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INTRODUCCION

La publicidad en las vias publicas estd por todos lados que las personas vuelvan a ver, con
mensajes que van desde el mas agradable hasta el mds ofensivo y ambos pueden causar
gran impacto en los consumidores. Esto se debe, en parte, a que la competencia entre
marcas es muy dura, pero también se debe a que, aunque existe un Cddigo que regula la
ética publicitaria, no se vela por el cumplimiento del mismo cuando hay anuncios

“confianzudos” que irrespetan a las personas.

Debido a esta presencia de publicidad en las vias publicas es que surgid la idea de realizar
el presente trabajo, inspirado por la inquietud de conocer el estado de la practica de la
ética publicitaria en el disefo grafico de la publicidad en El Salvador, asumida como una
responsabilidad por parte de las empresas publicitarias hacia la sociedad, tomando un

caso especifico para el estudio: las Tiendas MD.

Por tanto, en el Capitulo 1 de este documento se encuentra el Planteamiento del
Problema, donde se explica lo que abarca el trabajo, los limites que tiene y el enfoque que

se siguid para realizarlo. Este incluye la pregunta de investigacion y los objetivos.

Posteriormente, el Capitulo 2 contiene el Marco Tedrico, que aborda temas como Etica
Aplicada a la Empresa, Etica en la Publicidad y fragmentos del Cédigo de Etica Publicitaria,
gue han sido aplicados a la interpretacion final del trabajo. Seguidamente, en el Capitulo
3, Metodologia, se enuncian los criterios a utilizar para la realizacién del analisis de las

piezas graficas de las campanas MD, desde el punto de vista ético del disefio grafico.

Después, se encuentra el Analisis de las Campariias Publicitarias e Interpretacion de
Mensajes, que es el Capitulo 4. En él, se ha desglosado cada una de las piezas publicitarias
escogidas para este trabajo, que comprende las campanas “Estd de Muerte” y “Tu Delito”
y se ha interpretado el mensaje de éstas, desde una perspectiva ética. Finalmente, se

encuentran las Conclusiones y Recomendaciones, Capitulo 5.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Delimitacion del tema:

En todo el mundo, la publicidad, a través de los medios de comunicacién, ha
invadido las vidas de las personas, desde el hogar (periddicos, revistas, televisores,
radios, internet, correos directos, etc.) hasta las calles (mupis, vallas, gigantografias,
pantallas, rétulos, etc.). Esto también incluye los mensajes que de ella a diario se

reciben. El Salvador no es ajeno a este fendmeno.

Aunque existe un Cédigo de Etica Publicitaria en esta nacién, se carece de
instituciones que realmente velen por su aplicacién en la publicidad y sus
mensajes, desde el punto de vista ético, lo cual puede llegar a permitirle demasiada
libertad y, por tanto, irrespetar al publico en general, como resulté ser el caso de
las tiendas MD, con su campana “Estd de muerte”, que ocasiond la reaccién de

diferentes sectores de la sociedad salvadorefa®.

De igual manera, y aunque no se haya pronunciado ante ella, la actual campafia de
las Tiendas MD, “Tu Delito”, también puede ser considerada como ofensiva, si el
receptor se detiene con un poco mas de atencién en el mensaje que transmite a
esta sociedad que, por muchos afos y hasta la actualidad, y quien sabe por cuanto

tiempo mas, se ha visto luchando por encontrar espacios de paz.

Bajo este enfoque, y desde el punto de vista de que todos somos constructores de
nuestra realidad social’, vale la pena cuestionarse si, debido a la falta de una
regulacién mads estricta, las agencias de publicidad, incluyendo los disefiadores
graficos, puedan crear piezas que falten al respeto de sus compafieros ciudadanos,
con el objeto de que las empresas comercializadoras de productos, es decir sus
clientes, obtengan mayores ganancias a costa del rdpido deterioro de la ya

vulnerable sociedad salvadorefia. Esto es un problema ético.

! Ver Anexo 1.
2 Cortina, Adela. Hacer reforma, la ética de la sociedad civil. Madrid: Grupo Anaya, 1994, p. 98.



Por ello, el presente trabajo, ha sido realizado con el afan de tener una visién mas
clara de la calidad de los mensajes publicitarios que se proyectan a la poblacion por
las empresas de comunicaciones. Para el caso en estudio, se hara énfasis en la
calidad de los mensajes publicitarios, desde un punto de vista ético. Por tanto, el
tema queda delimitado de la siguiente forma: “Responsabilidad Etica del Disefio

Grafico en la Publicidad: Caso MD”.

2. Limites:

A. Limite tedrico: El diseno grafico, como lo conocemos en la actualidad, es un
tema relativamente nuevo en El Salvador que dio un salto importante al
convertirse la computadora en su herramienta mas significativa, porque esto
significdé mayor rapidez en la elaboracion de las piezas, disefios novedosos que
dejaron atrds a los hechos a mano y masificacion de las piezas graficas, a través

de los nuevos medios de comunicacién que se iban dando paso.

Por ello, también ahora se puede hablar de responsabilidad ética del disefio
grafico, entendido en este trabajo como la responsabilidad que tienen los
disefadores graficos de contribuir desde su profesién a “la construccién de

III3

nuestra realidad social”” con mensajes coherentes y respetuosos, que fomenten

un cambio de valores, en la sociedad salvadoreiia.

Por eso, se ha hecho un andlisis de la calidad del contenido en los mensajes
publicitarios, para proceder a la evaluacion desde una perspectiva ética
profesional del disefiador grafico, como parte de la responsabilidad moral que
las empresas de comunicaciones tienen hacia la sociedad. Por tanto, en el
presente trabajo no se incluye un analisis del disefio grafico de las piezas en

estudio desde la perspectiva técnica.

B. Limite temporal: Las campanas a tomar en cuenta, son las desplegadas desde

noviembre de 2007 hasta la actualidad.

* Ver Cortina, Hacer reforma, la ética de la sociedad civil, p. 98.



C. Unidades de observacion: Para este trabajo, debido a que esta basado en un
caso especifico de publicidad, las unidades de observacion son las dos
campafas de publicidad en vallas y mupis de las Tiendas MD: “Esta de Muerte”

y “Tu Delito”.

D. Contexto: Uno de los principales retos que como pais y por afios, quizd como
fenomeno heredado del pasado histdrico, queremos superar es el de
evolucionar de una sociedad donde la violencia social es una de las
protagonistas principales de la realidad del dia a dia de los salvadorefios hacia
una sociedad de la responsabilidad®, donde cada individuo, consciente de que
no es ajeno a esa realidad y convencido de emprender en serio esta tarea, se
convierta en generador de valores que brinden un significativo avance, desde el

punto de vista ético.

Poco hacen los gobiernos ante esta situacién y sus acciones no estan enfocadas
en combatir el problema de raiz. De igual forma, la empresa privada no hace
mayor cosa por contribuir, de alguna manera, al fomento de valores que
generen un cambio positivo en la sociedad. Sus débiles programas de
responsabilidad social, en el caso de las empresas que los tienen, no son
suficiente. Y los muchos ciudadanos salvadorefios, actuamos como si fuéramos
ajenos al problema de violencia y responsabilizamos de todo a los dos

anteriores.

Como ciudadanos, toda persona y, en este caso todos los profesionales, se
encuentran comprometidos con la construccion de una sociedad de la
responsabilidad. Sin embargo, a veces, y como en cualquier profesidon, los
profesionales dejan entrever que tal compromiso no existe cuando intereses
econdmicos estan de por medio. Por ello, este trabajo se realiza en un contexto

en que la publicidad en El Salvador ha adquirido gran importancia para las

* Ver Cortina, Hacer reforma, la ética de la sociedad civil, p. 97-98.



empresas que pagan por ella, pero que, a su vez, puede llegar a irrespetar a las
personas, a los ciudadanos, fortaleciendo aun mas la violencia existente en esta

sociedad.

3. Justificacion
En tiempos actuales, en los que la competencia entre marcas es dura, los
estrategas de la publicidad construyen agresivas campafias para sus clientes, con el
objeto de posicionar sus marcas de productos en el “Top of Mind” del consumidor.
Para lograrlo, como veremos mdas adelante, son capaces de crear campainas que

falten al respeto a la poblacién, o sectores de la misma.

Por otro lado, el codigo que regula la ética publicitaria en El Salvador, cuya ultima
modificacién se realizd6 en 2002, habla de unas normas de conducta generales, a
saber: respetabilidad, honestidad, moral, buenas costumbres y orden y lenguaje
adecuado®. Estas normas deben estar presentes en toda publicidad, pero en la

realidad esto no sucede asi.

Los disefiadores graficos, por tanto y al igual que los demas profesionales, tienen
una responsabilidad para con la sociedad y es la de actuar éticamente en la
elaboracién de sus creaciones, con el objeto de evitar situaciones como las que se
han mencionado anteriormente. Asimismo, la sociedad en general puede iniciar un
debate, como ya lo hizo con la campafia “Esta de Muerte”, y exigir a las empresas y
agencias de publicidad, piezas publicitarias elaboradas con calidad, coherente con

lo que, como pais, queremos.

4. Pregunta:

A raiz de lo expuesto anteriormente, se plantea como pregunta de este trabajo la

siguiente:

5 Ver Anexo 3.



e (Como se aplica la responsabilidad ética del disefio grafico en la publicidad?

5. Objetivos

General:

Explicar la responsabilidad ética del disefio grafico en la publicidad.

Especificos:

Analizar los mensajes transmitidos a través de las piezas publicitarias de las
campanas “Esta de muerte” y “Tu Delito” de la empresa MD.

Determinar los elementos comunes de contenido que sigue como patrén de
una campana a la otra.

Elaborar una sintesis ética de los mensajes que hay detras de cada una de las

piezas publicitarias.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. ETICA, MORAL Y VALORES
La ética es un término que ha ido enriqueciendo su significado a lo largo de la historia
de la humanidad. Pero quiza el significado mas importante que se le ha otorgado o
como se le conoce es el que se refiere a algo positivo. Por ejemplo, decir que una
persona actla éticamente en su trabajo es como decir que esa persona es honesta,
honrada, respetuosa o que practica ciertos valores que la caracterizan por una manera

de ser.

Para Adela Cortina, en su libro ETICA DE LA EMPRESAS, la ética “es un tipo de saber de
los que pretende orientar la accion humana en un sentido racional; es decir, pretende
gue obremos racionalmente”. Y sigue: “A diferencia de los saberes preferentemente
tedricos, contemplativos, a los que no importa en principio orientar la accidn, la ética

es esencialmente un saber para actuar de un modo racional”.

Esta valoracion de Cortina tiene gran importancia porque agrega el calificativo
“racional”, que permite caracterizar a la ética como un modo de actuar con un sentido

relativo a la razén o conforme a ella’ que se puede aplicar a lo largo de la vida®.

Dentro de los saberes humanos, se encuentran los tedricos, que se preocupan “por
. , . . / ;. .2 99
averiguar ante todo qué son las cosas, sin un interés explicito por la accién...”. La
ética, se encuentra entre los saberes practicos, a la par de la técnica o el arte, pero se
diferencia de estos ultimos en que estos, “dirigen la accidon para obtener un objeto o

710

un producto concreto En cambio, la ética es la que enseiia a los individuos a obrar

bien.

