil, una casa y diversos accesorios
de prestigio que los acompafan.
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Todo esto cumple un fin muy claro: Atar al individuo al
sistema en el que el hombre =como veremos en el capitulo quinto- es
td a su servicio, y en el que el consumidor lejos de ser soberano
estd obligado a satisfacer las necesidades del sistema, tal como vie
nen representadas basicamente por las necesidades del capitalista,
cuyo comportamiento y rol en ese sentido describiremos en el capitu
‘o que sigue. 0 sea que, en Gltima instancia, las funciones dltimas
de la publicidad consisten en legitimar la explotacion capitalista

y en asequrar la pacifidad del trabajo alienado.



CAPITULO TERCERO

14

LAS MOTIVACIONES DEL CAPITALISTA

39.
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El andlisis que sigue aparentemente no es sino la contra
partida del realizado para el consumidor. Esto es cierto sélo pardal
mente, porque -como veremos- el estudio de los fines que persigue el
empresario con la publicidad,y de la estructura de mercado en que ac-
tda,nos ofrece piezas importéntes para descomponer el problema en cues
tidon y para detectar otros factores que son consecuencia de tal com-
portamiento y que atentan contra el bienestar real del consumidor vy

dej ciudadano.
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Aunque bien conocidas, queremos recordar que son basica-
mente cuatro las razones {(que se refuerzan y complementan mutuamente)

por las que se realizan campafias publicitarias.

Es obvio que la primera y mis importante consiste en au-

mentar las ventas (1).

Paralelamente, se lleva a cabo la publicidad para mante-

ner o incrementar la participacidon en el mercado especifico de 1a em

presa que anuncia (2). Es éste un caso muy comin de desperdicio de re

cursos a costa del consumidor; el caso mads conocido, en ese sentido,
sin embargo, es-el que llevan a cabo empresas ''en guerra.abierta'': A
aumentos en la publicidad de una empresa, le siguen aumentos de otra
(s) vy a la inversa, con intensidad cada vez mayor hasta alcanzar un
nuevo ''equilibrio'. Lo interesante es que, en estos casos, la coyuntu
ra se presenta con mayor intensidad entre empresas cuyo producto es
homogéneo.'o sea que las ventas son aseguradas, recuperadas o amplia
das, no porque un producto sea mejor, sino porque su publicidad es

mejor y mis impactante. Los mejores ejemplos actuales estan dados

(1) En este sentido, Telser, asi como Nerlove y Arrow, sefala que
_el nivel 6ptimo de gastos de publicidad en relacidon a las ventas tota
les aumentard con mayores aumentos en el Ingreso Personal Disponible
(dado que la elasticidad-ingreso es mayor a cero),con mayores elasti-
cidades-ingreso de la demanda (dado que aumenta el ingreso personal)y
con bajas elasticidades-precio de la demanda.

(2) Hay varios casos en que esto est3d regulado por los mismos '‘com
petidores'': Por ejemplo, cierto grupo de oligopolistas se ha puesto de
acuerdo para que, si alguno de ellos pierde una parte de su ''tajada'
del mercado, podrd hacer cuanta publicidad sea necesaria para recupe-
rar la fraccién perdida (lapso durante el cual deberdn reducir sus cam
pafas de venta las demds empresas competidoras). Durante el lapso en
que nosotros grabamos los anuncios sélo una empresa de las que ha fir
mado este tipo de acuerdos realizaba publicidad.
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por los detergentes, los anti-gripales y las galletas (1).

Por otro lado, y repasando nuevamente los anuncios gra
bados, se vera que =-en la gran mayoria de casos- se trata de bienes
con una elasticidad-pfecio de la demanda alta (productos que poseen
muchos sustitutos y/o cuya importancia dentro del presupuesto del
consumidor es pequeﬁé o Tnfima) «con 1o que -al realizar publicidad-
el empresario busca reducir tal elasticidad; esto es, busca una ma-

yor fidelidad hacia su producto o marca de parte de los consumido--

res (2). Esto también significa que la publicidad cumple un rol tras

cendental como barrera a la entrada de competidores potenciales,asT

como para eliminar de la competencia a empresas menores o menos po-

derosas financieramente. En este contexto, la publicidad es un ele
mento b3sico para ayudar a explicar la creciente concentracién de la
producciéh en diversas industrias (3). Esto no es sino el reflejo de

Jo que sucede en la industria como un todo. Retomaremos esto en la

seccién Il de este capitulo.

(1) Ha pasado a la historia el caso de las cervezas que hace unos
ocho afos se encontraban en esta situacidén; hoy en dfa se ponen de
acuerdo,

(2) Este es el conocido caso de la competencia no-precio en in

dustrias monopoliticas (Chamberlin).

(3) La relacidén, sin embargo, es bastante mids complicada, tal co
mo Jo demuestra Douglas Greeer, '"Advertising and Market Concentration'
en: The Southern Economic Journal, Julio 1971; pp. 19-32.
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TABLA |11-1

PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS GRANDES, MEDIANAS Y PEQUERAS EN EL AC-
TIVO FIJO Y EN LA PRODUCCION MANUFACTURERA (1968)

TIPO DE NUMERC DE VALOR DEL ACTIVO VALOR BRUTO DE
EMPRESA EMPRESAS Fl1JO LA PRODUCCION
(Segln mag

. nitud de su

Activo Fijo) ' .
Abs, % Miles de ¢. % Miles de ¥. %

GRANDE 79 3.10 19'787,369 54.03 38'267,583 49.45
Nacionales 20 5'456,908 14.90 9'056,901 11.70
Mixtas 11 - 2'228,737 6.09 21006,871  2.59
Extranjeras 41 10'909,485 29.79 25'653,198 33.15
No identif. 7 1'192,239  3.25 1'550,613  2.01
MEDI ANA 425 16.70 '13'610,673 37.16

. 39'123,392 50.55
PEQUERA 2,041 80.20 3'225,226 - 8.81
TOTAL 2,545 100 00 36'623,268 100,00 77'390,975 100.00

FUENTE: H. Espinoza U. y J. Osorio T., E] Poder Econdémico en la In-
dustria. Lima, Universidad Nacional Federico Villarreal,b1972.
Cuadro elaborado en base a las tablas t y 2, p.59; 5, p.68;
12, p. 87; y 15, p. 92.
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Y a la demagogia, aprovechdndose de un falso nacionalismo:

"Antes de destapar su botella de Coca
Cola piense en Pe&ro: Pedro obrero,Pe ’
dro técnico o ingeniero, chofer del
;amién de distribucién,Jindustrial del
vidrio o jefe de una de las ocho plan

tas de Coca Cola en el pafs.

Pedro el quimico,que controla la cali
dad de Coca Cola, o el mecdnico, que
mantiene en funcionamiento las maqui-
narias de esta gran industria peruana.
Pedro-peruano piensa todos los dias en
Ud. vy lo hace con responsabilidad vy
alto espiritu profesional, porque sa-
be que en Ud. se cumple la Gltima eta
pa de un largo ﬁroceso industrial en
el cual miles de Pedros han puesto lo
mejor de sf. Su trabajo para que Ud.
disfrute de un grato momento en compa
fifa de Coca Cola. Coca Cola, hecha en

T . 1
el PerlQ por peruanos''. ,
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(En qué ramas de la actividad manufacturera actdan las
empresas que hacen publicidad? (En qué estructuras de mercado se des
envuelven las compafifas que financian tales anuncios? (Cudl es 1la
participacidn y control del capital extranjero en tales empresas?
lUsan insumos nacionales o importados? Etc. Son éstos algunos aspec
tos relevantes -Gnicos para los cuales poseemos cierta evidencia emp]
rica- que tocaremos en esta seccidn y que son esenciales para captar
el papel que desempefia la publicidad en la competencia entre empresas

en paises como el nuestro (1).

Conviene partir de algunas generalidades sobre las ramas
de actividad en que no se realiza publicidad, lo que nos darad pautas

esclarecedoras para responder a la primera interrogante planteada.

Son b&sicamente cinco las razones por las que no tiene
atractivo hacer campanfas de publicidad por televisidn para cierto ti-

po de productos (2). En primer lugar, si se trata de productos inter-

medios (materias primas o productos semi=-elaborados) que no consume

ni compra el consumidor minorista: Harina de pescado (20X); productos
de corcho y madera (259); pulpa de madera, papel y cartén (271); pro-
ductos quimicos industriales esenciales (311); petrdleo (321); produc

tos de las industrias metal-mecdnicas (340); etc.

(1) Para responder a estas preguntas eliminaremos del andlisis las
empresas que hacen publicidad en los sectores no-manufactureros de la
economia, porque no poseemos los datos relevantes para ellas (pesca pa
ra consumo humano, comercio, transporte y banca). Algo parecido sucede
dentro del sector manufacturero con los ''productos quimicos diversos'',
para los que la base empirica es muy fragmentaria, y por ser una rama
industrial tan dindmica y heterogenea.

(2) Véase la Tabla I11-2, en la que se indica la cantidad de avisos
comerciales por rama industrial.
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En segundo lugar, productos homogéneos no diferenciables:

AzGcar (207); soga, cordel y cordaje (233); etc. Tercero: Productos

muy competitivos, en que se dan infinidad de competidores (y cuya pro

duccidén o servicios son relativamente homogéneos), como beneficio de
ganado (201); compostura de calzado (242); envases de madera y de ca-
fa (252); curtidurfas (291); vidrio y productos de vidrio (332); obje

‘tos de barro y loza (333); reparacién de automéviles (384); etc.

Cuarto: Productos especializados, que por lo general re-

quieren de gran conocimiento técnico para su compra (Y para cuya ven-
ta se usan otros medios publicitarios): Instrumentos profesionales
muy

caros'' y/o que satisfacen gustos muy sofisticados o especializados:

(391), barcos (381), aviones (386), etc. Finalmente, productos '

Aparatos fotograficos (392), joyas (394), instrumentos de misica

(395), etc.



TABLA I11-2

NUMERO DE ANUNCI0S POR RAMA DE ACT!VIDAD MANUFACTURERA

200 PRODUCTOS ALIMENTICIOS . . . . . . « « « « . .

201 Beneficio de ganado . . . . . . + v v < . o v . 0
202 Productos lacteos 3
203 Envases de frutas y legumbres . . . . . . 0
204 Conservas de productos marinos . . . 0
205 Producto} de molino . . . . . . . .+ . .« . . 2
206 Productos de panaderia . . . . . . .., 7
207 Ingenios y refinerfas de azicar . . . . 0
208 Cacao, chocolate y confitura . . . . . . « . . . 2
209 Alimentos diversos . . . . . . . . ., 19
210 INDUSTRIAS DE BEBIDAS .. .. . .. . .+ . .« .

211 Bebidas espirituosas . . + + « « « « & o 4 o4 s 4
212 Industrias vinfcolas . . . . « « v « « « « v o o . 1
213 Cerveza ¥ Malta . « « ws v = 4 4 = « o« 0 4w a s 1
214 Bebidas no-a\coh61i§as e 0]
220 INDUSTRIAS DEL TABACO . . . . . . . . . .

230 FABRICACION DE TEXTILES . . . . . « « 4 « « & « .

231 Hilado, tejido y acabado de textiles . . . . 0
232 Fabricas de tejidos de punto . . . . . . . . . b
233 Soga, cordel y cordaje . . . . . . ¢ .+ . . . . 0
239 Textiles no clasificados en otra parte . . . 0
240 CALZADO Y ARTICULOS CONFECC. CON TEXTILES

241 Calzado . . . . . . . .. oL 2
242 Compostura de calzado . . . . . . « 4+ « « « 4 0
243 Prendas de vestir . . . . . . . .4 00w 8
244 Otros textiles . . . . .« . v . 40w e e 0

250 INDUSTRIAS DE LA MADERA Y DEL CORCHO ., . . .

49,

36

16

10



50.

260
270
280
290
300

310

31
312

313
319

320
321
322

330
340
350
360

370

380
381
- 382
383
384
385
386

390

FABRICACION DE MUEBLES Y ACCESORIOS .
FABRICACION DE PAPEL Y PRODUCTOS DE PAPE
IMPRENTAS: EDITORIALES E INDUSTRIAS CONE
PRODUCTOS DE CUERO Y PIEL .

FABRICACION DE PRODUCTOS DE CAUCHO

L.

XAS .

FABR!ICACION DE SUSTANCIAS Y PRODUCTOS QUIMICOS

Productos quimicos industriales . . . .
Aceites y grasas vegetales y animales: .
Pinturas, barnices y lacas .

Productos qufmicos diversos . .

PRODUCTOS DERIVADOS DEL PETROLEO Y CARBO
Refinerfa de petréleo ..

Productos diversos del petréleo y carbodn
PRODUCTOS MINERALES NO-MECANICAS .
INDUSTRIAS METAL-MECANICAS . . . . . . .
PRODUCTOS METALICOS .

CONSTRUCCION DE MAQUINARIA

APARATOS, ACCESORIOS Y ARTICULOS ELECTRI

CONSTRUCCION DE MATERIAL DE TRANSPORTE .
Construcciones navales . . . . . . . . .
Construccién de equipo ferroviario . .
Construccién de vehfculos automéviles .
Reparacidn de vehfculos automdviles .
Construccidén de motocicletas y bicicleta

Construcciédn de aviones .

INDUSTRIAS MANUFACTURERAS DIVERSAS

N .

cos .

S .

TOTAL

60

o

62

O = O

147
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Inviertiendo el argumento: En el Perd se realizan y tie
nen sentido campafias por televisidon que buscan vender bienes de con
sumo final, siempre ¥ cuando éstos:

1. Puedan ser diferenciados real o artificialmente de
otros productos, en los ojos de los consumidores;

. 2. la compra de productos no requiera de conocimiento
muy especializado sobre el producto en cuestidn;

3. tengan un precio asequible a gran ndmero de comp rado
res (al '"televidente medio'') o, si el precio es alto, le rinda a la
empresa un ingreso mayor al costo dedicado a la publicidad;

4. puedan aprovechar de motivos emocionales poderosos
para llamar a la compra; y

5. sean bienes que figuren en industrias en expansidn

con elasticidades-ingreso mayores a la unidad.

.Seqgundo: (Cudles son las caracteristicas generales de
las empresas que hacen publicidad? La Tabla III-3 ilustrard las con

clusiones a las que hemos 1legado:

1. Las empresas que''invierten'' en publicidad por televi
sién, por lo general, actlan en diversas ramas industriales -caragf
teristica comin entre las empresas mas dindmicas y ''modernas'' en el
mundo contemporaneo.

2. Las mencionadas empresas tienden a diversificar pro-
ductos dentro de cada rama industrial (p.ej., la PERULAC anuncia sie
te de sus productos elaborados en la rama 209);

3. Las empresas anunciantes forman parte de las indus-
trias de alta concentracion (en que cuatro empresas producen mas
del 50% de la rama manufacturera respectiva, por tomar un Tndice)en
un 60% de los casos.

L. E1 cien por ciento de las empresas anunciantes se en
cuentran entre las diez mas grandes (en cuanto al valor bruto de su
produccidn) de las ramas manufactureras en que actdan.’

5. En cuanto al tipo de competencia que se registra en

las ramas industriales y no-industriales en las que se hace publici~



dad, puede decirse que no se dan lo§ extremos de las estructuras
de mercado: Ni competencia perfecta, ni monopolio puro. En 55% de
los casos se da competencia monopolfistica y, en el resto, situa-
ciones de oligopolio. Véase para ésto la Tabla 11-4(1).

(1) Para clasificar las empresas hemos seguido el conocido gru

po de criterios de Bain, utilizando las nociones de ''grado de liber
tad de entrada a la competencia', elasticidad cruzada-precio y elas
ticidad cruzada-cantidad. ) .
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TABLA 111-3

NIVELES DE CONCENTRACION POR RAMA INDUSTRIAL

® c
© 3 mLE 83 ¢ -8
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ful ful ju —_— 0 0 . QO 30 W L Q-
§ g ‘g 2 %émﬁ © Bee > 6o
= < = 2 ew9d (28l 2E3

1 202 20 3 75.39 2.

2 205 60 2 L4y 64 2.

3 206 285 6 25.34 21 1,2,4,8,

4 208 24 2 58.44 2 1,2.

5 209 69 18 43,24 4 1,6,8,n.d.

6 211 75 4 ' 22.60 (10) 4,5,n.d.

7 212 29 1 43,28 1.

8 213 7 1 93.24 2 2.

9 214 48 10 47.78 b 1,2,3,4,
10 220 I 5 98.24 1 1,2,3.
11 232 118 4 21.13 (14) 4,6,11.
12 241 48 2 77.26 2 2,n.d.
13 243 124 8 19.51 (15) 5,7,n.d.
14 260 106 1 26.52 (15) n.d.

15 280 157 1 32.22 7 n.d.

16 300 24 2 87.22 1 1,2.

17 313 16 2 L4 18 (5) 1,n.d.

18 319 128 60 20.63 14 2,3,5,8,n.d.
19 321 10 1 95.27 1 1.

20 360 81 2 24,55 (15) 5,n.d.

21 370 61 6 30.31 3 3,5,6,n.d.
22 383 31 1 56.62 2 n.d.

23 385 3 1 100.00 1 n.d.

FUENTE: Espinoza y Osorio, Op. cit.; varias pp.
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TABLA |1I-4

ESTRUCTURAS DE MERCADO DE LAS EMPRESAS QUE HACEN PUBLICIDAD (DE
ACUERDO A LAS RAMAS MANUFACTURERAS Y EN LOS SECTORES RESTANTES)

(1) _ (2) (3) (8) - (5)

200 Productos alimenticios 14 19 33
210 Industria de bebidas 0 16 16
220 !ndustria del tabaco 0 5 5
230 Fabricacién de textiles 4 0 4
240 Calzado y artficulos textiles 10 0 10
260 Muebles y accesorios 1 0 1
280 Imprentas y editoriales 1 0 1
300 Productos de caucho 0 2 2
310 Sustancias y p}oductos quimicos L7 15 62
320 Derivados del petréleo 0 2 2
360 Construccidn de maquinaria 0 2 2
370 Aparatos eléctricos 0 6 6
380 Material de transporte 0 2 2
390 Diversos 1 0 1
XXX Tiendas 5 9 14
YYY Otros (productos no-industriales) 22 6 28
No clasificables \
TOTAL 105 84 189

Rama industrial (Cédigo)

Especificacidn del sector o sub-sector econdmico

Oligopolio (nimero de anuncios)

)
)
) Competencia monopolistica (nimero de anuncios)
)
) NGmero total de anuncios
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Desafortunadamente, no poseemos las estadfsticas de con
centracién industrial para el afo 1972 en que hicimd§ nuestro estu-
dio de los anuncios. Esto nos hubiera permitido detectar claramente
el aumento en los niveles de concentracidén a favor de las empresas

anunciantes.

El proceso de concentracién aludido anteriormente tende
ra a aumentar en el futuro. E! indicio mids claro para afirmar esto
-y en funcién de lo que nos interesa aqui~ consiste en estudiar Jla

estructura de precios de los medios publicitarios (1). Veamos esto

Es sabido que ;al aumentar la publicidad, aumentan tam-
bién los precios que lo6s canales de televisidén cobran por tiempo
anunciado. Esto es, en el caso del Peri, el tremendo incremento en
la demanda por espacio publicitario en la television fuerza sus pre
cios al alza,tanto que su incremento -por lo menos, en el Gltimo
aho- fue cuatro veces mayor al correspondiente al alza en el cosfo

de vida (2). .

(1) NStese que esto es resultado del proceso de oligopolizacidn
tanto de las agencias de publicidad como de los canales de televisidn.

(2) Véanse en el Anexo I-C las tarifas y sus modificaciones pa
ra los dos canales mids importantes. Estos aumentos responden, por
un lado, como hemos dicho, el aumento de la demanda, pero por otro
lado, es resultado de las medidas dadas por el Gobierno para res-
tringir la publicidad (con el objeto de compensar las pérdidas re-
sultantes de ello, los canales se han visto obligados a elevar sus
cuotas - siendo oligopolios no habia ninguna traba en ese sentido).



56.

Lo anterior dificulta adn mas la competencia por parte
de empresas pequefias y de otras 'que desearfan ingresar - por el mon
to gigantesco que necesitarfan ''invertir' para que el consumidor

las conozca y ''para estar a la altura de la industria''.

.

r

Por otro lado, este aumento en los precios para hacer
publicidad por television limita la habilidad de otras industrias
para hacer publicidad (a no ser que sean muy poderosas o se encuen
tren entre las que se hallan en expansidn), distorsionando aln
mas frecuentemente -aunque poco a poco- el poder de compra del con
sumidor: Hacia industrias que de por si son las mas fuertes, y tal

como se refleja de sus campafas publicitarias.
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CAPITULO CUARTO

LA INTERVENCION DEL GOBIERNO
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"E1 que no cambia todo,

no cambia nada''

Cancién de algin pafs

lat inoamericano
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Consciente y preocupado por el impacto dafiino de la pu
blicidad, y empefiado en esbozar las bases que lleven ''a un nuevo hom
bre en una nueva sociedad'', entre otras varias medidas, el Gobierno
actual) ha disefiado -con todas las dificultades inherentes a la tarea
y haciendo frente a las acostumbradas presiones que surgen para anu-
lar este género de esfuerzos- un Decreto Supremo (N® 05-ED/72) para
normar los contenidos de la publicidad (por radio y televisién), en
concordancia con las Leyes Generales de Educacidn y de Tg]ecomunica-

ciones (1).

En este capftul; evaluaremos el cumplimiento de tal De-
creto en base a nuestros anuncios, grabados tres meses después de en
trar en vigencia aquél. Esto, a su vez, nos permitira detectar si
ha sido presentado con la precision necesaria y si -dentro de las nor
mas de prohibicién- incluye las mas importantes en funcidn de los ob
jetivos gubernamentales. Por otro lado, en la segunda seccién anali-
zaremos si tal Decreto va al meollo del problema o si se queda en
sus aspectos puramente formales, ignorando ciertas prohibiciones, de
cretando ciertas prohibiciones de caricter parcial y faciles de eva-

dir o imposibles de controlar.

(1) En el Apéndice |l expondremos las normas legales vigentes
a nivel nacional e internacional.
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Aqui nos centraremos en el articulo primero del mencio
nado Decreto, en el gue encontramos las normas de definicidn (Prims

ra a Quinta) y las de prohibicién *(Sexta a Décimoquinta).