6 Cortina, Adela. Etica de la Empresa. Madrid: Editorial Trotta, 2000. p. 17.
’ Diccionario en linea de la Real Academia Espafiola

8 Ver Cortina, Etica de la empresa, p.17.

? Ibidem.

1 Ver Cortina, Etica de la empresa, p.17.



Para orientar racionalmente la accidn, la misma autora enuncia que son dos los modos.
El primero es la toma de decisiones prudentes (forja del caracter), “desde un caracter

Inll

que se encuentra alto en moral”*". Los términos ética y moral significan caracter o

“"

modo de ser “y por eso en la vida cotidiana hablamos indistintamente de ‘valores
morales — valores éticos’ o ‘'normas morales — normas éticas’. En ambos casos, nos
estamos refiriendo a valores y normas de los que nos podemos apropiar activamente o
gue podemos rechazar, porque lo moral y lo ético siempre nos refieren a valores,

actitudes o normas que podemos elegir, de los que nos podemos apropiar”**.

En una conferencia sobre “Ciudadania: valores y comportamientos”, Adela Cortina
menciona que los valores “son los que nos permiten acondicionar el mundo y hacerlo
habitable™”. Por tanto, si llevamos a la practica profesional los valores que queremos
gue orienten a la sociedad, haciéndolos habitos, habremos logrado dar un gran paso
en la construcciéon de nuestra realidad. A nivel empresarial, los valores deben estar
enfocados en el bien comun, para que las empresas sean legitimadas por la sociedad.
Por tanto, los valores empresariales hacia la sociedad deben estar en armonia con los

valores de la sociedad.

El segundo de los modos es la toma de decisiones moralmente justas (el respeto de los
derechos humanos desde una moral critica)*. “Una organizacién actuard de forma
éticamente adecuada cuando persiga inteligentemente sus metas y cuando respete los
valores de su sociedad™”. Este es el reto que las empresas deberian tomar como
propio, porque tampoco son ajenas a la realidad social que actualmente se vive en el

pais. Cuando asi lo hagan, se habra ganado como sociedad.

"' Ver Cortina, Etica de la empresa, p.19.

12 Ibidem

" Blog ANDANDO,
http://andandosereno.blogspot.com/2008/03/adela-cortina.estamos-bajo-minimos-de 09.html
"4 Ver Cortina, Etica de la empresa, p.25.

15 Ver Cortina, Etica de la empresa, p.25-26.


http://andandosereno.blogspot.com/2008/03/adela-cortina.estamos-bajo-minimos-de_09.html

2. ETICA APLICADA A LA EMPRESA
Inicialmente, puede parecer que el término “ética” no encaja dentro de “empresa”.
Pero Cortina'® expone unas caracteristicas de la ética empresarial, donde toma como
referentes dos factores claves: “la actividad empresarial es una actividad humana con
una finalidad social, de modo que las actitudes necesarias para alcanzar su meta
(busqueda de la calidad, solidaridad a la alza, excelencia, competencia, etc.) son
actitudes morales” y “esas actitudes hoy se modulan sobre el trasfondo de una ética
civica, para la cual tanto los miembros de la empresa como los consumidores se
caracterizan por ser interlocutores validos”*’, tomando como principio que “una norma
solo serd correcta si todos los afectados por ella estdn dispuestos a darle su

consentimiento tras un didlogo celebrado en condiciones de simetria.'®”

Ya aplicando esto a la actividad de la empresa, Cortina expone su significado, del cual
se tomardn Unicamente las que pueden ser aplicadas en el presente trabajo:

a. Es una ética de la conviccién y de la responsabilidad, por las consecuencias que
se derivan de la toma de decisiones. Por tanto se convierte en una “ética de la
responsabilidad convencida”.

b. “Puesto que la actividad empresarial tiene una finalidad, que le legitima y de la
gue cobra todo su sentido (...), queda deslegitimada la que olvide esta
finalidad” porque una ética de la empresa exige tener en cuenta los intereses
de los que se encuentran en su entorno.

c. Laempresa debe actuar conforme la ley y lo moral.

Estas exigencias deben tomarse en cuenta para la nueva empresa de estos tiempos. Sin

embargo, parece que estas exigencias generales estdn lejos de ser aceptadas, en este

16 Ibidem, p. 89.
17 Ibidem, p. 90.
'® Ibidem



caso, por las empresas de publicidad, que exponen mensajes alejados de una ética

aplicada.

En su libro, LA ETICA DE LA SOCIEDAD CIVIL, Adela Cortina da un espacio a la educacién
en una moral civica, donde dice de la educacion lo siguiente:

Educar ha sido siempre una tarea compartida y sigue siéndolo cada vez mas. No sdélo
la escuela educa, sino también la familia, el grupo de amigos y los medios de
comunicacion. Y en este conjunto fuerza es reconocer, y no solo a tenor de las
encuestas, que la familia y la escuela van perdiendo influencia por comparacion con el

grupo de amigos y, por supuesto, por comparacién con los medios de comunicacién®®”.

Por tanto, la importancia que ejercen los medios de comunicacién en las personas
puede ser tal, que promuevan valores en la sociedad. Si este es el caso épor qué no se
utiliza el poder de los medios de comunicacidn a favor de un cambio de valores, que a

la larga puedan contribuir a mejorar la realidad de la sociedad?

Entonces, se aplica aqui un punto que es parte de la ética, el de la Responsabilidad
Social, en este caso, de las empresas publicitarias. Como empresas en comunicaciones,
su actuar con responsabilidad, con el convencimiento de que realmente pueden ser
educadoras de la sociedad, las convertiria en nuevas empresas, que busca el bien
comun, convirtiendo esa responsabilidad moral en un pilar fundamental para su

responsabilidad social.

ETICA EN LA PUBLICIDAD
A través de la publicidad, las empresas que venden productos o servicios se comunican
con la sociedad, para llevarles mensajes con sus caracteristicas y sus beneficios. La

sociedad espera que estos mensajes sean confiables, respetuosos y que su forma de

1 Ver Cortina, Hacer reforma, la ética de la sociedad civil, p. 123.



expresarse sea de la manera mds amigable posible, con el objeto de crear una

conexion entre el producto que se vende y la mente del consumidor.

Por tanto, se espera que la publicidad, en general, sea clara, con mensajes concisos e
imagenes faciles de comprender. Sin embargo, esto estd en contraposicidon con lo que
muchas veces sucede. Uno de los problemas que actualmente se da y que no permite
gue toda publicidad que llega a los ciudadanos sea la mejor para ellos es que existe
una agresiva competencia entre marcas (Coca-Cola y Pepsi; Sopas Maggi y Sopas Knorr;

Toyota, Mazda, Honda, Mitsubishi, Kia y otros, por citar algunos ejemplos).

Bajo esta presion comercial, “la publicidad es un instrumento eficaz para difundir
mensajes comerciales correctos, pero también se recurre a ella para lanzar mensajes
bastante menos positivos. La falta de ética en el mercado se convierte en la falta de
ética de la publicidad: se cae en la tentacién de usar en los mensajes la denigracion o
la omisién engafiosas, la simple y llana mentira, las imagenes impactantes que llamen

la atencidn y provoquen escandalo.”?

Por ello, se debe considerar unas cualidades basicas que compongan el contenido de
cualquier mensaje de una pieza publicitaria, que segliin Gonzélez, pueden ser” (de
estas, se han tomado cuatro, las cuales conforman los criterios para el analisis de las
piezas publicitarias del presente trabajo):
a. Veridico: que se refiere a la coherencia entre lo que dice y lo que en realidad
ofrece al comprador.
b. Verificable: es decir que puede ser comprobable.
c. Honesto y respetuoso: debe respetar la dignidad de las personas y los valores
sociales de su entorno.
d. No discriminatorio: es decir que no debe discriminar a ninguna persona por

ningun motivo.

20 Gonzélez Mothelet, Monica. Etica para el disefio grdfico, Universidad de Londres, p. 168.
! Tbidem.



e. Reconocible por lo que es: debe distinguirse de cualquier otro tipo de informe
gue no tiene estos fines.

f. Leales en la competencia comercial: que no ofrezca comparaciones o calumnias
con relacion a otras marcas.

g. Honorable: que no presente situaciones indecorosas, deshonestas, inmorales,

peligrosas o potencialmente peligrosas.

Sin embargo, la competencia por ser los primeros, por vender mas, por ser mejor
conocidos, y por ser los mejores, ha hecho que las empresas, en general, olviden al ser
humano como una persona con dignidad, que merece respeto y lo “desvaloren”, a tal
grado que las empresas de comunicaciones, en este caso las de publicidad, lejos de

fomentar valores, fomentan “desvalores” en la sociedad salvadorefia.

Hans Kiing, en su libro éPor qué una ética mundial??’, expone que los medios de
comunicacién desinforman a las personas, buscando “cinicamente” el incremento en
sus ventas. En El Salvador, uno de los ejemplos mas significativos que se ha dado en
este caso es el de la empresa MD, que es la empresa objeto de estudio,
especificamente de sus campafias publicitarias que han sido consideradas como

denigrantes y ofensivas®® hacia la mujer.

Kiing dice que los medios de comunicacion deben defender la dignidad de la persona,
los derechos humanos y los valores fundamentales® y esto debe incluir a las empresas

de publicidad.

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA
La Asociacion Salvadorefia de Agencias de Publicidad (ASAP), la Asociacién de Medios

Publicitarios Salvadoreifos (AMPS), la Asociacién Nacional de Anunciantes de El

2 Kiing. Hans. ;Por qué una ética mundial? Barcelona: Editorial Herder, 2002, p. 200.
2 Ver Anexo 1
2 Ver Kiing, Hans. ;Por qué una ética mundial?, p. 201.



Salvador (ANAES), como integrantes del Consejo Nacional de la Publicidad de El
Salvador (CNP), han creado “una comisién permanente de ética, como maximo
organismo privado de vigilancia de la ética publicitaria, en orden de garantizar la
operancia practica de las normas contenidas en el CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA DE
EL SALVADOR"?.

Este cédigo, presenta las siguientes normas a cumplir, que estan relacionadas con el
tema en cuestidon y que seran utilizadas en la interpretacion de este trabajo. Estas

son®®:

TITULO Il

NORMAS DE CONDUCTA GENERALES

CAPITULO |

RESPETABILIDAD

Art. 4. Toda actividad publicitaria debe caracterizarse por el respeto a la dignidad de Ia
persona y a su intimidad, al nucleo familiar, al interés social, a las autoridades
constituidas, a las instituciones publicas y privadas y a los simbolos patrios. El anuncio
no debe favorecer o estimular ninguna clase de discriminacion.

Art. 5. El anuncio no debe inducir a actividades ilegales, ni favorecerlas, enaltecerlas, o

estimularlas.

CAPITULO Il

HONESTIDAD

Art. 6. El anuncio no debe contener afirmaciones o presentaciones visuales o auditivas
contrarias a los principios de honestidad y veracidad.

Art. 7. El anuncio debe ser realizado en forma que no implique abuso de la confianza

del consumidor, ni explotacion de su falta de conocimiento o experiencia.