En cuanto a las definciones, lo fundamental estriba en
la nocidén, el objetivo y el contenido de la publicidad, tal como es

expresado ahi:

"Es publicidad toda forma de presentacidén, informaciodn
o promocidn para la utilizacién o compra-venta de bie-
nes y servicios.

(... ). Es objetivo de la publicidad informar sobre
las caracteristicas y cualidades de un determinado
bien o servicio y sobre su uso o utilidad social (..).
El contenido de un mensaje publicitario comprende tan

to lo que se dice, como la forma en que se presente''.

Retomaremos estos puntos de partida y principios a me
dida que progrese nuestro andlisis de las prohibiciones planteadas

por el Gobierno, a lo que pasamos a continuacidn,

La norma seis del Decreto dice:

""No se permitird la publicidad indirecta. Se entiende
por publicidad indirecta aquélla que aparece dentro de
la presentacién de un programa, sin hacer mencidn ex-
presa de ella. No se considera publicidad la que pudie
se aparecer momentaneamente por necesidad del movimien
to de camaras, en programas realizados fuera de los es

tudios''.

Esta norma es precisa y reduce los anuncios que ante-
riormente se daban muy a menudo(y que bordeaban la nocién de publici

dad subliminal) e incluso eran de los preferidos entre los patroci.
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r

nadores de los anuncjantes (1). Personalmente henios. podido constar
la violacién de esta norma en un solo caso durante el perfodo de

nuestro estudio (2).

En segundo lugar, tenemos una prohibicidén mis compleja,
contenida en Ja primera parte de la norma sétima, segin la cual la
publicidad deberd fomentar el consumo de bienes hecesarios. En Capi
tulo segundo de este trabajo evaluamos el impacto que la publicidad
gjerce sobre el consumidor, estableciendo ademds el nimero reducidi
simo de anuncios que estimulan el consumo de tales bienes. Llegamos,
incluso, a todo lo contrario: Que el 87% de los anuncios se referfan

a bienes de lujo.

Ya qué el Decreto no define lo que se entiende por bie
nes ''necesarios’', tampoco podrd hacerse cumplir esta disposicidn
(3). Sin embargo, la norma trece del Decreto nos dice que la publi-=
cidad de cigarrillos y bebidas de alto contenido alcohélico deben
transmitirse después de las nueve de la noche. 0 sea que.si se per-
miten Jos anuncios de este tipo de productos, en la concepcidn de que

ellos deben percibirse como ''esenciales'. Y. en estas circunstan-

(1) Los anuncios que llegan a nosotros, por ejemplo, cuando
participamos de la transmision de un partido de fiatbol -y que bordean
los estadios=- estan permitidos; en todo caso, no se pueden evitar, a
no ser que no se transmita este tipo de eventos o a no ser que se pro
hiban los anuncios en tal lugar (proposicién inconcebible en una so-
ciedad capitalista).

(2) Hoy en dia un banco usa este método para transmisiones en
vivo, a la par que da la hora (en medio y durante el programa).

(3) As?, v.gr., si se prohibiera la publicidad de endurecedores
de ufias o de gomas de mascar, los interesados podrian argufr que se
trata de bienes necesarios en la medida en que efectivamente lo son
para quienes demandan tal mercancia (''todo lo Gtil es necesario'', se
dice), aunque s6lo fuera para un pequefio grupo de demandantes.
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cias, équé bien no es esencial? (1), .

‘La norma sétima también prohibe el uso de motivaciones
y patrones de consumo alienantes. Estamos aqui en el mismo problema

! . . - -
que en e)] caso anterior, ya que no se definen los términos.

Finalmente, esta norma propone que la publicidad debe
tender, ''sobre todo, a promover el desarrollo de la produccidén na-
cional'. Esta parte de la disposicidon no esclarece los ITmites pre.
cisos en que debe promoverse un tipo de produccion frente a otro; en

la medida en que se recalca el "'sobre todo' (2).

Por otro lado, el énfasis del fomento no deberia dar
se en funcidn de la produccidén nacional, sino en especial de las
ramas industriales mds eficientes y de las que mis empleo generan,
asi como de las que producen bienes que satisfacen necesidades

primarias.

-

" En resumen, esta norma tan bien intencionada no se cum
ple (ni puede serlo) por la ambiguedad en que se ha presentado, fal
tando las definiciones fundamentales para llevar a cabo las prohibi

ciones en ella contenidas.

(1) En ninguna parte del Decreto se establece criterio alguno
para establecer si un bien es esencial o no. Aquf, se ha podido se
falar la necesidad de un bien en funcidén de patrones de ingreso,de
salud o de educacidon (en funcién del televidente medio).

(2) Tampoco aqui se presenta un criterio para clasificar lo que
se entiende por ''produccién nacional''. Podrfa-haberse planteado en
funcidon de la propiedad del capital,del control o del uso de insu-
mos que hacen las mencionadas empresa.
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En tercer lugar, la norma octava nos dice que:

"Los contenidos publicitariqs'deben ser: veraces, veri
ficables y réspetuosos de la ética comercial; se limi-
taran a la presentacidén, informacidén y promocién de un
bien o servicio, evitando referencias a cualquier simi
lar en el mercado y apreciaciones que impliquen compe-

tencia desleal'.

Ya hemos visto en el capitulo primero ta forma en que
se incurre constantemente en comparaciones y competencia indirecta
(desleal) entre productores (1). Por otro lado, la veracidad y la

verificabilidad de muchos anuncios es muy diffcil de evaluar (2).

La siguiente norma, la novena, incluye las siguientes

prohibiciones:

(1) Véase la seccidn 1V, del Cap. !. Algunos ejemplas podrén

servir para reforzar nuestro argumento: ''£1 envase es similar, su

color es bien rojo, y hasta tienen el mismo tipo de tapa; pero,la

diferencia estd adentro. Mire la etiqueta antes de comprar. L. es

el auténtico''; ''no todos los cafés pueden hablar de aroma con la

seguridad de café Z.'; ''evite adulteraciones y consiga los mejores
resultados con harina L.'; 'donde otros se descosen y rompen, K.

tiene un comodo tejido adicional'; etc.

(2) Sirvan de ilustracion algunos ejemplos: Productos hechos
con ''pollos de primera', con ''capitales cien por ciento peruanos'',
que ''duran toda la vida', etc. Mas dificil aln es esto cuando el
anunciante se ensaya en poesia: 'Whiskey D., casi como estar en la
misma Escocia'', un cigarrillo con '"flor de tabaco negro', un sazo-
nador que '‘rompe la olla', una empresa que ''congeld el sabor para’
usted'', etc.
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'""No podra propalarse publicidad que en su totalidad, o
en su parte, sea obscena, repulsiva, grosera, ofenda

la dignidad humana o que discrimine por razones de ra-
za, condicién social, religiosa, nivel cultural, situa

cidn econdémica o defecto fisico'.

Es indudable que, como es €ste el caso, si no se defi-
nen precisamente los términos ''obscena, repulsiva, grosera, ofenda
la dignidad humana', quien estd obligado a hacer cumplir la prohibi
cién aplicard su c6digo de valores o se cruzard de brazos. Se tra-
ta aqui, pues, de algo muy relativo y que, bajo condiciones especia

les, podria llevar a hacer peligrar la ''libertad de expresién'',

Mas clara es la seqgunda parte de esta norma, referente a
la discriminacion. Considero que es facil controlar y prohibir anun
cios con contenido discriminatorio en los aspectos religiosos, de ni
vel cultural y en cuanto a defectos fisicos. Es dificil pensar, ade
mas, que los empresarios pretendan aumentar ventas aprovechandose de

estos motivos.

Pero, iqué pensar de la discriminacién que de hecho se
da explicita o implicitamente en los anuncios, con referencia a la
raza, la condicidén social y la situacidn econdmica del televidente?
Veamos, por separado, la primera y las dos Gltimas.

La discriminacidn racial se hace patente con sGlo obser-
var las caras de quienes anuncian: En la gran mayorfa de casos (1)
son blancos e implicita se'encuentra una idealizacién -algo obvia,

en la medida en que quienes producen lo son. En estos casos, este

(1) La excepcién se da con los negros, quienes ilustran,hacen mas.i_
ca o cargan algo relacionado con el producto anunciado.
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hecho no desincentiva la compra, en la medida en que entre la pobla
cidén limefa ''se busca ser blanco' -sea por el prestigio (y la fnti-
ma ligazdn que existe entre ciertos bienes de lujo y la raza blanca)
que otorgan ciertos bienes, sea porque efectivamente esos bienes sir -
ven de‘“blanqueadores” (de lo que aprovechan directamente las empre
sas de articulos de ''belleza''y. En ningln caso se encontrara fealzg
da o aparecerd la raza mestiza o ”Tndfgena”-en estos aspectos se dg
nota claramente nuestra dependencia de paises cuya poblacidn es blan
éa (parte de esto se debe a que los anuncios son fabricados en esos
mismos pafses).
‘

M3s interesante y seguramente también tan dadino como lo
anterior es la discriminacidn implicita a los anuncios en cuanto a
la "situacidn econdmica' (y social) del televidente (1). La observa
cién atenta de los anuncios publicitarios indica que estdn dirigidos
a un piblico con ingresos mensuales de -como minimo- mas de diez
mil soles mensuales. Esto se infiere directamente a través de los

bienes publicitarios en sT,

Pero, mds que de la observacidn de los bienes directaﬁeg
te anunciados, puede colegirse el nivel de vida que deberfan tener
Jos telkvidentesdel ''ambiente'' y las ''circunstancias'' en que se pre
senta el producto. Veamos algunos ejemplos que sirvan de ilustra-
cion, '

Un anuncio publicita agua mineral, indicando que es

ideal para hacer cubitos de hielo.

+

(1) En ambos casos, el fenémeno es reforzado por los mismos pro
gramas de television.
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Luego se sefala que ellos son hechos a la medida para to
marlos con whiskey. 0 sea que se ofrece un agua, suponiendo la

posesidon de un refrigerador y bebidas alcohblicas importadas.

Por otro lado, una empresa vende filete de pescado conge
lado, que -de por si- es un bien de lujo. Pero, luego, afiade el co-
mentario de una sefora: ''Ahora puedo comprar todo el pescado que
quiero y guardario m3ds de quince dias en el congelador''. Aqul se asu
me |a capacidad de compra de muchos paquetes de pescado y del corres

.pondiente congelador.

Ma&s a menudo, el mismo ambiente en que se presenta el pro.
ducto indica el nivel de vida que deben llevar los individuos que
consumen ese bien: Una habitacién elegantemente amoblada vy al fombra
da, un barrio residencial con mansiones a todo lujo, un cigarrillo
para ''audaces'' que poseen automdviles ''sport' o ‘‘areneros'', y otro

cigarrillo para los que poseen caballos, etc. (1).
La norma décima (quinta prohibicidn) sefiala que:

""la publicidad no podra utilizar la apelacidn personal Pa

ra incentivar el consumo de un producto o servicio'.

Para terminar, se sefala que los mensajes publicitarios
deben realizarse en castellano (norma 12) y en lenguaje correcto
(n. 11), indicando los precios de los artfculos publicitarios -si se

tiene interés en hacerlos conocer en forma clara.

(1) Tenemos aqui argumentos adicionales a lo afirmado en la Glti
ma parte del capitulo |l, en que indicidbamos cémo la publicidad ata
al individuo al sistema, creando todo un 'maravilloso' mundo de nece
sidades y valores a que se debe tender.



68.

I,

Recordando nuestro andlisis de los primeros tres capitu-
los se observard que una serie de fendmenos y aspectos negativos de
la publicidad no han sido considerados por el Decreto Supremo co-
mentado (1). Haremos aqui algunos comentarios superficiales de lo

que habria que considerar.

Fundamentalmente habrd que actuar en dos direcciones: Me
jorando y completando el mencionado Decreto (y haciéndolo cumplir),
asf\como presentando algunas medidas que deberian adoptarse por par
te de otros Ministerios (aparte del de Telecomunicaciones y del de
Educacidn). Aqui, trataremos Gnicamente la primera direccién, para

ver la segunda en el capftulo siguiente.

Antes que nada habria que aclarar los conceptos vagos
y/o poco especificos a que hemos hecho alusién, a la par que se ha-
cen cumplir efectivamente las disposiciones que si han sido disefia-

-

das con claridad. '

F}

A continuacidn, se proponen algunas ideas sobre los aspec
tos omitidos en el Decreto, y que debieron incluirse como prohibicio

nes.

(1) Necesariamente, muchos males de la publicidad no pueden-combi
tirse por Decreto y, como veremos, deben atacar otros frentes.
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En primer lugar, habrfa que prohibir los estimulos de com
pra dirigidos a los nifios. Con esto no se busca prohibir la publici=
dad de golosinas, por ejemplo, sino los métodos que usan los anuncian_ -
tes para ''engancharlos''. En segundo lugar, no deberfa estar permiti-
do anunciar mercancias o servicios que -y no sdlo en espiritu- vayan
contra la polftica econémita de! Gobierno (como, por ejemplo, los
anuncios cada vez mas frecuentes de vfajes al extranjero por parte de
‘las compafifas de aviacién). Tercero: La apelacidn al machismo y al se.
x0, tan comin en nuestro medio, podria eliminarse sin dificultad (a '
pesar del rol fundamentél que cumple para incentivar ventas).

Por otro lado: Eliminacién de todos los métodos y motivos
explotados con tanta habilidad por los publicistas (tal como los vi-
.mos en el.capftulo primero), como: E1 uso de superlativos; el aprove
chamiento del regionalismo o cosmopolitismo de la genfe, asi como su
snobismo; el afan de novelerfa como fin; el aprovechamiento de fal-
S0S fdoios para la venta de los bienes; aprovechamiento de ambientes
extrafos al producto (o al consumidor) para realzarlo; la-''poesfa'

comercial; la competencia indirecta, etc., etc.

Finalmente, habrfa que prohibir todo anuncio de tipo auto"
ritario -son pocos los que se realizan actualmente que no lo son. Pa

ra dar un ejemplo drastico:

"'No hay que preguntar si son buenos, hay que preduntar si

son H. (muebles). (...i“.

Ya hemos visto que la -publicidad estimula el crecimiento,
consumismo, comin a todas Jas sociedades capitalistas. Un Gobierno
que pfetende librarse de €1, debe desterrar -en consecuencia- toda
imagen y toda ''educacidn'' (porque la publicidad es una de las formas
de hacerlo) materialista. Para controlar esto, sin embardo, es nece-
sario estudiar el trasfondo ideoldgico de cada énuncio -algo que re

quiere bastante mads que un Decreto bien estructurado.
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Y es que la imagen que el publicista tiene del "hombre'',
tal como es y debe ser, es muy distinta, sino contraria, a la que
corresponde a una ''democracia de participacion plena''. Veamos un
anuncio que refleja clarisimamente la imagen del '"hombre ideal'' con
palabras de los mismos anunciantes (y, obviamente, de los capitalis

tas) :

"Burley, el nuevo aroma de Old Spice para el hombre que

se sabe diferente, que resalta en cualquier circunstan-

cia, que esta acostumbrado a ser el centro de atencion,
aun sin proponérselo. '

Para el hombre 'in', que vive situaciones sorprendentes,
singulares., Para el hombre que siempre deja huella por
su personalidad, por su accion, que se sabe diferente,

0l1d Spice -Burley, el nuevo modo de distinguirse''.

-Tenemos, entonces, que ''la 1Tnea mas famosa en perfume-
ria'’ nos ofrece una locidn para resalta, para reforzar nuestra ''per
sonalidad', etc. Una locidn magica -nos resuelve una serie de pro-
blemas que antes requerfan de mucha energia porque requerfian traba-

jo, dedicacién a los demds, solidaridad, etc.
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Ha 1llegado el momento de encuadrar todo lo anterior
en un marco mds amplio, en la dindmica de nuestra sociedad. Lo rea
lizado hésta aquf ha consistido sélo en estudiar -por separado-los
cuatro agentes relacionados con la publicidad: Los que la hacen,los

que la hacen hacer, los que la padecen y los que la controlan.

Y es que, para comprender la esencia de la publicidad,se
rfa un error querer analizarla in vacuo,libre de toda conexidn con
la realidad social.en que actlan y se expanden. Aunque este sigue
siendo el procedimiento tercamente utilizado por la ciencia social
convencional -vicio especialmente extendido entre economistas-, a
nuestro entender tal quehacer no sélo es poco fructifero para cap-
tar una problematica, sino que lleva a conclusiones errdneas, en
tanto se ignora el estudio de las relaciones que atan al ''problema"
con la sociedad que lo genera Yy en la ‘que cumple un rol especifico,

L) . ‘
rol ininteligible para quien lo estudia sin sus relaciones con ella.

Es por esto que ahora nos abocamos al estudio, ya no de
las unidades de que consta la actividad econémica, visto en los ca-
pftulos anteriores, por ser sustento de lo que sigue, sino de la ac

tividad socio-econdmica como conjunto.

Es mids. Este método de andlisis sdlo serfia correcto para
una sociedad sin relacion con otras o dominante en la trama de rela
ciones econdmicas y de poder internacionales. En este sentido, en
la medida en que el Peri estd marcado en tal contexto -como sociedad
subordinada y dependiente de las naciones capitalistas dominantes-,
es necesario ubicar el fendmeno de la publicidad masiva dentro de
la dindmica de esas naciones, para poder colegir luego el rol que

desempeia y las .  consecuencias que trae consigo en nuestra sociedad.

En consecuencia,para ser congruentes con este tipo de en
foque, partiremos con el estudio genérico de la dindmica econdmica
de las naciones capitalistas centrales, estableciendo las funciones
que en ellas cumple la publicidad:.Con el esbozo de esto serd mas
sencillo detectar el papel que la publicidad desempefia en una socie

dad periférica como la nuestra.
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e
La dindmica de]l modo de produccién capitalista se susten
ta en la constante reinversidn de los beneficios que obtienen los

duefios de los medios de produccidn - los capitalistas- en la expan-

sidn del aparato productivo.

_ Esta creciente acumulacidn responde a dos propésitos,que
en realidad no son sino dos aspectos de una misma problemdtica. Por
un lado, al ihcrementar la masa de utilidades se refuerza la posicién
estratégica y el poder de negociacidn de las grandes dmpmackmesPor
otro lado, con esto se aseguran niveles de producci6n y de emplieo ca

da vez mas elevados para una poblacidn creciente (1).

Es en esta perspectiva que se entiende la tendencia del
capitalista a expandir su produccién, esforzidndose -paralelamente-
por encontrar mercado para ella, en una esfera de ''competencia' (en-
tre grandes empresas). Pero, esa mayor produccién, al generar mds -
beneficios y expandir el stock de capital de lé economfa, llama a
una mayor produccidén, que exige adn mayores esfuerzos de venta. Este
ciclo sin fin -comin a toda economfa capitalista- se repite indefin:i
damente, sin descanso. Es asT como, de afio en afio, y méas claramente
si se observa la evolucién del siglo transcurrido, el énfasis de ‘la
act}vidad econémica tiende mds hacia el mercadeo, mis qué hacia la

producciotn.

Este cfrculo infernal ~ya descubierto por Schumpeter(2)-

explica la necesidad de incrementar cada vez con mayor desesperacidn

1

(1) Seguramente, también con el objeto de asegurar ventas futu-
ras al crear poder adquisitivo real adicional y con la sutil finali
dad de evitar el resquebrajamiento del sistema desde dentro.

(2) J.A.Schumper, Capitalismo, Socialismo y Democracia. México,
Aguitlar, 1967; cap. 10.
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la demanda agregada de la economia (1).

Es asT que las guerras que los palses dominantes desatan
se explican, en gran parte, dentro de este contexto, en tanto expan-
den los gastos de gobierno-y la inversiSn, generando nuevos merca-
dos para la produccién o asegurando los existentes (2). Por otro la-
do, indicando en esa misma direccidén, otros esfuerzos van-dirigidos
a expandir el consumo agregado, a través de las campaias de venta Y
otros métodos (3). Y es aqufl donde la publicidad cumple su rol funda
mental: Aségura la materializacién de las ventas, convenciéndonos de
la necesidad de comprar. Asegurado esto, se expande el consumo global, .
elevando los niveles de inversién -resultado del incremento de los bgu
neficios y de la eficacia marginal del capital-, impulsando la deman

da agregada.

Y es esta funcidn -la de mantener en funcionamiento irres
tricto a la economfa capitalista- la Gnica que parecerfa justificar
el'tipo‘de publicidad que hemos venido analizando en los ‘capftulos
anteriores. Y es asf como los mismos publicistas justifican su queha

cer:

"(...) Y habrs que convencer a los consumidores de que
son necesarios cosas que no lo son. Habrd que crear demanda para lo
que nadie precisa, pero ello es indispensable para que esas masas.
tengan lo que realmente es vital para ellas, que es un puesto de tra-

bajo (...) Resulta entonces que la propaganda y la publicidad encuen

(1) . Véase apéndice |I-B para los aspectos técnicos.

(2) Esto se encuentra desarrollado en H. Gintis, '""American Keyne- |,
sianism and the War Machine'', en: Poverty Economics. Boston, New En-
gland Free Press, 1968,

(3) Tales como la ''obsolescencia planificada'’, las modificaciones
en la forma y el tamafio del producto, cambios en el empaque, etc.
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tren en este esquema filos6fico una misién transcendental. Sirven a
ese fin clave y supremo de la economra_que es dar a cada hombre un
puesto‘&e trabajo. Ya no es la misién de la publicidad la de servir
al interés privado Sirven a la comun idad precisamente en el gfadb

en que la engafian y convencen de cosas que no son ciertas' (1).

''Se dice que la publicidad anula la libertad del consumidor, que la
sociedad de consumo tiene importantes efectos polfticos indeseables,
como es la conquista del Poder por los técnicos. Sea esto verdad,
bdué supone estos inconvenientes al lado del bien que me ofrece esa
sociedad en cuanto nos proporciona el medio de dar a cada hombre al
go que necesita casi tanto como el sustento, que es el puesto de tra
bajo?" (2).

“(...) Se hace preciso, socialmente preciso, el ‘'engafio' publcita-
rio. Siempre se ha dicho que el fin no justifica los medios. Y sieé
pre me ha pgrecido.inderta tan vulgar afirmacién. Pues lo verdadero

y lo justo es que ‘cualquier' fin no justifica cualquier medio, pe-
ro'determinadofin puede justificar detefminado medio. Y el fin de
proveer a la sociedad del bien supremo del desarrollo, que es un pues
to de trabajo 'per capita', justifica debidamente el engafio publici~
tario, la exageraci6n de la virtud del producto, la creacién suave e

inadvertida por el individuo de nuevos h&bitos de consumo'' (3).