% Ver Anexo 3.
% Tbidem



CAPITULO Il

MORAL, BUENAS COSTUMBRES Y ORDEN

Art. 10. Todo anuncio debe cefirse a la moral, buenas costumbres y orden publico.

Los mensajes no deben contener afirmaciones visuales o auditivas que ofendan los

conceptos morales que prevalezcan en la comunidad.

CAPITULO IX

LENGUAJE ADECUADO

Art. 19. El anuncio debera usar un lenguaje basado en los principios universales de

la moral, el decoro y el buen gusto. Ademads, debera hacerse uso adecuado del idioma,
ya sea escrito o verbal, evitando expresiones exageradas o reiiidas con la realidad y la

ética publicitaria.



CAPITULO 3: METODOLOGIA

1. Enfoque Cualitativo

El presente trabajo tiene la caracteristica de profundizar en los datos que se obtengan de
un andlisis de los mensajes de piezas publicitarias, que constituyen sus unidades de
observacién, desde una perspectiva ética del disefio grafico. Por tanto, vale la pena aclarar

nuevamente que no se hara desde el punto de vista técnico del disefio grafico.

Se toma como base, por ende, la perspectiva que tiene Hernandez Sampieri®’ del estudio

“"

cualitativo: el tamaifo de la muestra no es importante desde una perspectiva
probabilistica, pues el interés del investigador no es generalizar los resultados de su
estudio a una poblacién mas amplia. Lo que se busca en la indagacién cualitativa es
profundidad. Por lo tanto, se pretende calidad en la muestra, mas que cantidad. Nos
conciernen casos (...) que nos ayuden a entender el fendémeno de estudio y a responder a

las preguntas de investigacion.”*®

Es por lo anterior que este trabajo es cualitativo, porque se busca una indagacién
profunda, donde prevalece la calidad de la muestra y donde los resultados ayuden a
entender un fenémeno de estudio y responder a la pregunta inicialmente planteada y

alcanzar los objetivos planteados.

2. Criterios de analisis
Para lograr alcanzar el objetivo general (explicar la responsabilidad ética del disefio grafico
en la publicidad), se tomard en cuenta el desarrollo de los objetivos especificos

planteados, los cuales seran tratados de la siguiente forma:

" Hernandez Sampieri, Roberto y otros. Metodologia de la Investigacion. México, Editorial McGraw Hill,
2006, p. 562
% Ibidem.



Dado que el trabajo no va a evaluar las piezas graficas, desde el punto de vista técnico del

disefio grafico, sino mas bien desde una perspectiva ética del disefio grafico, a

continuacién se presentan los criterios a tomar en cuenta:

Elementos de estudio

Criterios a analizar®

Coherencia

Fotografia

Frase de campana

Slogan

Veridico
Honesto y respetuoso
No discriminatorio

Honorable

Veridico
Honesto y respetuoso
No discriminatorio

Honorable

Veridico
Honesto y respetuoso
No discriminatorio

Honorable

Mensaje de fotografia:
entendido este como el
mensaje que transmite la
fotografia que se ha

utilizado en la campaiia.

Mensaje de frase de
campana: es la frase que
acompana a la fotografia y
gue, por lo general,
representa el nombre de la
campafa.

Mensaje de Slogan: es la
frase que acompanfa a la
marca y con la cual se da a

conocer a los publicos.

Por consiguiente, estos tres elementos seran los que se utilizardn para el andlisis de las

piezas publicitarias “Estd de muerte” y “Tu Delito” de la empresa MD (objetivo especifico

1). Posteriormente, para determinar los elementos comunes que las campafias de MD

¥ Ver Marco Teoérico, p. 13.



siguen como patréon, se hard una comparacién de ambos andlisis, con el fin de dar a
conocer si el mensaje cambid su sentido o si lo mantiene (Objetivo especifico 2).
Finalmente, se elaborard una interpretacién ética de lo anterior, con base al marco teérico

seleccionado para este trabajo (objetivo especifico 3).



CAPITULO 4: ANALISIS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS E
INTERPRETACION DE MENSAIJES

A continuacion, se hard un andlisis de las campafias publicitarias de las Tiendas MD, que

fue presentada en vallas y mupis.

Para su andlisis, se ha segmentado en dos partes. Primero aparece la campaiia “Esta de
Muerte”, que ha sido analizada pieza por pieza porque, aunque tiene elementos en comun
entre cada pieza, presenta distintas situaciones. La segunda campafia, por el contrario, por

su parecido entre las piezas que la forman, se ha hecho en un solo cuadro.

También es importante aclarar que antes de cada andlisis de piezas, se ha hecho una
descripcidon de cada una de ellas, con el objeto de retomar sus elementos descritos en el
momento de sintetizar el mensaje que pueda transmitir cada anuncio. Por tanto, la
descripcién no pretende evaluar el trabajo de diseio grafico que se ha elaborado, sino el

contenido que transmite el mensaje que finalmente llega a la audiencia en general.



1. ANALISIS DE CAMPANAS
“ESTA DE MUERTE".

Pieza #1:

ESTA DE MUERTE

VD

Descripcion de pieza #1:

El anuncio presenta a una mujer ahogada en una tina, que deja ver Unicamente un brazo y una pierna.

La imagen resalta claramente lo que aparece en primer plano, que en este caso es el zapato, mas resaltado
por su color, y la pierna palida.

En la fotografia, el punto focal se encuentra en el zapato, pues, por el uso de tonos amarillos y verdosos
alrededor, lo rosado del zapato resalta.

La pieza publicitaria estd acompafiada por la frase “Nueva Coleccidn”, seguida de la frase de camparia “Estd
de Muerte” y el logotipo de la Tienda que vende estos zapatos. Estos elementos no tienen protagonismo en

el anuncio, por su tamafio.

No hay slogan en esta pieza de publicidad.




“Esta de Muerte”

Fotografia de pieza #1:

Veridico

Se puede decir que queda claro el producto que se ofrece, que son zapatos.
Asimismo, el verdadero valor del zapato ha sido exagerado, lo cual puede ser
valido siempre y cuando no sea ofensivo; pero, en este caso, lo puede ser porque
el zapato pertenece a una mujer que, como se visualiza, estd ahogada.

La situacion en este caso no es veridica, pues en el bafio el tipo de calzado que
generalmente se usa son sandalias.

Honesto
y respetuoso

No
discriminatorio
Honorable

La fotografia no es coherente con el respeto de la persona, particularmente de las
mujeres, pues, aunque no hay elementos claros de violencia como tal en la
escena, se puede apreciar un cadaver de una mujer que se ahogé o fue ahogada
en la tina de, quiza, su casa.

Como valor social, tampoco aporta algo positivo a la sociedad, pues Gnicamente
refleja una falta de autoestima de parte de la mujer, si se ha interpretado como
suicidio, o vulnerable, si se ha interpretado como que ha sido asesinada.

La fotografia discrimina a la mujer al promoverla como incapaz de manejar
cualquier situacion.

La fotografia no es honorable porque presenta el cadaver de una mujer de
manera natural, dejando al publico con la libertad de pensar cémo pudo haber
muerto, promoviendo asi la morbosidad, lo cual va en contra de las buenas
costumbres. El contexto de la fotografia invita a ver un contra-valor.

Frase de campana

de pieza #1:

Veridico

La frase “Estd de Muerte” es una expresion coloquial utilizada entre los
salvadorefios jovenes. Sin embargo, esta frase adquiere otro sentido al juntarse
con la fotografia, por lo que no refleja el verdadero valor de lo que se estd
ofreciendo.

Honesto

y respetuoso
No
discriminatorio
Honorable

La frase “Estda de Muerte” atenta contra la dignidad de las personas, al asociar
unos zapatos con la muerte. Por tanto, la frase tampoco respeta a las personas.

La frase “Esta de Muerte”, aunque sea una expresion coloquial, discrimina a las
personas por atentar contra la vida.

La frase “Esta de Muerte” tampoco es honorable porque es opuesta a los valores
que se desean como sociedad.

Slogan: estd ausente en la pieza #1.



Pieza #2:

MUEVA COLECCIGN
ESTA DE MUERTE

[MD reamoe|

Descripcion de pieza #2:

El anuncio presenta a una mujer que podria estar desmayada, o incluso muerta, en un lugar que parece ser
una sala o dormitorio.

La fotografia muestra un zapato y la pierna de la mujer en primer plano. Seguidamente, se ve parte del
cuerpo, un brazo y cara de la mujer.

En la imagen el zapato rojo adquiere protagonismo por su color.

La pieza publicitaria estd acompanada por la frase “Nueva Coleccién”, seguida de la frase de campafia “Esta
de Muerte” y el slogan “MD te entiende”. Estos elementos tienen protagonismo en el anuncio, por su
tamafio resaltado.

Al final, esta pieza enumera los paises en los que vende la tienda MD.




Fotografia de pieza #2:

Veridico Queda claro el producto que se vende. El verdadero valor del zapato ha sido
exagerado, al presentar a una mujer que ha muerto por usarlo.
Nuevamente, el zapato pertenece a una mujer difunta.

Honesto La fotografia no es coherente con el respeto hacia la mujer, pues, aunque no hay

y respetuoso

No
discriminatorio
Honorable

elementos que sugieran violencia en la escena, se puede apreciar un cadaver de
una mujer que, en este caso, yace sin vida en algo que parece un sillén de una
casa.

Como valor social, tampoco hay aportes, pues Unicamente refleja que la mujer es
demasiado débil y puede llegar a morir por un par de zapatos de moda.

La fotografia discrimina a la mujer, al promoverla como incapaz de manejar
cualquier situacién.

La fotografia no es honorable porque de manera natural presenta el caddver de
una mujer, dejando al publico con la libertad de pensar cdmo pudo haber
muerto, promoviendo asi la morbosidad, lo cual va en contra de las buenas
costumbres.

Frase de campana

de pieza #2:

Veridico

La frase “Estd de Muerte” es una expresion coloquial utilizada entre los
salvadorefios jovenes. Sin embargo, esta frase adquiere otro sentido al juntarse
con la fotografia, por lo que no refleja el verdadero valor de lo que se estd
ofreciendo.

Honesto
y respetuoso

No
discriminatorio

Honorable

La frase “Esta de Muerte” atenta contra la dignidad de las personas, al asociar
unos zapatos con la muerte. Por tanto, la frase tampoco respeta a las personas.

La frase “Estda de Muerte”, aunque sea una expresion coloquial, discrimina a las
personas por atentar contra la vida.

La frase “Esta de Muerte” tampoco es honorable porque es opuesta a los valores
que se desean como sociedad.

Slogan de pieza #2:

Veridico

El Slogan “MD te entiende” por si solo, puede reflejar el gusto de la mujer por la
moda, que en este caso se traduce a zapatos. Sin embargo, en la pieza, unido a la
fotografia y a la frase de campanfia y por el tamafio que tiene, el slogan puede
malinterpretarse. Por tanto, el slogan no es veridico en esta situacion.

Honesto

y respetuoso
No
discriminatorio
Honorable

Por si solo, el slogan es honesto y respetuoso. Sin embargo, al estar unido a la
pieza publicitaria y por su protagonismo, pierde estos dos atributos.
El slogan se vuelve discriminatorio hacia la mujer, dentro de la pieza publicitaria.