(1) Manuel Funes Robert, ''De ven Mises, pasando por Galbraith,
hacia una teorfa consistente de la justificacidn de la publicidad
en la moderna sociedad de consumo'', en : Informacién de Publici-

dad y Marketing. Mayo de 1972; p.25,

(2) |dem; p.27.

(3) dem; p.29.
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La necesidad que las empresas dominantes en las econo-
mias centrales tienen de expandir constantemente la demanda agrega-
da, las lleva también a buscar mercados en el extranjero, tanto en

economlas centrales menores como en sociedades como la nuestra,

En el caso del Perd, que hasta 1350 -desde el punto de
vista de la metrépoli- sSlo interesaba como mercado para materias
primas y productos agrfcolas, y como importador de bienes de lujo
para pequefios grupos de ingreso privilegiados, inicidronse -desde
entonces- las campafias de venta con el objeto de captar el poder ad
*quisitivo generado en las actividades mds din&micas (1). La radio y
algo despu€s la televisién cumplieron en ello un rol de intermedia-
cién transcendental: Difunden a nivel internacional los patrones de
consumo de las sociedades ''avanzadas'' a las periféricas, y a nivel

nacional en forma parecida. Baltra escribe que:

""A través del cine y la televisién, la prensa y la-.ra-
dio, el obrero, el empleado, el profesional, o, para de
cirlo en términos mids generales, el hombre con ingresos
medios o bajos no s6lo entra en contacto con el consumo
ostentoso de los privilegiados de otros pafses sino que,
ademds, puede darse cuenta que, en los paises industria
lizados, sus congéneres disfrutan de niveles superiores
de consumo., Esta comparacidn encierra una sugestidn po-
derosisima. El trabajador de las economfas subdesarrolla
das aspira a gozar del mismo nivel de consumo que tiene
‘el trabajador de los pafses econémicamente desarrolla-

dos.

(1) En especial, la ligada a la sustitucién de importaciones,
junto a las ya tradicionales del comercio de importancidn, las ex-
portaciones, la banca y ciertos servicios claves.
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( ...). 'Considero -dice Ragnar Nurse- que casi todos
los pafses de ingreso bajo estan afectados actuaimente
en cierta medida por la atraccidn de los patrones de con
sumo de los paises econdémicamente avanzados', La atrac-
cidn gue dimana de estos niveles superiores de vida se
robustece mediante la propaganda que, con fines mercan-
tiles, las empresas de las naciones,industriales desplie
gan en: los pueblos de insuficiente desarrollo. E} propd-
sito de la propaganda es, precisamente, incitar a la com
paracién entre lo que se consume Y el bien que se elogia
para que, de esta suerte, surja la insatisfaccién que con

duzca a la compra de este Gltimo" (1).

Como sefiala el mismo autor, la publicidad sélo refuerza
ia actuacidén que ejerce el efecto demostracidn, junto con otras formas

de estimular las compras.

No queremos profundizar en este aspecto bastante conoci-
do, en que se induce a los consumidores de nuestros paises a comprar
bienes que a menudo les son de poca utilidad, frente a otras necesida
des que aln no han satisfecho (aparte de que no deberfan consumir, da
do su bajo ingreso). Nos interesa, mids bien, enfatizar un fenSmeno que
se da paralelo al anterior, y que se refiere a la penetracién del ca-

pital y de técnica de produccién del extranjero.

‘ En primer lugar, ya es sabido que las empresas que hacen
publicidad y que aprovechan de la tendencia al consumo conspicuo y a
la imitacién de patrones de consumo fordneos, aparte de poseer un al-
to contenido de capital y control extranjero, asi como un elevado gra

do de monopolio, se encuentran fuertemente protegidas en industrias

(1) Alberto Baltra, "E1 efecto 'demostracién' y las economias
subdesarrolladas', en: El Trimestre Econémico, Abril-Junio 1963,
pp. 271s.
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gue sustituyen importaciones de bienes de consumo .ligero y duradero,
generaimente de lujo. Esto no hace sino reflejar la situacién que se
dan en el sector manufacturero, e incluso en la economia, como un to
do.

En segundo lugar, sin embargo, tenemos que sefalar algo
mas importante, Tntimamente ligado a lo anterior, que por lo general
pasa desapercibido: Las empresas que hacen publicidad estan estimulan
do el consumo de bienes que se producen con técnicas altamente inten
sivas en capital. Esto ha sido reconocido ya por los economistas, aun
que no se ha hecho aidn un estudio empirico que demuestre contundente-
mente esta correlacién (positiva) ‘entre las relaciones capital-produc -
to y los bienes no-esenciales (1). Intuitivamente esto es obvio por
dos razones: Por ‘un lado, los bienes no-esenciales no estan ligados
ni son dependientes de insumos de la agricultura en la medida en que
lo son los bienes esenciales, insumo cuya generacifn requiere precisa
mente de mucha mano de obra; por otro lado, y en la medida en que
esos bienes son concebidos en los grandes centros industriales fora-
neos en los que la mano de obra es cara, tales innovaciones se produ

cen con técnicas intensivas de capital (2).

En el Perd aldn no se ''adaptan'' las técnicas importadas
para hacerlas mds intensivas en trabajo (3), y este fenbémeno es desas

troso por dos razones.

(1) Este aspecto se profundiza en J.Schuldt, '"Dependencia, Patro-
nes de Consumo y Distribuci®n del Ingreso en América Latina''. Lima.

Universidad del Pacffico, 1973 (Serie: Ensayos N°3).

(2) Aparte de ello, requieren -relativamente- de mds insumos y tec
nologfa fordnea. En cuanto a la materia prima, una muestra construfda
por el SERCAUP nos lleva a la conclusién de que los artfculos anuncia-
dos por TV tienen un contenido importado de algo mis del 30%., Este da-
to estd subvaluado porque s&Slo se ha podido tomar en cuenta el origen
del insumo directo, no asi el origen de los insumos necesarios para
producir tales insumos. Véase el Apéndice | -~ D,

(3) Mayores detalles sobre esto se encontrardn en J.Schuldt, ''Los
efectos 'adaptacién' e 'innovacién'en pafses tecnolégicamente dependien

tes'', Lima,Universidad del Pacifico, 1973 (Serie: Ensayos N°1},
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Por una parte, porque -a medida que se va expandiendo es
te tipo de industrias productoras de bienes no-esencialess la absor-

cién de mano de obra por unidad de capital se va reduciendo a una tasa
creciente. Este fendmeno agrava la situacidn que de por sf ('natural-

mente') se estd dando en nuestra economia debido a otras razones (1).

Por otro lado, y nuevamente con respecto al empleo, ese
proceso es desastroso porque estas empresas -en algunos casos violen
tamente-van, como hemos dichb, eliminando de la competencia a empresa
rios menores, que son los que producen el mismo bien con técnicas me-
nos intensivas en capital, pero cuyo producto -aunque puede ser mas
barato en algunos casos- no va acompaiiado del 'lprestigio'’ del de la

empresa !''moderna'',

Tenemos, entonces, que a la par que se da el efecto de-
mostracidn internacional en el consumo, se va dando el efecto demos-
tracion en la produccidn. Una vez despertado el ''apetito'' por un nue
vo articulo, las grandes empresas multinacionales deciden establecer
una subsidiaria en el pafs referido. Y, contrariamente a lo que suCg
+de en las sociedades metropolitanas, el empleo se ve afectado negat i
vamente, como hemos visto, estimulando una alin mayor desigualdad en

la distribucién del Ingreso Nacionatl.

En este perspectiva, el ''subdesarrollo' no es otra cosa
que nuestra dependencia cultural de las formas de vida de las socie-
dades centrales, que -en el tiempo- da lugar a una dependencia écond
mica, en cuanto al progreso técnico y a la innovacidén de bienes. De
manera que la publicidad que observamos en la televisién nacional no
se concreta a la venta de ciertos bienes o servicios, sino que por

sobre todo tiende a la venta del sistema capitalista como un todo.La

(1) Entre ellas, resaltan las legislaciones laborales, huelgas,
creencia que las técnicas modernas son las mds eficientes, aparte
de que dah mas status, etc,
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oublicidad, entonces, asegura la supervivencia del sistema de explo-

tacién y dominacién imperialista, asi como el colonialismo interno.

Ignorar lo antedicho, en el Perid, puede tener consecuen
cias catastré6ficas en cuanto a nuestra actual etapa de transicién al
socialismo, pudiendo incluso las tendencias a que vamos a hacer refe
rencia, hacer reversibles o neutraliza} las reformas que se estén
llevando a cabo. Veamos esto.

5

Actualmente, en un marco de 'pluralismo econdmico'', se
estd transfiriendo ingreso y/o riqueza y/o poder a los trabajadores
de ciertos sectores econémicos. Con ello, poco a poco, los trabaja-

dores se van apropiando del excedente que ellos mismos generan.

Sin embargo, dado que no todas las empresas y -con ello- 3
no todo el excedente generado en la economfa estdn en manos de los
trabajadores, se da que -a travé€s de la persistencia de Ios'hébitos
de consumo generados en las Gltimas dos décadas en el Perd- estos ca
pitalistas (apoyados por una especie’de 'aristocracia obrera' y los
empleados a sus 6rdenes) captan el .excedente de sectores de la econg'
mfa que estdn total o parcialmente en manos de los trabajadores, ha-

ciéndolo suyo.

En pocas palabras: El capitalista contempordneo ya no
estad tan. interesado en la explotacién de la plusvalfa a través del
proceso de produccidn- su &nfasis estriba en los mecanismos de mer-
cadeo, apoyado en la produccidn de bienes y servicios de alta renta
bilidad (y en los sectores de tecnologfa mis din&mica). De manera
que; incluso, hace suyos los excedentes de las ramas mis productivas
que se le hanepropiado a través de las ventas resultado de altos ni
veles de ganancias en la generacidn de pathﬁes de consumo especffi-
cos, analizados en capftulos anteriores. Se da asf la transferencia
del excedente en otros sectores que no estan alhalcance (al nivel de
explotacidn en el proceso de produccién), desde los trabajadores a

quienes trabajan en los sectores mds dindmicos de la economfa,
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De manera que el capitalista contemporineo no requiere ya
del control completo de los medios de produccidn en todos los sectores

econémicos; bastan unos pocos, los mas rentables (incluso en asociacién
con el Estado), que -a travé€s de las campafias de venta y del efecto de-

mostracidn aseguran la transferencia del excedente a los capitalistas a
través del consumo y ya no sSlo -como tradicionalmente~ por intermedio

del proceso productivo.

Y la consecuencia es a menudo que, debido a la deformacidn
en los patrones de cénsumo, los trabajadores que ahora reciben exceden
' tes como nunca antes (a través de la comunidad laboral, las cooperati-
vas agrarias, etc.) gastan sus ingresos adicionales en bienes que sélo
aparentemente elevan sus niveles de bienestar (1), en la medida en que

no buscan la satisfaccién de sus necesidades mis urgentes.

AsT como el Gobierno actual ha ignorado todo lo relaciona
do al consumo -indudablemente por la falta de conciencia- tampoco ha
emprendido ninguna accion para evitar este tipo de consumo en la socie
dad. Este consumo, hay que enfatizarlo, no sélo es ''daiiino' en sf,sino
que afecta a la sociedad como un todo por las razones indicadas y, ade
mas, por su impacto sobre la misma actividad: productiva que se perci
be sélo como un medio para adquirir tales bienes’-dificultando ello la

percepcion del trabajo como un fin en st (2).