El slogan no fomenta valores como sociedad, por firmar este anuncio.




Pieza #3:

MUEVA COLECCION
ESTA DE MUERTE

| MD TE ENTIENDE

Descripcién de pieza #3:

El anuncio presenta a una mujer aparentemente muerta. Esto se interpreta porque esta
sobre una mesa de acero inoxidable, cubierta con una sabana vy, al fondo, algo que parece
ser gavetas de acero inoxidable de una morgue.

La fotografia resalta los coloridos zapatos de la mujer, con una vifieta que, al verla
detenidamente, dice “Patologia Morgue E...”, con lo que se afirma que efectivamente
estd muerta.

La pieza publicitaria estd acompafiada por la frase “Nueva Coleccion”, seguida de la frase
de campafia “Estd de Muerte” y el slogan “MD te entiende”. Estos elementos tienen
protagonismo en el anuncio, por su tamano resaltado y ubicacion, sobre los zapatos.




Fotografia de pieza #3:

Veridico

Queda claro nuevamente el producto que se ofrece, que son zapatos. Otra vez, el
verdadero valor del zapato ha sido exagerado porque esta en los pies de una
difunta dentro de la morgue.

La situacion en este caso tampoco es veridica, pues los caddveres que se estudian
en las morgues no llevan zapatos.

Honesto
y respetuoso

No
discriminatorio
Honorable

Nuevamente, la fotografia no respeta al publico en general, especialmente a la
mujer, pues, aunque no hay elementos claros de violencia como tal en la escena,
se puede apreciar un cadaver de una mujer en la morgue.

Como valor social, tampoco aporta algo positivo a la sociedad, ya que solo es el
reflejo de una falta de respeto hacia la mujer.

La fotografia discrimina a la mujer al promoverla como victima de la moda.

La fotografia no es honorable porque presenta parte del cadaver de una mujer en
la morgue con naturalidad, promoviendo asi la morbosidad, lo cual va en contra
de las buenas costumbres.

Frase de campana

de pieza #3:

Veridico

La frase “Estd de Muerte” es una expresion coloquial utilizada entre los
salvadorefios jovenes. Sin embargo, esta frase adquiere otro sentido al juntarse
con la fotografia, por lo que no refleja el verdadero valor de lo que se estd
ofreciendo.

A diferencia de las dos piezas anteriores, aqui hay mayor protagonismo de la
frase, lo que le reitera a la audiencia que la mujer que tiene los zapatos esta
muerta.

Honesto
y respetuoso

No
discriminatorio

Honorable

La frase “Esta de Muerte” atenta contra la dignidad de las personas, al asociar
unos zapatos con la muerte. Al incrementar el tamafio de la frase, irrespeta mas a
la audiencia.

La frase “Estd de Muerte”, aunque sea originalmente una expresién coloquial,
discrimina a las mujeres en la pieza por atentar contra la vida (aunque sea de
manera metafdrica).

La frase “Esta de Muerte” tampoco es honorable porque es opuesta a los valores
que se desean como sociedad.

Slogan de pieza #3:

Veridico

El Slogan “MD te entiende” por si solo, puede reflejar el gusto de la mujer por la
moda, que en este caso se traduce a zapatos. Sin embargo, en la pieza y unido a
la fotografia y a la frase de campafia y por el tamafio que tiene, el slogan puede
malinterpretarse. Por tanto, el slogan no es veridico en esta situacion.

Honesto

y respetuoso
No
discriminatorio
Honorable

Por si solo, el slogan es honesto y respetuoso. Sin embargo, al estar unido a la
pieza publicitaria y por su protagonismo, pierde estos dos atributos.
El slogan se vuelve discriminatorio hacia la mujer.

El slogan no fomenta valores como sociedad.




CAMPANA “TU DELITO”. Piezas #1y 2:

Descripcidn de Pieza #1

Descripcidn de Pieza #2

En esta pieza publicitaria se tiene a una mujer
bonita, rubia, con el pelo cubierto casi en su
totalidad por un pafuelo anaranjado que
también le cubre el cuello y que le combina con
los zapatos.

Sus grandes y finos aretes, sus zapatos
anaranjados y altos y su postura en general
transmiten elegancia a la imagen.

La mujer viste con una prenda que deja al
descubierto sus hombros y piernas. La prenda es
blanco y negro, con rayas horizontales y, al
centro, tiene unos numeros que, en conjunto con
toda la prenda, se asocian, por referencia, a la
vestimenta de reclusos.

A pesar de su vestimenta, la mujer luce unos
zapatos llamativos y elegantes. Asimismo, lleva
puestos unos guantes estampados, los cuales
asemejan la piel de un felino salvaje.

La pieza publicitaria estda acompafiada por la
frase de campafia “Tu Delito”, en color blanco y a
un tamafio que permite claramente su lectura,
dandole importancia a la frase en la pieza.

Finalmente, sobre los zapatos, el anuncio

En esta pieza publicitaria aparece una mujer
bonita, rubia, que por su collar fino, peinado
ordenado y postura en general resalta en
elegancia.

La mujer estd vestida con una prenda que deja al
descubierto sus hombros y piernas. La prenda es
blanco y negro, con rayas horizontales y, al centro,
tiene unos numeros que, en conjunto con toda la
prenda, se asocian, por referencia, a la vestimenta
de reclusos.

A pesar de su vestimenta, la mujer luce unos
zapatos llamativos y elegantes, de los cuales
Unicamente se logra ver uno. Asimismo, luce unos
guantes que también resaltan su elegancia.

La pieza publicitaria estda acompafiada por la frase
de campana “Tu Delito”, a un tamafio que permite
claramente su lectura, dandole importancia a la
frase en la pieza y a un lado del zapato. Finalmente,
y en la misma posicion, el anuncio publicitario esta
firmado por el slogan “MD te entiende”, bajo la
frase de campania.




publicitario esta firmado por el slogan “MD te
entiende”, bajo la frase de campania.

Pieza #3:

) WDELIo
L

TE ENTIEMGE

wiwnw tudelitomd.com

Descripcion de Pieza #3*°

En esta pieza publicitaria es similar a la #1.

Hay una mujer bonita, rubia, con el pelo cubierto casi en su totalidad por un
pafiuelo anaranjado que también le cubre el cuello y que le combina con los
zapatos. Su pafiuelo, aretes grandes y zapatos altos (que en este caso solamente
aparece uno) transmiten elegancia a la imagen.

La mujer viste con una prenda que deja al descubierto sus hombros y piernas. La
prenda es blanco y negro, con rayas horizontales y, al centro, por el parecido al
anuncio #1, tiene unos numeros que, en conjunto con toda la prenda, se asocian,
por referencia, a la vestimenta de reclusos. A pesar de su vestimenta, la mujer
luce unos zapatos llamativos y elegantes.

La pieza publicitaria estda acompanada por la frase de campafna “Tu Delito”, en
color blanco y a un tamafio que permite claramente su lectura, dandole
importancia a la frase en la pieza. En esta ocasion, la frase se encuentra entre la
cabeza y uno de los pies de la modelo.

39 Si se desea conocer las piezas publicitarias de television, acceda al sitio www.tudelitomd.com . Las piezas
de television se manejaron con otra imagen, pero al final su mensaje es parecido a las de este estudio.


http://www.tudelitomd.com

Finalmente, y a un lado del zapato, el anuncio publicitario estd firmado por el
slogan “MD te entiende”, bajo la frase de campafia.




Fotografias:

Veridico

La situacion que la fotografia presenta ha sido exagerada, porque no es veridica,
(a menos que la mujer haya robado los zapatos); sin embargo, se ha tratado
elegantemente, lo que puede llevar a pensar en la calidad de la campania.

Queda claro lo que se vende, aunque puede prestarse a confusion, porque hay
otros elementos que también estan resaltados, los guantes y accesorios.

Honesto
y respetuoso

No
discriminatorio
Honorable

La elegancia de las fotografias puede llegar a transmitir respeto al publico, por lo
que puede hasta gustar, por estar bien elaborada. Sin embargo, si hay mayor
atencién en los elementos de las fotografias, se disfraza a una convicta, que ha
cometido un delito (robo, asesinato u otro), por lo que las piezas publicitarias
pueden llegar a no ser honestas ni respetuosas con la audiencia.

Asimismo, la pose que presenta la modelo en las tres piezas puede llegar a
considerarse como sugestiva, lo que va en contra de la honestidad y respeto.

Las fotografias discriminan a la mujer, al atribuirle una situacion contraria a la
norma.

Las fotografias presenta a una mujer que parece estar presa por algin motivo.
Por lo tanto, no transmite valores.

Frase de campaia

Veridico

La frase “Tu Delito” es acusativa y se asocia a algo negativo (delito: culpa,
quebrantamiento de la ley, accidn o cosa reprobable, accién u omisidn voluntaria
o imprudente penada por la ley®!). La frase, por tanto, no es veridica, porque las
mujeres no comenten ningun delito al comprar zapatos de moda (a menos que
los roben o cometan algun delito por tenerlos).

Honesto
y respetuoso

No
discriminatorio
Honorable

La frase “Tu Delito” acusa directamente a la persona que la lee, aunque en el
contexto de los anuncios, acusa a la mujer de un crimen. Por lo tanto, la frase no
es honesta ni respetuosa.

La frase “Tu Delito” es acusativa, por lo tanto, desde el momento en que alguien
es acusado como criminal, la sociedad lo discrimina.

La frase “Tu Delito” por si misma no es honorable, pues va en contra de los
valores como sociedad. El “delito” es un contravalor.

Slogan

Veridico

El Slogan “MD te entiende” por si solo, puede reflejar el gusto de la mujer por la
moda, que en este caso se traduce a zapatos. Sin embargo, en las piezas
publicitarias, por su unidn a las fotografias y frase de campafia, y por su tamaiio,
el slogan puede malinterpretarse. Por tanto, no es veridico en esta situacion.

Honesto

y respetuoso
No
discriminatorio
Honorable

Por si solo, el slogan es honesto y respetuoso. Sin embargo, al estar unido a la
pieza publicitaria y por su protagonismo, pierde estos dos atributos.

Por si solo, el slogan no es discriminatorio. El slogan se vuelve discriminatorio
hacia la mujer en el contexto de cada anuncio.

El slogan por si solo, no fomenta ni rechaza los valores. En el contexto del
anuncio, si “MD te entiende”, entonces entiende por qué la mujer se encuentra
en esa situacion. Por tanto, en este caso no es transmisor de valores.

3! Ver Real Academia Espafiola. http:// www.rae.es


http://www.rae.es

2. ELEMENTOS COMUNES DE CONTENIDO QUE SE SIGUEN COMO PATRON DE UNA
CAMPANA A LA OTRA

Después de haber analizado en detalle las cualidades bdsicas que componen el
contenido de las campaias “Estd de Muerte” y “Tu Delito”, se han encontrado los

siguientes elementos de contenido comunes entre ambas:

a) Un contexto en el cual se encuentra la mujer: porque las mujeres estan
muertas o presas.

b) Uno motivo por el cual se encuentra en ese contexto: las mujeres cometen esos
actos por unos zapatos.

c) Un calificativo que define a la mujer: las mujeres son débiles.

d) Una valoracién que se le ha dado a la mujer: la mujer ha sido degradada.

e) Una valoraciéon para la frase de campafia que refuerza la situacion de la mujer:
la mujer se muere o comete delitos, que la hacen ver como superficial y ligera

en sus decisiones.