(1) Es aquf donde Ta publicidad cumple un rol de deformacidn; y
- es aquf donde la publicidad podrfa cumplir un rol fundamental en la
"'reeducacién'' en el consumo.

(2) Existe una solitaria excepcidn entre el equipo del Gobierno
actual que ve muy claramente todo este asunto: E! Ing.J.Llosa,quien
en una encuesta -refiriéndose a una serie de problemas en el agro
peruano- dice que uno de los problemas mds graves es
'el consumismo, el patrdn de comportamiento a que hemos es
\ tado acostumbrados (y sequimos estandolo) y que continda a
través de los bombardeos de la TV, radio, prensa. Por ejem
plo, tu vas a Casagrande y encuentras camiones de '501! h3
ciendo.exposiciones, ferias del hogar, cada vez que son d|s
tribuidas las utllldades de fin de afio,con el fin de captar
las (...)".
Jaime Llosa “"Reforma Agraria y Revolucién'', en:Participa-
cién, Afo Il, N°3, Agosto 1973; p.51.
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APENDICE | - A: ANUNCIOS GRABADOS (LIMA METROPOLITANA, OCTUBRE DE
1972)

1 (a) COMIDA

Harina: La Favorita (de Sta. Rosa)

Maizena: Duryea

Pescado: Pescado, Filete de Pescado, Rico-Mar
Fideos: Alianza

Margarina: Astra, Astra

Sopas: Knorr, Knorr, Nicolini, Maggi, Maggi

(b) CONDIMENTOS

Aderezo: Karnita
Sazonador: Sibarita
Salsa de Tomate: Libbys
Mostaza: Libbys

" (¢) DULCES

Goma de Mascar: Chicléts

Galletas: Victoria (Ricuritas), D'Onofrio (Mi Soda), D'Ono
frio (Mi Soda), D'Onofrio, Victoria (Criollitas),
San Jorge, Field (Crisp)

Caramelos: D'Onofrio

Leche Condensada: Nestl&, Nestlé

Gelatina: Royal

2 (a) BEBIDAS

Léche: ldeal
Gaseosas: Bimbo, Bimbo, Coca-Cola, Coca-Cola, Fanta, San
Luis, Crush, Bingo C}ub, Inka-Kola
Jugo de Frutas: Watts
Alcohélicas: Pilsen Callao, Cartavio, Gordons, Long-John,
Tacama, Duncans
Té, Café y Cacao: Milo, Nescao, Zena, Zena, Nescafé, Kir=

ma
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(b)

(a)

CIGARRILLOS

Rubios: Norton SS, Winston, Winston

Negros: Imperio, Audaces

VESTIDOS Y ROPA INTIMA

Ropa Intima: Maruxa, Maruxa, Playtex, Lancaster (Dralon),
Lancaster (Mary Poppins), Kaiser, Sexy, Pe-
ter Pan, Kaiser (Vanny), Beautiform (Inspira
cién)

Ropa de Vestir: Cénsul, Yartex

Fibras: Polypima

CALZADO

Oxford, Diamante (Oscar)

APARATOS ELECTRICOS

Osterizer, National, Sunbeam, Hoover, Singer, Hoover

DETERGENTES

Drive, Ace, Camay, Na Pancha, Ariel, Na Pancha, Ra Pancha

OTROS

imper

Nugget

Pinesol
Beautiflor
Poliflor

Woolite

Brillo

Baygén

Baygén
Sherwin-Williams
Vencedor (Supermate)
Natahn

Holiday

American Dry Cleaners
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CUl DADO DE BELLEZA

Cabello: Clinic, Breck, Igora-Royal, Pantene (Forming),Pre
mier, Pantene, Endoten-Complex

Cutis: Premier (Cold-Cream), Ponds, Ponds, Sinac, Vasenol

Jabones: Albién, Camay,Palmolive, Rexona, Spree

Dientes: Colgate, Colgate, Kolynos

Uhas: Mavala

Ojos: Premier, Premier

Desodorante: C-10 de Premier

CUIDADO DE LA SALUD

Cabeza y Estbmago: Alka Seltzer

Cabeza: Aspirina (Bayer)

Gripe y Resfrfo: Cdntac, Desenfriol, Desenfriolito, Mentho
1atum

Tos: Férmula 44, Vick-Vaporub

Ojos: Murine

Vitaminas: Vitacalcio

Nervios: Té de Hamburgo

Laxantes: Ex-Lllax

Hfgado: Sal de Andrews

LY

HIGIENE

Toallas Higiénicas: Serena, Minosa
Jabén Germicida: Leonard

Bebe-Protex -

TIENDAS

Imaco
Bacigalupo
Hogar.

Maruy

Mavila Hermanos
Monterrey

Ode
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10

(a)

(c)

(a)

(b)

(a)

Scala
Tia

Mister

JUGUETES

Bicicletas: Mister, Yo-Yo Russel de Kolynos,
Yo-Yo- Russel de Kolynos

Zoomit (Basa)

VIAJES EXTRANJERO

Air Panamd, Clan Branniff, Viasa

O0TROS

Libro de Oro de la Cocina

Festival del Libro

Duppuy Train de Parfs

AHORROS

Mutual Metropolitana, Mutual'Santa Rosa

TERRENOS

Los Girasoles

ACCESORI0S AUTOMOTRIZ

Cera Ambassador

Petrolube, Petrolube Dorado
BF Goodrich

Good Year

Servicios El Cdéndor

Volvo

Profin Perd

0TROS

Ambulancias San Cristdbal

Fe y Alegrfa



Invicta
Ray-o-vac

Loteria de Huancayo
E1 Palmero

San José€ (Pastelerfa)
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APENDICE | <= B:

SINTONIA DE CANALES DE TV EN LIMA-METROPOLITANA (1971,Diciembre)

CANAL

N

AU 2 I i N
o W
& O
30 &9 o¢

11
Otros (7 y 13) 2%

N
5%

FUENTES: IVAP, citado por Hugo Neira, 'E] Poder de Informer'', en:
Participacién, Vol |1 (2), Febrero 1973; p.53
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APENDICE | - TARIFAS DE LOS CANALES DE TV MAS IMPORTANTES
(LIMA METROPOLITANA)
(1) CANAL X
DURACiON TARIFA ANTIGUA TARIFA ACTUAL
HORA (Sequn dos) (1°de Octubre (1°de Octubre % AUMENTO
de 1972) de 1972)
1.00 10 4,200 -
a 20 _ 5,700 -
3.00 30 5,000 7,000 4o
p.m.. 4o 6,300 8,700 38
60 8,200 11,500 Lo
3.00 a 10 1,800 2,600 Ly
6.45 20 3,000 3,900 30
p.m. vy 30 3,600 5,200 4
rotati 4o 4,800 6,900 Ly
vo 60 6,000 8,500 42
6.45 10 - 3,000 -
a 20 - L, 300 -
7. 45 30 4,000 5,600 Lo
p.m. Lo 5,300 7,000 32
60 6,600 9,000 36
7.45 10 - 9,000 -
a 20 - 11,500 -
9.45 30 9,000 14,000 56
p.m. 40 10,750 16,500 54
: 60 13,250 21,000 59
NOTA: Estas tarifas valen para cualquier dfa y no se aplican a pro-

gramas vfia satélite; los precios mds elevados son los que
cobran por avisos para noticieros {(que no figuran aquf).

se
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(2) CANAL Y
HORARIO 60" Lot 30" 20" 15V 10" ' 1972 d
‘Rotativos 9,600 7,600 6,200 4,800 3,900 2,000 Setiembre
11,000 8,700 7,100 5,500 4,500 3,300 15 Diciembre
1.00 a 3.00 17,800 14,300 11,600 8,900 7,200 5,400 0 Setiembre
P.m. " " 1 n Iy 1 Dl‘ciembre
3,00 a 12,400 9,900 8,000 6,200 5,000 3,700 0 Setiembre
~ 4700 p.m. " 1" i " " " Diciembre
6.45 a 12,500 10,000 8,100 6,300 5,100 3,800 0 Setiembre
7.15 p.m. 13,600 10,900 8,800 6,800 5,500 4,100 Diciembre
7.15 a 25,000 20,000 26,300 12,500 I0,000 7,500 49 Setiembre
7.45 p.m. 27,500 22,000 17,900 13,800 11,000 8,300 Diciembre
7.45 a 29,000 23,200 18,000 14,500 11,600 8,700 10 Setiembre
8.15 p.m, 31,900 25,000 20,700 16,000 12,800 9,600 Diciembre
8.15 a 35,500 28,400 23,100 17,800 14,200 10,700 L Setiembre
5.00 p.m. 37,100 29,700 24,100 18,600 14,800 11,100 Diciembre
9.15 a 25,000 20,000 16,300 12,500 10,000 7,500 10 Se%iembre
9.45 p.m. 27,500 22,000 17,900 13,800 11,000 8,300 Diciembre
Noticieros 35,800 28,600 23,300 - - - 10 Setiembre
39,400 31,500 25,600 - - - Diciembre
10.00 a 26,300 21,000 17,100-13,200 10,600 7,900 10 Setiembre
11.00 p.m. 28,900 23,100 18,800 14,500 11,700 8,700 Diciembre
11.00 a 19,400 15,500 12,600 9,700 7,800 5,800 10 Setiembre
12,00 p.m. 21,200 17,000 13,800 10,600 8,500 6,400 Diciembre

NOTA: Estas tarifas no rigen los fines de semana (S3bado-Domingo).
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APENDICE | - D:

PORCENTAJE DE PRIMA NACIONAL E IMPORTADA EN EL BIEN FINAL

PRIMA NACIONAL PRIMA |MPORTADA

Vitacalcio 71.882 28.118
C - 10 de Premier ) - 71.24 : 28.76
Cold Cream (Premier) e 36.30 63.70
Té de Hamburgo -0- 100
Duncan Gilbeys 83.22 16.78
Nocold i -0- 100

Na Pancha 42 58
Drive 39 61
Softly 18 82
Aladino 93 7
Alianza (%) 100 -0-
La Favorita (*( 100 -0-
Sherwin Williams 53 L7
Yartex (Camisas) 99 ]
San Jorge (Galletas) 91 9
Cigarriltlos Rubios . 70 30

Mi Soda (Galletas) ' 99.0k 0.96
Chicléts L6 54
Panty Hose Kaiser ‘ 69 31
Leonard 15 85
Zena (Café&) 100 -0-
Pilsen Callao (1) 68 32
Pilsen Callao (2) 98 2.
(*) Aunque la harina de trigo (insumo para estos productos) se fa

brica en el pafs, el trigo es practicamente 100% importado.

r

FUENTE: Sgrvicio de Consultorfa Administrativa de la Universidad
del! Pacfifico.
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APEND | CE i - E:

GASTOS EN PUBLICIDAD EN LIMA METROPOLITANA
- DISTRIBUCION PORCENTUAL DE MED!IOS-

Afio Television Radio Diarios Revistas
% Camb. % Camb, % Camb, % Camb.
1968 55 - 15 - 25 - b -
1969 59 +7 15 0 22 -12 4 0
1970 61 +4 15 0 21 ~4 3 -25

FUENTE: Publicidad Mercurio S.A., citado por Hugo Neira, "El Poder

de Informar'', en: Participacidn, Vol |1 (2), Febrero de 1973;
p. 56 '
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APENDICE | | : TEORIA ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD

A. An8lisis microeconémico

En lo primero en que se piensa es, necesariamente, en sus
gustos -el economista inconscientemente se imaginard sus curvas de in
diferencia-, y en la forma en que éstas se versn afectadas por la pu-
blicidad. Abstrayéndo por el momento la clase social é que pertenecen
los consumidores, podemos afirmar que ella lleva a los siguientes re-

sultados!

(a) Crea nuevas necesidades y refuerza las existentes, fe
némeno que indudablemente tiene una mayor incidencia entre las unida;
des de consumo de ingresos bajos. Como veremos mds adelante, general-
mente, se trata de necesidades no-esenciales, lo que -nuevamente para
las clases bajas, en especial- reduce los niveles de alimentacién (y,
acompafados, los de salud) de la poblacidn, e indudablemente de bie- |
nestar., Lo esencial de este fenémeno ha sido graficado en el Diagra-
ma |, que refleja la modificacién de los gustos del consumidor y la
consecuente reduccidn de los niveles de ahorro (esto es, el aumento
de la propensidn media al consumo). Como en todos los diagramas que
siguen, las curvas rayadas reflejan la situacién original, y las pun
teadas la que resulta de la publicidad. En este caso representa el
Ingreso Monetario del individuo, § su Ahorro, G su Gasto y Q la can-

tidad de bienes (y servicios) que compra.
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(b) La publicidad, paralelamente al efecto anterior,mo
difica las preferencias relativas del individuo o familia, en la me
dida en que estimula el consumo de cierto grupo de bienes, Aparte
de las consecuencias, muy similares a las que dio lugar en el parra

fo anterior, tenemos aqui lo siguiente:

Veamos el siguiente mapa de indiferencia de un individuo
hipotético (fijese en la Grifica 2), antes de realizarse la publici
dad y después de estar sujeto a ella. Se percibirda que, en primera
instancia, todo el mapa de indiferencia (la estructura de gustos)se
trasladard hacia el eje ordenado, alejdndose de la abscisa. Dados
los precios de los bienes (lo que es una leve simplificacidn en tan
to la mayor demanda hacia el bien Z eleva sus precics) y dado el in
greso monetario de la unidad de consumo, €sta gastarad ahora una ma-
yor proporcién de su ingreso en el bien Z, en términos relativos,
que en el bien X (debido a nuestra simplificacién el gra&fico sobre

valda en algo la situacién).
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DIAGRAMA 2
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Aplicando este an&lisis a los anuncios coleccionados,
descubriremos que -en concordancia con la Ley de Engel- el bien X
corresponde a bienes de elasticidad-ingreso menor a la unidad, mien
tras que el bien Z se refiere a productos de elasticidades~ingreso
mayores a la unidad, Esto es, se estd fomentando el consumo de bie-
nes cuya cantidad demandada aumenta m&s que proporcionalmente con
aumentos en el Ingreso monetario. En las graficas que siguen se re-
fleja la situacién generada por la publicidad: Se traslada hacia
abajo la curva de Engel péra bienes esenciales y se mueve hacia
arriba la curva de Engel'para bienes de lujo. Comprobado esto se
tiene que ha aumentado también la propensién marginal al consumo

(junto con la media).
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DIAGRAMA 3
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B. Andlisis macroecondmico

Este andlisis serd mis sencillo en tanto es posible sus

tentarlo en algunas conclusiones del andlisis microecondmico.

Fijdndonos en la Grafica L4 detectaremos, en primer lu-
gar, que la funcién agregada de Consumo (del corto plazo) se trasla
da hacia arriba, tal que -dado y, el nivel del ingreso Nacional- au

mentan las propensiones media y marginal al consumo.

Por otro lado, toda la funcidén Inversién se mueve hacia
arriba, porque hay que satisfacer las nuevas necesidades e incremen
tar los tamafios de planta en bdsqueda de satisfacer la nueva deman-
da. El traslado serd reforzado por la misma actividad publicitaria,
que eleva la eficacia marginal del capital (a cada nivel de inver-

sidén), haciendo rentables nuevas inversiones.
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GRAFICA 4
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Con ello llegamogs a la Demanda Agregada, que necesaria-
mente se traslada hacia arriba (como se ve de la Gr&fica 5), como
consecuencia de lo indicado para el diagrama de la péginé anterior,
No violentamos la realidad olviddndonos -en este caso- del Gobierno,
ni del sector externo (aunque esto probablemente reducirid la demanda
agregada por los aumentos inducidos resultantes de una expansidn en

las importaciones).

GRAFICA 5
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Para terminar, fijémonos en la Gr&fica 6, de la que se de
duce que el nivel de produccién (Q) y el nivel de precios (p) aumen-
tan. En la medida en que el empleo es una funcidn directa del nive!
de producto total de la economia, aquel aumentard necesariamente.

Sin embargo, el aumento de precios serd mayor a la absorcidén de mano
de obra, en tanto la elasticidad de la oferta agregada es baja.Recuér
dese, ademds, que ya que la publicidad se genera (y beneficia) en las
industrias intensivas en capital, la expansién del empleo es menor
gue la que se podria esperar por la expansidn de Consumo e Inversion

agregados.,

DIAGRAMA 6

NIVEL DE PRECIOS
(p)

QFERTA
AGREGADA

LS
h-
"‘————fyl

Yo

o e e ol e

—
, PRODUCCION GLOBAL (Q)

Qo—_’Q

Del dltimo parrafo tenemos, también, que la distribucidn
del ingreso mejorard para los capitalistas, empeorando para los tra-
bajadores; conclusidn que se puede verificar también en base a cual-

quier modelo keynesiano de distribucién (por ejemplo, el de Kaldor).
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APENDICE Il - A

NORMAN CONTENIDOS DE LA PUBLICIDAD EN LA RADIODIFUSION SONORA Y
POR TELEVISION

Decreto Supremo N° 05-ED/72
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
CONS | DERANDO:

Que la Ley General de Educacién ‘es un proceso integral
que -abarca tanto las acciones gque se cumplen en los centros educati
vos como aquéllias que se realizan en la familia y la comunidad;

Que la Ley General de quecomunicaciones dispone que
el constenido de los programas de radiodifusidn, asl como el de los
de publicidad estard de acuerdo con las normas que establezca el Mi
nisterio de Educacidn;

Que los medios de comunicacidn colectiva tienen una in
fluencia importante en el proceso educativo del individuo, de la fa
milia y de la comunidad;

Que es indispensable normar convenientemente los conte
nidos de los mensajes publicitarios conforme a Ley;

De conformidad con lo dispuesto por los artfculos 2}
15° 27° de la Ley General de Telecomunicaciones N°19020, el artfcu
lo 20°de la Ley General de Educacién N°19326, asi como la Resolucidn
Suprema N°013-ED de 19 de Enero de 1972; vy

Estando a lo acordado;
DECRETA:

Articulo 1°.- El contenido de la publicidad en la radio

difusién sonora y por televisidn se sujetard a las siguientes normas:

PRIMERA.- Es publicidad toda forma de presentacién,in

formacidbn o promocidn para la utilizacidén o compra-venta de bienes
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o servicios, Se incluyen dentro de esta definicidén los logotipos y

la razén social de las empresas.

SEGUNDA.- Los mensajes de cualquier otro tipo por cu
ya transmisién se efectle algin pago, quedan sujetos a las normas
que se sefalan para la publicidad, conforme al presente Decreto Su

3

premo,

TERCERA.- La publicidad deber& estar en armonfa con

fos fines de la Educacién Peruana.

CUARTA. - Es objetivo de la publicidad informar sobre
las caracterfsticas y cualidades de un determinado bien o servicio

y sobre su uso o utilidad social,

QUINTA.- El contenido de un mensaje publicitario

comprende tanto lo que se dice, como la forma en que se presenta.

SEXTA. - No se permitird la publicidad indirecta.
Se entiende por publicidad indirecta aquélla que aparece dentro de
la presentacidon de un programa, sin hacer mencidn expresa de ella.
No se considera publicidad indirecta la que pudiese aparecer momen
tdneamente por necesidad del movimiento de cémaras, en programas

realizados fuera de los estudios.

SEPTIMA,- La publicidad fomentar3d el consumo de bie-
nes necesarios, evitard usar motivaciones y patrones de consumo alie
nantes, y tenderd, sobre todo, a promover el desarrollo de la pro-

duccibn nacional.

OCTAVA.- Los contenidos publicitarios deben ser: ve
races, verificables y respetuosos de la €tica comercial; se limita
ran a la presentacidn, informacidén y promocién de un bien o servi:
cio, evitando referencias a cualquier similar en el mercado y apre

ciaciones que impliquen competencia desleal,

NOVENA.-  No podréd propalarse publicidad que en su to
talidad, o en parte, sea obscena, repulsiva, grosera, ofenda la dig
‘nidad humana o que discrimine por razones de raza, condicién social,

religiosa, nivel cultural, situacidn econdémica o defecto fisico.
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DECIMA.- La publicidad no podrd utilizar la apelacién
personal para incentivar el consumo de un producto o servicio, Que-
dan exceptuadas de esta disposicion las campafas directas que reali

cen las instituciones de tipo humanitario o de servicio pdblico.

UNDECIMA.- E1 lenguaje que utilice la publicidad debe-
rd ser correcto. No se consideran incorrectos los giros y vocablos
acuiados en el Perd e .incorporados al habia culta nacional. Se evi-
‘tard el uso de extranjerismos, salvo en aquellos casos de neologis

mos técnicos que no sean susceptibles de traduccidn,

DUODECIMA.~ Los mensajes publicitarios deberan ger pro
palados en idioma castellano o en las lenguas verniculas. Queda prohi
bida la publicidad en idioma extranjero, salvo durante los programas’
que se propalen especialmente,con la debida autorizacién, para' las

colonias extranjeras,

DECIMOTERCERA.- La publicidad de cigarrillos y bebidas
de alto contenido alcohdlico se ajustard a las normas pertinentes Yy
s6lo serad permitida después de las 21.00 horas.

Queda prohibida la publicidad de productos cuya venta

requiera de receta médica.

DECIMOCUARTA.- La publicidad que incliuya precios debe-
rd indicar de manera clara y precisa el costo total del artfculo o

servicio cuya adquisicidn publicita.

DECIMOQUINTA,.~- La publicidad que presente, informe o
promueva la utilizacidn o compra~venta de bienes o servicios que no
existan al momento del inicio de la publicidad, deberd ser autoriza
da por el Ministerio del Sector correspondiente y deberé explicitar
la situacién exacta en que se hallan en el momento de la oferta vy
las condiciones que son necesarias para que se realicen los benefi-
cios proyectados, Las promociones de este tipo no podran mostrar am

bientes y elementos que no les pertenezcan.

Artfculo 2%- Las Empresas de Radiodifusidn, las Agen-
cias de Publicidad y los productores independientes, deber&n sujetar

se a las presentes normas para los contenidos de la publicidad ‘den-

1



104 .

tro de los sesenta dias de expedido el presente Decreto Supremo.