Para comprender de mejor manera los elementos de contenido anteriores, en el

siguiente cuadro se presenta su aplicacion dentro de cada campaia:

Elementos de contenido Campania Campaiia “Tu Delito”

“Esta de Muerte”

Contexto de la mujer La mujer estda muerta La mujer es una convicta
Motivo Zapatos que matan Zapatos que hacen cometer delitos
Calificativo que define a la Débil Débil

mujer

Valoracién de la mujer La mujer ha sido degradada La mujer ha sido degradada
Valoracion de frase de La mujer se muere La mujer comete delitos
campaha




Con estos elementos de contenido identificados dentro de las piezas publicitarias de
las Tiendas MD, se procedera a elaborar una sintesis de los mensajes, basada en el

marco tedrico del presente trabajo.

3. SINTESIS DE LOS MENSAIJES

Las campanas publicitarias elaboradas para las Tiendas MD han llegado a gran parte de
la poblacion salvadorefia, y de otros paises centroamericanos, a través de diferentes
medios de comunicacion y su audiencia es, especificamente, el sector femenino,

aungque las tiendas también comercialicen calzado masculino e infantil.

Estas agresivas campaiias (entiéndanse como masivas) que en el presente trabajo
estan enfocadas en las piezas publicitarias de vallas y mupis, presentan mujeres,

muertas y convictas, usando los zapatos de moda que las tiendas MD distribuyen.

De las campanias, se puede decir lo siguiente:

“Esta de Muerte” “Tu Delito”

Las situaciones en que son presentadas Las situaciones en que son presentadas
las mujeres pueden interpretarse de tres las mujeres pueden interpretarse de tres

formas: formas:

® Llas mujeres se murieron e La mujer es ladrona: robd unos

naturalmente.

® Las mujeres se han suicidado, aunque
no aparezca algo que lo indique.

® lLas mujeres han sido asesinadas,

aungue tampoco aparezca algo que lo

zapatos o robd el dinero para
comprarselos.
® La mujer es asesina: matd a alguien

por unos zapatos.




indique (a excepcion de la pieza #1 e La mujer es extorsionista: extorsiond a
que podria indicar que alguien Ia alguien por unos zapatos (menos

ahogo). probable y exagerado).

De la campaiia, “Esta de Muerte”, estas tres interpretaciones de la situacién de la
mujer hacen que la campafa sea ofensiva. Por el contexto de las piezas publicitarias,
que van acompafiadas de la frase de campaia “Esta de Muerte”, se deberia interpretar

gue se murieron naturalmente, aunque las fotografias no necesariamente lo sugieren.

Sin embargo, las diferentes interpretaciones hacia esta campafa provocaron una
denuncia, que se presenté al Centro para la Defensa del Consumidor, por el
Observatorio de la Violencia contra la Mujer (ORMUSA)*?, la cual, en uno de sus

parrafos, se lee de la siguiente manera:

“El 25 de noviembre, mes de la no violencia contra las mujeres, fecha elegida por las Zapaterias
MD para lanzar su camparfia con la frase “Estd de Muerte”, lanza su campafa de terror sin
tomar en cuenta que cada afio son asesinadas cientos de mujeres; hasta septiembre de 2007,

habian sido asesinadas 257 mujeres.

...En la campaiia se han explotado ideas sexistas de que las mujeres son esclavas de la moda y
capaces de suicidarse o morir por un par de zapatos. Estos anuncios naturalizan la violencia e

incitan al feminicidio porque muestran caddveres de mujeres, enviando el mensaje que se

puede ver la “belleza” de los zapatos, atn en un caddver mostrado de forma erética.”**

Aunqgue esta no haya sido la intencién de la agencia de publicidad a cargo, aunque la
frase de campariia “Esta de Muerte” haya tenido inicialmente un tono metafdrico, el
contexto social de El Salvador es un vélido referente para evaluar dicha campafia como
discriminatoria hacia la mujer, porque promueve su “desvalorizacién” en la sociedad vy,
por tanto, invita a contravalores al decir que la mujer estd dispuesta a todo, hasta

morir por unos zapatos.

32 Ver Anexo 1
3 Ibidem



De igual forma, de la campafia “Tu Delito”, puede haber mds interpretaciones, pero
todas conllevan a que esta mujer esta pagando por un delito, al presentarla como una
reclusa. Por lo tanto, cualquiera de las interpretaciones de las piezas publicitarias
refleja que la mujer cubre las manos con las que cometid el delito (al menos en las
piezas 1y 2) y muestra lo que consiguid al hacerlo. Nuevamente, la frase de campania

vuelve con contravalores.

Sutilmente, “Tu Delito” esta diciendo que una mujer bella e inofensiva es capaz de
cometer un delito por tener los zapatos que estan de moda. Por lo tanto, esta campafia
puede ser engafiosa, porque, con la elegancia con que se presenta la mujer, pareceria
que no tiene nada de ofensivo. De hecho, nadie se ha pronunciado en contra de la
campana, pues ha estado publicada por meses en diferentes puntos de la ciudad, a

diferencia de la campafia anterior, que fue retirada unas semanas después.

Esta forma de entender el mensaje es comprensible en la sociedad salvadorefia,
porgue en el ambiente social de inseguridad y violencia en contra de la mujer se dan
mas de 300 homicidios al afio (348 casos en 2008: 85% por arma de fuego; 15% por

arma blanca y violencia fisica)®*.

La mujer es victima de discriminacién en muchos ambitos (laboral, hogar, medios de
comunicacion, entre otros), en diferentes situaciones (vias publicas, transporte,
trabajo, conyugal, entre otros). Por el otro lado, también la mujer puede ser victimaria,
pues es comun que personas sean acusadas de los delitos anteriormente expuestos,

aunque es menos frecuente en mujeres.

Esto no se debe comprender como que la publicidad es la causante de esta situacion
social del pais. Ya se ha expresado con anterioridad que la educacién de la poblacién es
una tarea compartida®, cosa que no es secreto para nadie. Por ejemplo, el Procurador
General, Gregorio Sanchez, dice de la situacién de la mujer: “Nosotros, desde la

Procuraduria, estamos conscientes que tenemos que colaborar con varias entidades

3 Ver anexo 2
%% Ver Marco Teorico, p. 12



para poder erradicar este atropello contra las mujeres. Sélo un trabajo coordinado

hara posible que se eviten este tipo de casos.”3®

Claramente, expresa que resolver esta problemdtica es en conjunto con otras
instituciones y por eso se ha dicho anteriormente que es en esta tarea conjunta en
donde los medios pueden ayudar al respecto, pues han ganado influencia. El punto
aqui es que si los medios han ganado esa influencia en la sociedad con todo tipo de
mensajes que transmiten, debemos utilizarlos como instrumentos que enrumben

hacia una ética social*’.

Los medios de comunicacidn, en general, pueden ser educadores en una moral civica®®,
y aqui las piezas se expresan de la mujer como un ser débil, sin autoestima,
desubicado, capaz de ser maltratado y hasta matado (en “Estd de Muerte”) y como un
ser que puede delinquir facilmente (en “Tu Delito”); por tanto, no se encuentran
elementos rescatables de fomento a los valores fundamentales que buscamos como

sociedad.

Al poner lo anterior en contraposicién con el Cédigo de Etica Publicitaria de El Salvador,

se encuentra que NO cumple con®:

e La respetabilidad, porque no hay respeto a la dignidad de la persona, estimula
la discriminacidn e induce a actividades ilegales.

e La honestidad, porque presenta afirmaciones contrarias a los principios de
honestidad y veracidad y hay un abuso de confianza hacia el consumidor.

e La moral, buenas costumbres y orden, porque no se cifie a la moral, buenas
costumbres y orden publico, pues ofende los conceptos morales que
prevalecen en la sociedad.

e El lenguaje adecuado, porque se proponen expresiones refiidas con la realidad

y la ética publicitaria.

3% Ver Anexo 2.

37 Ver Marco Teorico, p. 14.
3% Ver Marco Teorico, p. 12.
% Ver Marco Teérico, p. 15.



Para el caso de las campanias publicitarias de las Tiendas MD, que han utilizado también
otros medios para anunciarse (vale la pena aclarar que este trabajo no tenia por
objetivo evaluar su impacto o éxito como publicidad), la agencia de publicidad a cargo
debié tomar en cuenta la situacién social que se vive en El Salvador, antes de lanzar
este tipo de campanas, alejadas de toda practica éticamente responsable. Por tanto,
esto deja ver que el Cédigo de Etica Publicitaria puede no ser tomado en cuenta en
publicidad. Y si se continla permitiendo esto, probablemente las proximas campafias
de MD seguiran discriminando a la mujer, segun se ha podido observar el patron que
han seguido las dos analizadas (y sin tomar en cuenta la campana “Hombres” y “Puros

Celos”, que las precedieron).

4. RESPONSABILIDAD ETICA EN EL DISENO GRAFICO.

La sociedad actual necesita que todo ciudadano le preste atencién un momento para
evaluar el rumbo que lleva. Quiza no sea el rumbo que se desee, pero al que la llevamos
no es el mejor. Sin embargo, la problematica social no es solo menester de gobiernos y
empresas, como erréneamente se piensa como sociedad. Es menester de todos los que la
conforman, porque todos son parte de ella. Por tanto, dejar a las dos instituciones
anteriores la tarea de educar a la poblacién y enrumbarla hacia el bien comun no es

adecuado.

El profesional de la publicidad y, especificamente, del disefio grafico debe considerarse
parte de esa tarea compartida, por trabajar en la actividad de la comunicacién, pues
comunica un mensaje a través de sus anuncios, independientemente del medio, y debe

recordar que, si es parte de un medio de comunicacidn, es parte de la tarea de educar.

Lo que falta es que el profesional del disefio grafico se convenza de que en su accionar

racional “para obtener un producto concreto”, debe obrar bien, éticamente, haciendo de



Ill

este accionar un habito del que puede apropiarse, ya que el “comunicar” conlleva una

gran responsabilidad.

Por lo tanto, la actividad del disefio grafico, se debe encaminar hacia una “ética de la
responsabilidad convencida”, donde el profesional sea participe de ella y oriente a la
empresa publicitaria a su legitimacidn, exigiéndole tener en cuenta los intereses de la
comunidad, actuando conforme a la ley y a lo moral. Por consiguiente, la tarea de
educacién del disefio grafico en la publicidad debe ser considerada como pilar

fundamental de una ética aplicable a esta.

Es asi que, se debe tomar en cuenta que el diseio grafico, en toda aplicacion, se conduzca,
al menos, por los criterios éticos utilizados en la realizaciéon del andlisis de las piezas
publicitarias de este trabajo, a saber: veraz, honesto y respetuoso, no discriminatorio y
honorable, por considerarse que estos reclaman el lugar que le corresponde a cada

persona.

De esa forma, la competencia desmedida entre productos y marcas no debe permitirle a
las agencias de publicidad, ni al profesional del disefio grafico, atentar contra la dignidad

de las personas por llevar a sus clientes a un incremento en sus ventas.