Articulo 37- El Ministerio de Transportes y Comuni-
caciones tendrd a su cargo la orientacidn, la supervisidn y el con
trol del cumplimiento de las presentes disposiciones, para lo que co
contard con el asesoramiento indispensable y permanente del Minis-
terio de Educacibn a través de la Direccién General de Extensidn
_ﬁducativa, sin perjuicio de la coordinacidn que corresponde a

ENTEL PERU conforme al Decreto Ley N°19372,

Articulo 47- Las Empresas Estatales, las Estatales
Asociadas y las Privadas de Radiodifusidn estdn en la obligacidn de
prestar las facilidades necesarias para el cumplimiento de las dis

posiciones contenidas en el articulo anterior.’

Artfculo 57~ En el caso de incumplimiento de las nor
'mas establecidas, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, a
través de la Direccidn General de Comunicaciones, impondrd las san

ciones correspondientes. ¢

Articulo 67- EI1 presente Decreto Supremo ser3a re-
frendado por los Ministros de Educacién y de Transportes y Comuni-

caciones.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los once dfias
del mes de Mayo de Mil Novecientos Setentidés.

General de Division EP., JUAN VELASCO ALVARADO, Pre-
sidente de la Repiblica. _

General de Division EP,, ALFREDQ CARPIQ BECERRA, Mi-
nistro de Educacibn. ‘

General de Brigada EP., ANIBAL MEZA CUADRA CARDENAS,

Ministro de Transportes y Comunicaciones.
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APENDICE 111 - B

CODIGO INTERNACIONAL DE PRACTICAS LEALES EN MATERIA DE PUBLICIDAD

(ADOPTADO POR EL CONSEJO DE CAMARAS DE COMERCIO INTERMACIONAL ., -

15.11.66) .
!. Reglas de Publicidad. Principios Basicos,

La Publicidad constituye un elemento esencial de co-
mercializacidén. Rinde un servicio indispensable tanto a los consu-

midores como a la industria, al comercio y a la economia en general..

La Publicidad tiene una responsabilidad social tanto

en lo que se refiere al consumidor como a todo el piblico.

La Publicidad, cualquiera que sea el medi¢ utilizado,
debe conformarse a las leyes del pals donde es difundida, ser decen

te, leal y veridica.

Debe también regir la Publicidad el principio de la
concurrencia leal, tal como estd comprendido y aplicado en las re~

laciones comerciales.
La Publicidad, para que logre sus objetivos, debe ins

pirar confianza al pdblico, Las précticas publicitarias deben ser

de tal naturaleza que justifiquen dicha confianza.

A. REGLAS FUNDAMENTALES

Decencia
1. La Publicidad debe proscribir toda declaracién o presentacidn Vi

sual que ofenda las buenas costumbres y la moral en general.

2. La Publicidad debe concebirse de tal manera que no abuse de la
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confianza o explote la falta de experiencia o de conocimientos del

consumidor.

3. La Publicidad debe proscribir toda explotacidn de la supersti-

cidén y de los sentimientos de miedo, sin motivo valido.

Veracidad

L, La Publicidad debe proscribir toda declaracién o presentacion
visual que sea susceptible, directa o indirectamente, ya sea por

omisién o por ambiguedad, de inducir a error al consumidor.

Las exageraciones presentadas como proclamaciones de
hechos indiscutibles, que sean susceptibles de inducir a error al

consumidor, deben ser evitadas.

Una Publicidad engafiosa no puede excusarse con el
pretexto de que posteriormente le serdn proporcionadas al consumi-

dor informaciones que restablecerdn la verdad.
En particular:

a) La Publicidad no debe inducir a error en lo concerniente a:

- Caracterfisticas del producto, tales como: composicion, fabri
cacidn, utilidad, posibilidades de utilizacidn, origen comer
cial o geogrifico;

-~ precio o valor o condiciones de compra del producto;

- servicios que acompaiian la compra, incluido el envio, el cam
bio, la devolucién, la preparacién y el mantenimiento;

-la duracién y el valor de la garantfa dada al producto; la pa-
labra ''garantfa'' u otras similares, no deben emplearse, a no
ser que los mensajes publicitarios precisen claramente todas
las condic}ones de la garantia y la posibilidad abierta al
comprador, o que éste pueda obtener todas estas precisiones
por escrito en los puntos de venta o adjuntas al producto;

- la patente, o cualquier otroyderecho de propiedad industrial
que avala un producto, la atribucidn de medallas, diplomas,

premios,
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b} La Publicidad tampoco debe inducir a error en lo que se refiere a:

-Calidades, precios, valor, condiciones de compra de otros produc
tos ofrecidos en el mercado y los servicios inherentes a la com-
pra de dichos productos;

-la veracidad de las declaraciones hechas por otros anunciantes,

c) Al utilizar términos cientificos y estadisticos, al citar obras
técnicas y otras, el anunciantg tiene que tener en cuenta su res-
ponsabilidad respecto al consumidor, Las estadfsticas de un valaqr
limitado no deben presentarse de manera que dejen entender que

)

tienen una validez universal.

d) La Publicidad que sugiere que, al comprar un producto dado el
consumidor estd ayudando a una obra de beneficiencia, no debe in
ducir a error en cuanto a los beneficios qde va a recibir la obra

en cuestién.

Testimonio y referencia de terceros

5. Los testimonios deben ser verfdicos y no implicar declaraciones o
representaciones visuales susceptibles de engafiar al consumidor o
susceptibles de ser utilizadas a tal efecto. Estd prohibida la utili

zacién de testimonio de fallecidos.

La Publicidad no debe contener referencias, testimonio
u otras declaraciones que emanen de una persona o firma determinadg
sin la autorizacidén de los interesados o sus representantes legales,
Tampoco puede contener la fotograffa de una persona identificable ,

sin tal autorizacién.

Difamacion

6. La Publicidad debe proscribir toda referencia que lleve a menos-

preciar otra empresa u otro producto.

Explotacién de nombres y de simbolos comerciales.
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.

7. La Publicidad debe proscribir tods explotacidn abusiva de la
reputacion que gozan las marcas y simbolos comerciales de otro
producto o de otra empresa, asfi como de toda explotacidn abusiva

de] renombre adquirido por una campafia de publicidad.

8. Debe evitarse toda imitacién de ilustraciones, presentaciones,
slogans publicitarios, textos, embalajes, etiquetas de los produc-
tos normalmente utilizados por un anunciante, que sea susceptible
de crear confusidn en el mercado o de impedir una expansidn previ-

sible de esta publicidad en el propio pais o en otro.

ldentificacién

9. La Publicidad debe ser tal que pueda distinguirse claramente
como publicidad, cualesquiera que sean la forma y medios utiliza-
dos; cuando es difundida por medios que implican al mismo tiempo
mensajes redaccionales,debe ser presentada de tal manera que el

consumidor la pueda distinguir ficilmente de esos mensajes.

Medidas dé seguridad

10, La Publicidad no puede depender de situaciones en las que las
medidas normales de seguridad no sean respetadas y correr el ries-
go de fomentar negligencias o imprudencias. Una particular pruden?

cia se impone en el caso de anuncios que presentan nifos.

Ninos y enfermos

117, La Publicidad que se rige a los nifios o adolescentes no debe
contener declaracidn alguna ni presentacién visual que pueda cau-
sarles algin dafio fisico, mental o moral. No debe explotar la cre
dulidad natural de los nifos o la falta de experiencia de los ado

tescentes ni abusar del sentido de lealtad de éstos.

12, La Publicidad no debe despertar en los enfermos falsas espe-
ranzas ni explotar su eventual falta de sentido critico respecto

a mensajes que les prometen un tratamiento eficaz o la curacién.
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B. MODALIDADES DE APLICACION DEL CODIGO

Responsabilidad

13. Estédn obligados a respetar las reglas de conducta enunciadas en
el Cédigo:
a) El anunciante, o el técnico o agente de publicidad que ha
realizado o distribufdo la Publicidad;
b) El editor, el montador o el encargado del medio que publica
o difunde la Publicidad, ’

Quienquiera que participe a la creacidn, concepcidn
o a la difusién de la Publicidad debe, dentro de los 1fmites de la .
responsabilidad que le incumbe, vigilar el cumplimiento del ¢ddigo.
Esta responsabilidad se extiende a todos los elemen-
tos-forma y fondo- de la Publicidad, comprendidos los testimonios,
declaraciones o presentaciones visuales que son preparados por otro.
E1l hecho que la Publicidad, en todo o en parte sea que se trate
del fondo o de la forma, sea imputable a otro, no puede servir de

excusa para el incumplimiento de estas reglas.

14. Ningdn anunciante, ni agente o técnico de Publicidad, nadie que
esté a cargo de la explotacién de un medio publicitario deberd du-
plicar un mensaje publicitario que ha sido juzgado inaceptabie por

un organismo de autocontrol instituido por las entidades econdémicas

para asegurar la aplicacién del Cédigo.

Interpretacién

15. Deben ser respetados tanto el espiritu como la letra de las re-
glas enunciadas en este Cddigo. Teniendo en cuenta que los diversos
medios (prensa, radio, televisidn, avisaje, cinema, etc.) no tienen
Jas mismas caracteristicas, un mensaje publicitario, que es presen

tado de una manera aceptable para un medio dado,no lo es necesaria
mente tanto para otro medio. La Publicidad debe ser apreciada des-

de un punto de vista de la influencia que se supone ejerce sobre el

consumidor, teniendo en cuenta el hecho de que el consumidor es
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generalmente influenciado por el mensaje publicitario de un modo

superficial.

16. E) término 'Publicidad' debe ser interpretado a lo largo de es
te Cédigo en el sentido mids amplio a fin de abarcar toda forma de
Publicidad o de informacién comercial.

Para la comprensidn del (6digo la palabra ''producto'
contempla también los servicios.

La palabra 'consumidor! tal como se la utiliza en el

cédigo comprende a toda persona a quien se dirige la Publicidad.
Aporte de pruebas

17. E) anunciante debe tener pruebas disponibles para justificar
ante cualquier organismo 'de autocontrol encargado de aplicar el &
digo toda descripcidn, declaracién o ilustracidén publicitaria que

haya sido objeto de criticas motivadas.

1. Relaciones entre la profesidn publicitaria y sus clientes

El desarrollo de una Publicidad sana depende de la exis
tencia de buenas relaciones entre todas las partes interesadas: de

be ser evitada toda practica que pueda dafar esas buenas relaciones.

Los técnicos en Publicidad, los agentes, los explotado
res y los administradores de medios deben estar dispuestos a presen
tar a sus clientes las informaciones detalladas y precisas acerca

de los servicios que ofrecen.

E1 que suscribe un contrato de Publicidad con una publi_
cacién u otro medio publicitario, tiene derecho a obtener las cifras
de difusion de ese medio o las cifras equivalentes y a pedir la prue
ba de esas cifras y que sean publicados preferentemente por un orga
nismo independiente y ﬁripartito creado por los anhnciantes,los agen

tes y los duefios de los medios publicitarios o presentado bajo cual
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quier otra forma. También deber§ poder obtener todos los datos dis
ponibles acerca de la importancia cuantitativa y las caracteristi-
cas del pdblico en que influye esta Publicidad y ser informado de

los métodos por los que estos datos son obtenidos.

Los medios de Publicidad deben proporcionar informaciones

precisas y completas de las tarifas y descuentos aplicables a los

diferentes contratos de Publicidad.

(Publicado en: ''Wers une Morales des affaires?'. Spes, Parfs,
1969. Traducido por R.Villagrasa, S.J.).