El bien comun es a lo que todos aspiramos como sociedad y no hay manera de lograrlo si
no hay conviccidon de parte de cada uno de los que la conformamos (personas, gobiernos,
empresas). El obrar bien debe ser aplicable para cada uno y, aqui, los profesionales del

disefo grafico no son la excepcidn.



CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Después del analisis de las campafias “Esta de Muerte” y “Tu Delito”, se concluye que:

1. Hay campafias que se exponen a la audiencia en las vias publicas que faltan a los

siguientes criterios que se han estudiado:

a. Veracidad: al no haber coherencia entre el mensaje que envia y lo que
vende.

b. Honestidad y respetuosidad: al atentar contra las personas y su dignidad y
al promover contravalores.

c. No discriminatorio: al discriminar claramente a la mujer.

d. Honorabilidad: al presentar situaciones indecorosas, deshonestas,
inmorales, peligrosas o potencialmente peligrosas.

Esos disefios también presentan faltas graves al Cédigo de Etica Publicitaria de El

Salvador, con piezas graficas que ignoran:

a) Larespetabilidad de las personas
b) La honestidad
c) La moral, buenas costumbres y orden

d) Ellenguaje adecuado

Esto deja ver que no hay una institucidn que realmente vele por el cumplimiento
de este Cddigo y, al mismo tiempo, abre la posibilidad de que se vuelva a disefar
mas campafas de exteriores con mensajes contravalores a esta sociedad,

independientemente del producto que se quiera vender.



2. Los mensajes disenados para las campanas publicitarias pueden tomar elementos
de campanfas anteriores, usandolos como un patron a seguir. Esto deja a la vista
gue no toda pieza publicitaria, en este caso grafica, ha pasado por un proceso de
creatividad completo y, por tanto, vuelve a cometer los mismos errores de una a

otra, desde una perspectiva ética.

3. En esta sociedad, los mensajes publicitarios no son considerados como educadores
en una moral civica y la actividad del disefio grafico no tiene un ente regulador
como tal, ni mucho menos un Cddigo que restrinja la libertad de exhibir mensajes
gue atenten contra los valores que, como sociedad, se quieren practicar. Por tanto,
se permite que los profesionales a cargo de la publicidad grafica irrespeten al resto
de personas o que siga contribuyendo a “mal-educar” a la sociedad, sin que nadie

vigile su actividad profesional.

Recomendaciones:

Por tanto, se recomienda que el diseiio grafico de mensajes publicitarios conlleve:

1. Dar a conocer el Cédigo de Etica Publicitaria de El Salvador, entre los encargados de
la publicidad, y hacer que se respete, con el objeto de orientar, de la mejor
manera, el ejercicio publicitario por el camino de la “responsabilidad ética”,
apegado, por ende, a la respetabilidad de las personas, a la honestidad, a la moral,
buenas costumbres y orden y a un lenguaje adecuado, por el bien comun.
Asimismo, este Codigo de Etica debe darse a conocer a los clientes de las empresas
de publicidad, con el fin de sensibilizarlos en cuanto a su responsabilidad ética.

2. Crear un Cédigo de Etica del Disefio Grafico donde en cada apartado se promueva
integralmente la busqueda del bien comun y donde al mismo tiempo se exija una

mayor elaboracién creativa de parte de los encargados de la publicidad, para evitar



caer en el pecado de que nuevas campafias estén basadas en las anteriores,
suprimiendo la capacidad creativa de los disefiadores y corriendo el riesgo de
perpetuar los contenidos y mensajes negativos hacia la sociedad. Ademas de Ia
creacidon de este Codigo, es necesaria la creacidon de un ente que vigile la actividad
de estos profesionales.

Poner mayor atenciéon a la situacion social que vive El Salvador, para que se
elaboren piezas gréficas creativas y ajustadas a la realidad que viven los ciudadanos
y que, a la vez, busquen un cambio de actitudes al presentar mensajes con los
valores que se desean construir como sociedad. Por tanto, el disefio grafico debe
ser encaminado hacia una “ética de la responsabilidad convencida”, donde los
profesionales participen como gremio a favor de los valores sociales, convencidos
de su labor y acorde a los intereses éticos que se buscan como sociedad.

Aceptar, las empresas de publicidad y sus clientes, que la practica de la ética
publicitaria constituye una parte importante de su Responsabilidad Social en la

actualidad.
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Anexo 1

NACIONALSOCIAL

DENUNCIAS Las mujeres son atacadas fisico, emocional y sexualmente

Hasta seis salvadoreiias

sufrenabusos cadadia

Enlo que va del
ano se regis-
tran mds de
100 ataques
contra mujeres

MAYBEL HERNANDEZ
DIARIOELMUNDO

De acuerdo al tltimo censo
nacional, realizado el 2007, en
el pais viven cinco millones
732 mil 348 personas. De ellas,
mas tres millones son muje-
res, sector que en la actualidad
aiin recibe maltrato y violen-
cia de género.

En muchos casos, la violen-
ciamas facil de detectaresla fi-
sica, pero muchas veces la vio-
lencia sicol6gica, la patrimo-
nial yla verbal son las que més
secuelas dejan en la persona.

En la Procuraduria General
de la Repiblica hay un pro-
medio de dos mil denuncias
por violencia contra las muje-
resen el 2008. En los primeros

s un delito
{DENUNCIALO!

tol.: 228495

“Nosotros, desdelaPro-
curadurfaestomos con-
cientes que tenemos que
colaborarconvariosen-
tidades parapodererra-
dicareste atropellocon-
tralos mujeres. Soloun

trabojo coordinado hard
posible quese eviten es-

tetipodecasos ”

100

Denuncias de abusos intrafami-
linres (contra mujeres) hareci-
bidola Procuraduria General en
lo que va del afio. Las cifras son
alarmantes paralas autorida-
desdelainstitucion.

Mujeres asesinados, anivel na-
cional, seregistran enlos pri-

meros meses del 2009, Los

Gi del

DEM

: d fio ya sere-
gistran unos 100 casos.
Gregorio Sanchez Trejo,

siones. Hay de todo”, confirmé.

son las que sufren més por-

Guirola, lanz6 la campafia

procurador, dijo que la vio- En cudnto a sectoressocia- que no pueden tapar alaso- contra la violencia hacia la
lencia fisica, sexual, sicolégica  les, el procurador dijo que “la  ciedad sus golpes”, mujer den da: “No
y patrimonial (el hombre se violencia no distingue credo, ~Sanchez Trejo. mds impunidad, siimate al
apodera de su poder econ6-  raza ni clase social”. Aunque esfuerzo”.

mico para tener idaala enalgunases més evi se Ci fi Conla actividad

mujer ylaamenaza quenole veen todas. Araiz de esta probl ica cesarlavi ia en contra de
va ayudar) son las méas comu- “En la clase social se pue- las feminista que velan por las mujeres.

nes, pero que en muchas oca-
siones se mezclan.

“En la mayoria de los casos
se mezclan este tipo de agre-

den tapar los golpes y las ci-
catrices llevindolas a un buen
médico... Perolas de clase ba-
jano se puede dar ese lujo y

los derechos de la mujer y la
nifiez, aglutinadas en Cemu-
jer, en el marco del natalicio
de su lider Norma Virginia

Inma Guirola, representan-
te de la entidad, dijo que han
comprobado que de cada diez
mujeres asesinadas, ocho de

los casos son perpetrados por
SUS Propios esposos.

Enlo que va del afio ya se
suman 26 mujeres asesinadas.

“Una mujer asesinada no
s un niimero, s una mujer
ciudadana, una familia com-
pletaque es violentada por ra-
zones de género”, argument6
Doris Montenegro, miembro
de Cemujer.

La campafia esté dirigida a

marcas de tortura en diferentes
partes del cuerpo.

nivel nacional, pero se reali-
zarén actividades en los luga-
res que se consideran de alto
riesgo ya que presentan ma-
yores casos de violencia.
Entre los sitios identificados
con mds incidencia se men-
cionan San Salvador (munici-
pio), Mejicanos, Soyapango,
Apopa, San Marcos, La Liber-
tad, Quezaltepeque, Acajutlay
Candelaria de la Frontera.

Mas de 300 asesinatos de mujeres al aio

MAYBEL HERNANDEZ
DIARIDELMUNDO
Por cada mil mujeres nueve
mueren asesinadas. Asi lo
confirmé el doctor Ernesto
Méndez, jefe de la region
central de Medicina Legal.
Explicé que a pesar de que la
tasa de asesinatos ha bajado,
las cifras contindan siendo
alarmantes.

En el 2006 las estadisticas
de mujeres muertas por vio-

lencia fueron 437. En el 2007
se lograron reducir 90 casos:
347; de igual manera en el
2008 solo hubo un caso més,
348 victimas.

Un 85% se dio por arma de
fuego, mientras que el resto
fueron por arma blanca y vio-
lencia fisica.

Las edades de las victimas
ascilan los 15 y 35 afios.

Segiin Méndez, y conforme

al drea que le compete que es
el departamento de La Liber-
tad, los municipios que pre-
sentan mds casos de muertes
por violencia son Quezaltepe-
que, Opico, y Lourdes (Col6n).

Denuncias policiales

La subcomisionada Nery Sa-
lles, dela Unidad de Servicios
Juveniles y Familia de la Poli-
cfa Nacional Civil (PNC),

también reporta “gran canti-
dad” de denuncias de violen-
cia intrafamiliar.

Entre los casos se conside-
ran delitos como amenaza,
abandono, desobediencia y
maltrato infantil.

En el 2008 se reportaron
1,364 casos de violencia intra-
famniliar; estadisticas que en-
cabezan las mujeres, seguidas
por los menores de edad.

de los casos e
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	Marzo de 2009 
	D.​Contexto: Uno de los principales retos que como país y por años, quizá como fenómeno heredado del pasado histórico, queremos superar es el de evolucionar de una sociedad donde la violencia social es una de las protagonistas principales de la realidad del día a día de los salvadoreños hacia una sociedad de la responsabilidad4, donde cada individuo, consciente de que no es ajeno a esa realidad y convencido de emprender en serio esta tarea, se convierta en generador de valores que brinden un significativo avance, desde el punto de vista ético.  
	 
	Poco hacen los gobiernos ante esta situación y sus acciones no están enfocadas en combatir el problema de raíz. De igual forma, la empresa privada no hace mayor cosa por contribuir, de alguna manera, al fomento de valores que generen un cambio positivo en la sociedad. Sus débiles programas de responsabilidad social, en el caso de las empresas que los tienen, no son suficiente. Y los muchos ciudadanos salvadoreños, actuamos como si fuéramos ajenos al problema de violencia y responsabilizamos de todo a los dos anteriores. 
	 
	Como ciudadanos, toda persona y, en este caso todos los profesionales, se encuentran comprometidos con la construcción de una sociedad de la responsabilidad. Sin embargo, a veces, y como en cualquier profesión, los profesionales dejan entrever que tal compromiso no existe cuando intereses económicos están de por medio.  Por ello, este trabajo se realiza en un contexto en que la publicidad en El Salvador ha adquirido gran importancia para las empresas que pagan por ella, pero que, a su vez, puede llegar a irrespetar a las personas, a los ciudadanos, fortaleciendo aún más la violencia existente en esta sociedad. 
	 
	3.​Justificación 
	●​¿Cómo se aplica la responsabilidad ética del diseño gráfico en la publicidad? 
	 
	General: 
	●​Explicar la responsabilidad ética del diseño gráfico en la publicidad.  
	 
	Específicos: 
	●​Analizar los mensajes transmitidos a través de las piezas publicitarias de las campañas “Está de muerte” y “Tu Delito” de la empresa MD. 
	●​Determinar los elementos comunes de contenido que sigue como patrón de una campaña a la otra. 
	●​Elaborar una síntesis ética de los mensajes que hay detrás de cada una de las piezas publicitarias. 
	 
	1.​ÉTICA, MORAL Y VALORES 
	La ética es un término que ha ido enriqueciendo su significado a lo largo de la historia de la humanidad. Pero quizá el significado más importante que se le ha otorgado o como se le conoce es el que se refiere a algo positivo. Por ejemplo, decir que una persona actúa éticamente en su trabajo es como decir que esa persona es honesta, honrada, respetuosa o que practica ciertos valores que la caracterizan por una manera de ser. 
	 
	Para Adela Cortina, en su libro ÉTICA DE LA EMPRESA6, la ética “es un tipo de saber de los que pretende orientar la acción humana en un sentido racional; es decir, pretende que obremos racionalmente”. Y sigue: “A diferencia de los saberes preferentemente teóricos, contemplativos, a los que no importa en principio orientar la acción, la ética es esencialmente un saber para actuar de un modo racional”. 
	 
	Esta valoración de Cortina tiene gran importancia porque agrega el calificativo “racional”, que permite caracterizar a la ética como un modo de actuar con un sentido relativo a la razón o conforme a ella7 que se puede aplicar a lo largo de la vida8. 
	 
	Dentro de los saberes humanos, se encuentran los teóricos, que se preocupan “por averiguar ante todo qué son las cosas, sin un interés explícito por la acción…9”. La ética, se encuentra entre los saberes prácticos, a la par de la técnica o el arte, pero se diferencia de estos últimos en que estos, “dirigen la acción para obtener un objeto o un producto concreto”10.  En cambio, la ética es la que enseña a los individuos a obrar bien. 
	 
	Para orientar racionalmente la acción, la misma autora enuncia que son dos los modos. El primero es la toma de decisiones prudentes (forja del carácter), “desde un carácter que se encuentra alto en moral”11. Los términos ética y moral significan carácter o modo de ser “y por eso en la vida cotidiana hablamos indistintamente de ‘valores morales – valores éticos’ o ´normas morales – normas éticas’. En ambos casos, nos estamos refiriendo a valores y normas de los que nos podemos apropiar activamente o que podemos rechazar, porque lo moral y lo ético siempre nos refieren a valores, actitudes o normas que podemos elegir, de los que nos podemos apropiar”12. 
	 
	En una conferencia sobre “Ciudadanía: valores y comportamientos”, Adela Cortina menciona que los valores “son los que nos permiten acondicionar el mundo y hacerlo habitable13”. Por tanto, si llevamos a la práctica profesional los valores que queremos que orienten a la sociedad, haciéndolos hábitos, habremos logrado dar un gran paso en la construcción de nuestra realidad.  A nivel empresarial, los valores deben estar enfocados en el bien común, para que las empresas sean legitimadas por la sociedad. Por tanto, los valores empresariales hacia la sociedad deben estar en armonía con los valores de la sociedad. 
	 
	El segundo de los modos es la toma de decisiones moralmente justas (el respeto de los derechos humanos desde una moral crítica)14. “Una organización actuará de forma éticamente adecuada cuando persiga inteligentemente sus metas y cuando respete los valores de su sociedad15”. Este es el reto que las empresas deberían tomar como propio, porque tampoco son ajenas a la realidad social que actualmente se vive en el país. Cuando así lo hagan, se habrá ganado como sociedad.  
	 
	 
	2.​ÉTICA APLICADA A LA EMPRESA 
	Inicialmente, puede parecer que el término “ética” no encaja dentro de “empresa”. Pero Cortina16 expone unas características de la ética empresarial, donde toma como referentes dos factores claves: “la actividad empresarial es una actividad humana con una finalidad social, de modo que las actitudes necesarias para alcanzar su meta (búsqueda de la calidad, solidaridad a la alza, excelencia, competencia, etc.) son actitudes morales” y “esas actitudes hoy se modulan sobre el trasfondo de una ética cívica, para la cual tanto los miembros de la empresa como los consumidores se caracterizan por ser interlocutores válidos”17, tomando como principio que “una norma sólo será correcta si todos los afectados por ella están dispuestos a darle su consentimiento tras un diálogo celebrado en condiciones de simetría.18” 
	 
	Ya aplicando esto a la actividad de la empresa, Cortina expone su significado, del cual se tomarán únicamente las que pueden ser aplicadas en el presente trabajo: 
	a.​Es una ética de la convicción y de la responsabilidad, por las consecuencias que se derivan de la toma de decisiones. Por tanto se convierte en una “ética de la responsabilidad convencida”. 
	b.​“Puesto que la actividad empresarial tiene una finalidad, que le legitima y de la que cobra todo su sentido (…), queda deslegitimada la que olvide esta finalidad” porque una ética de la empresa exige tener en cuenta los intereses de los que se encuentran en su entorno. 
	c.​La empresa debe actuar conforme la ley y lo moral. 
	 
	Estas exigencias deben tomarse en cuenta para la nueva empresa de estos tiempos. Sin embargo, parece que estas exigencias generales están lejos de ser aceptadas, en este caso, por las empresas de publicidad, que exponen mensajes alejados de una ética aplicada. 
	 
	En su libro, LA ÉTICA DE LA SOCIEDAD CIVIL, Adela Cortina da un espacio a la educación en una moral cívica, donde dice de la educación lo siguiente: 
	“Educar ha sido siempre una tarea compartida y sigue siéndolo cada vez más. No sólo la escuela educa, sino también la familia, el grupo de amigos y los medios de comunicación. Y en este conjunto fuerza es reconocer, y no solo a tenor de las encuestas, que la familia y la escuela van perdiendo influencia por comparación con el grupo de amigos y, por supuesto, por comparación con los medios de comunicación19”. 
	 
	Por tanto, la importancia que ejercen los medios de comunicación en las personas puede ser tal, que promuevan valores en la sociedad. Si este es el caso ¿por qué no se utiliza el poder de los medios de comunicación a favor de un cambio de valores, que a la larga puedan contribuir a mejorar la realidad de la sociedad? 
	 
	Entonces, se aplica aquí un punto que es parte de la ética, el de la Responsabilidad Social, en este caso, de las empresas publicitarias. Como empresas en comunicaciones, su actuar con responsabilidad, con el convencimiento de que realmente pueden ser educadoras de la sociedad, las convertiría en nuevas empresas, que busca el bien común, convirtiendo esa responsabilidad moral en un pilar fundamental para su responsabilidad social. 
	 
	 
	3.​ÉTICA EN LA PUBLICIDAD 
	A través de la publicidad, las empresas que venden productos o servicios se comunican con la sociedad, para llevarles mensajes con sus características y sus beneficios. La sociedad espera que estos mensajes sean confiables, respetuosos y que su forma de expresarse sea de la manera más amigable posible, con el objeto de crear una conexión entre el producto que se vende y la mente del consumidor. 
	 
	Por tanto, se espera que la publicidad, en general, sea clara, con mensajes concisos e imágenes fáciles de comprender. Sin embargo, esto está en contraposición con lo que muchas veces sucede. Uno de los problemas que actualmente se da y que no permite que toda publicidad que llega a los ciudadanos sea la mejor para ellos es que existe una agresiva competencia entre marcas (Coca-Cola y Pepsi; Sopas Maggi y Sopas Knorr; Toyota, Mazda, Honda, Mitsubishi, Kia y otros, por citar algunos ejemplos).  
	 
	Bajo esta presión comercial, “la publicidad es un instrumento eficaz para difundir mensajes comerciales correctos, pero también se recurre a ella para lanzar mensajes bastante menos positivos. La falta de ética en el mercado se convierte en la falta de ética de la publicidad: se cae en la tentación de usar en los mensajes la denigración o la omisión engañosas, la simple y llana mentira, las imágenes impactantes que llamen la atención y provoquen escándalo.”20 
	 
	Por ello, se debe considerar unas cualidades básicas que compongan el contenido de cualquier mensaje de una pieza publicitaria, que según González, pueden ser21 (de estas, se han tomado cuatro, las cuales conforman los criterios para el análisis de las piezas publicitarias del presente trabajo): 
	a.​Verídico: que se refiere a la coherencia entre lo que dice y lo que en realidad ofrece al comprador.  
	b.​Verificable: es decir que puede ser comprobable. 
	c.​Honesto y respetuoso: debe respetar la dignidad de las personas y los valores sociales de su entorno. 
	d.​No discriminatorio: es decir que no debe discriminar a ninguna persona por ningún motivo. 
	e.​Reconocible por lo que es: debe distinguirse de cualquier otro tipo de informe que no tiene estos fines. 
	f.​Leales en la competencia comercial: que no ofrezca comparaciones o calumnias con relación a otras marcas. 
	g.​Honorable: que no presente situaciones indecorosas, deshonestas, inmorales, peligrosas o potencialmente peligrosas. 
	 
	Sin embargo, la competencia por ser los primeros, por vender más, por ser mejor conocidos, y por ser los mejores, ha hecho que las empresas, en general, olviden al ser humano como una persona con dignidad, que merece respeto y lo “desvaloren”, a tal grado que las empresas de comunicaciones, en este caso las de publicidad, lejos de fomentar valores, fomentan “desvalores” en la sociedad salvadoreña. 
	 
	Hans Küng, en su libro ¿Por qué una ética mundial?22, expone que los medios de comunicación desinforman a las personas, buscando “cínicamente” el incremento en sus ventas. En El Salvador, uno de los ejemplos más significativos que se ha dado en este caso es el de la empresa MD, que es la empresa objeto de estudio, específicamente de sus campañas publicitarias que han sido consideradas como denigrantes y ofensivas23 hacia la mujer. 
	 
	Küng dice que los medios de comunicación deben defender la dignidad de la persona, los derechos humanos y los valores fundamentales24 y esto debe incluir a las empresas de publicidad. 
	4.​CÓDIGO DE ÉTICA PUBLICITARIA 
	1.​Enfoque Cualitativo 
	El presente trabajo tiene la característica de profundizar en los datos que se obtengan de un análisis de los mensajes de piezas publicitarias, que constituyen sus unidades de observación, desde una perspectiva ética del diseño gráfico. Por tanto, vale la pena aclarar nuevamente que no se hará desde el punto de vista técnico del diseño gráfico. 
	 
	Se toma como base, por ende, la perspectiva que tiene Hernández Sampieri27 del estudio cualitativo: “… el tamaño de la muestra no es importante desde una perspectiva probabilística, pues el interés del investigador no es generalizar los resultados de su estudio a una población más amplia. Lo que se busca en la indagación cualitativa es profundidad. Por lo tanto, se pretende calidad en la muestra, más que cantidad. Nos conciernen casos (…) que nos ayuden a entender el fenómeno de estudio y a responder a las preguntas de investigación.”28  
	 
	Es por lo anterior que este trabajo es cualitativo, porque se busca una indagación profunda, donde prevalece la calidad de la muestra y donde los resultados ayuden a entender un fenómeno de estudio y responder a la pregunta inicialmente planteada y alcanzar los objetivos planteados.  
	 
	 
	2.​Criterios de análisis 
	Para lograr alcanzar el objetivo general (explicar la responsabilidad ética del diseño gráfico en la publicidad), se tomará en cuenta el desarrollo de los objetivos específicos planteados, los cuales serán tratados de la siguiente forma: 
	 
	Dado que el trabajo no va a evaluar las piezas gráficas, desde el punto de vista técnico del diseño gráfico, sino más bien desde una perspectiva ética del diseño gráfico, a continuación se presentan los criterios a tomar en cuenta: 
	 
	Elementos de estudio 
	Criterios a analizar29 
	Coherencia 
	Fotografía 
	Verídico 
	Honesto y respetuoso 
	No discriminatorio 
	Honorable 
	Mensaje de fotografía: entendido este como el mensaje que transmite la fotografía que se ha utilizado en la campaña. 
	 
	Frase de campaña  
	Verídico 
	Honesto y respetuoso 
	No discriminatorio 
	Honorable 
	Mensaje de frase de campaña: es la frase que acompaña a la fotografía y que, por lo general, representa el nombre de la campaña. 
	Slogan 
	Verídico 
	Honesto y respetuoso 
	No discriminatorio 
	Honorable 
	Mensaje de Slogan: es la frase que acompaña a la marca y con la cual se da a conocer a los públicos. 
	 
	 
	 
	Por consiguiente, estos tres elementos serán los que se utilizarán para el análisis de las piezas publicitarias “Está de muerte” y “Tu Delito” de la empresa MD (objetivo específico 1). Posteriormente, para determinar los elementos comunes que las campañas de MD siguen como patrón, se hará una comparación de ambos análisis, con el fin de dar a conocer si el mensaje cambió su sentido o si lo mantiene (Objetivo específico 2).  Finalmente, se elaborará una interpretación ética de lo anterior, con base al marco teórico seleccionado para este trabajo (objetivo específico 3). 
	 
	En la fotografía, el punto focal se encuentra en el zapato, pues, por el uso de tonos amarillos y verdosos alrededor, lo rosado del zapato resalta.  
	 
	La pieza publicitaria está acompañada por la frase “Nueva Colección”, seguida de la frase de campaña “Está de Muerte” y el logotipo de la Tienda que vende estos zapatos. Estos elementos no tienen protagonismo en el anuncio, por su tamaño. 
	 
	No hay slogan en esta pieza de publicidad. 
	Verídico 
	 
	Se puede decir que queda claro el producto que se ofrece, que son zapatos. Asimismo, el verdadero valor del zapato ha sido exagerado, lo cual puede ser válido siempre y cuando no sea ofensivo; pero, en este caso, lo puede ser porque el zapato pertenece a una mujer que, como se visualiza, está ahogada.  
	La situación en este caso no es verídica, pues en el baño el tipo de calzado que generalmente se usa son sandalias. 
	Honesto 
	y respetuoso 
	 
	La fotografía no es coherente con el respeto de la persona, particularmente de las mujeres, pues, aunque no hay elementos claros de violencia como tal en la escena, se puede apreciar un cadáver de una mujer que se ahogó o fue ahogada en la tina de, quizá, su casa. 
	Como valor social, tampoco aporta algo positivo a la sociedad, pues únicamente refleja una falta de autoestima de parte de la mujer, si se ha interpretado como suicidio, o vulnerable, si se ha interpretado como que ha sido asesinada. 
	No  
	discriminatorio 
	La fotografía discrimina a la mujer al promoverla como incapaz de manejar cualquier situación. 
	 
	La fotografía no es honorable porque presenta el cadáver de una mujer de manera natural, dejando al público con la libertad de pensar cómo pudo haber muerto, promoviendo así la morbosidad, lo cual va en contra de las buenas costumbres. El contexto de la fotografía invita a ver un contra-valor. 
	 
	Verídico 
	 
	La frase “Está de Muerte” es una expresión coloquial utilizada entre los salvadoreños jóvenes. Sin embargo, esta frase adquiere otro sentido al juntarse con la fotografía, por lo que no refleja el verdadero valor de lo que se está ofreciendo.  
	Honesto  
	y respetuoso 
	La frase “Está de Muerte” atenta contra la dignidad de las personas, al asociar unos zapatos con la muerte. Por tanto, la frase tampoco respeta a las personas. 
	No  
	discriminatorio 
	La frase “Está de Muerte”, aunque sea una expresión coloquial, discrimina a las personas por atentar contra la vida. 
	La frase “Está de Muerte” tampoco es honorable porque es opuesta a los valores que se desean como sociedad. 
	La pieza publicitaria está acompañada por la frase “Nueva Colección”, seguida de la frase de campaña “Está de Muerte” y el slogan “MD te entiende”. Estos elementos tienen protagonismo en el anuncio, por su tamaño resaltado. 
	 
	Al final, esta pieza enumera los países en los que vende la tienda MD. 
	Verídico 
	 
	Queda claro el producto que se vende. El verdadero valor del zapato ha sido exagerado, al presentar a una mujer que ha muerto por usarlo.  
	Nuevamente, el zapato pertenece a una mujer difunta. 
	Honesto 
	y respetuoso 
	 
	La fotografía no es coherente con el respeto hacia la mujer, pues, aunque no hay elementos que sugieran violencia en la escena, se puede apreciar un cadáver de una mujer que, en este caso, yace sin vida en algo que parece un sillón de una casa.   
	Como valor social, tampoco hay aportes, pues únicamente refleja que la mujer es demasiado débil y puede llegar a morir por un par de zapatos de moda. 
	No  
	discriminatorio 
	La fotografía discrimina a la mujer, al promoverla como incapaz de manejar cualquier situación.  
	 
	La fotografía no es honorable porque de manera natural presenta el cadáver de una mujer, dejando al público con la libertad de pensar cómo pudo haber muerto, promoviendo así la morbosidad, lo cual va en contra de las buenas costumbres. 
	Verídico 
	 
	La frase “Está de Muerte” es una expresión coloquial utilizada entre los salvadoreños jóvenes. Sin embargo, esta frase adquiere otro sentido al juntarse con la fotografía, por lo que no refleja el verdadero valor de lo que se está ofreciendo.  
	Honesto  
	y respetuoso 
	 
	La frase “Está de Muerte” atenta contra la dignidad de las personas, al asociar unos zapatos con la muerte. Por tanto, la frase tampoco respeta a las personas. 
	No  
	discriminatorio 
	 
	La frase “Está de Muerte”, aunque sea una expresión coloquial, discrimina a las personas por atentar contra la vida. 
	 
	La frase “Está de Muerte” tampoco es honorable porque es opuesta a los valores que se desean como sociedad. 
	Verídico 
	El Slogan “MD te entiende” por sí solo, puede reflejar el gusto de la mujer por la moda, que en este caso se traduce a zapatos. Sin embargo, en la pieza, unido a la fotografía y a la frase de campaña y por el tamaño que tiene, el slogan puede malinterpretarse. Por tanto, el slogan no es verídico en esta situación. 
	Honesto  
	y respetuoso 
	Por sí solo, el slogan es honesto y respetuoso. Sin embargo, al estar unido a la pieza publicitaria y por su protagonismo, pierde estos dos atributos. 
	No  
	discriminatorio 
	El slogan se vuelve discriminatorio hacia la mujer, dentro de la pieza publicitaria. 
	El slogan no fomenta valores como sociedad, por firmar este anuncio. 
	La pieza publicitaria está acompañada por la frase “Nueva Colección”, seguida de la frase de campaña “Está de Muerte” y el slogan “MD te entiende”. Estos elementos tienen protagonismo en el anuncio, por su tamaño resaltado y ubicación, sobre los zapatos. 
	 
	Verídico 
	 
	Queda claro nuevamente el producto que se ofrece, que son zapatos. Otra vez, el verdadero valor del zapato ha sido exagerado porque está en los pies de una difunta dentro de la morgue. 
	La situación en este caso tampoco es verídica, pues los cadáveres que se estudian en las morgues no llevan zapatos. 
	Honesto 
	y respetuoso 
	 
	Nuevamente, la fotografía no respeta al público en general, especialmente a la mujer, pues, aunque no hay elementos claros de violencia como tal en la escena, se puede apreciar un cadáver de una mujer en la morgue. 
	Como valor social, tampoco aporta algo positivo a la sociedad, ya que solo es el reflejo de una falta de respeto hacia la mujer. 
	No  
	discriminatorio 
	La fotografía discrimina a la mujer al promoverla como víctima de la moda. 
	 
	La fotografía no es honorable porque presenta parte del cadáver de una mujer en la morgue con naturalidad, promoviendo así la morbosidad, lo cual va en contra de las buenas costumbres. 
	 
	Verídico 
	 
	La frase “Está de Muerte” es una expresión coloquial utilizada entre los salvadoreños jóvenes. Sin embargo, esta frase adquiere otro sentido al juntarse con la fotografía, por lo que no refleja el verdadero valor de lo que se está ofreciendo.  
	A diferencia de las dos piezas anteriores, aquí hay mayor protagonismo de la frase, lo que le reitera a la audiencia que la mujer que tiene los zapatos está muerta. 
	Honesto  
	y respetuoso 
	 
	La frase “Está de Muerte” atenta contra la dignidad de las personas, al asociar unos zapatos con la muerte. Al incrementar el tamaño de la frase, irrespeta más a la audiencia.  
	No  
	discriminatorio 
	La frase “Está de Muerte”, aunque sea originalmente una expresión coloquial, discrimina a las mujeres en la pieza por atentar contra la vida (aunque sea de manera metafórica). 
	 
	La frase “Está de Muerte” tampoco es honorable porque es opuesta a los valores que se desean como sociedad. 
	Verídico 
	El Slogan “MD te entiende” por sí solo, puede reflejar el gusto de la mujer por la moda, que en este caso se traduce a zapatos. Sin embargo, en la pieza y unido a la fotografía y a la frase de campaña y por el tamaño que tiene, el slogan puede malinterpretarse. Por tanto, el slogan no es verídico en esta situación. 
	Honesto  
	y respetuoso 
	Por sí solo, el slogan es honesto y respetuoso. Sin embargo, al estar unido a la pieza publicitaria y por su protagonismo, pierde estos dos atributos. 
	No  
	discriminatorio 
	El slogan se vuelve discriminatorio hacia la mujer. 
	El slogan no fomenta valores como sociedad. 
	En esta pieza publicitaria se tiene a una mujer bonita, rubia, con el pelo cubierto casi en su totalidad por un pañuelo anaranjado que también le cubre el cuello y que le combina con los zapatos.  
	Sus grandes y finos aretes, sus zapatos anaranjados y altos y su postura en general transmiten elegancia a la imagen.  
	La mujer viste con una prenda que deja al descubierto sus hombros y piernas. La prenda es blanco y negro, con rayas horizontales y, al centro, tiene unos números que, en conjunto con toda la prenda, se asocian, por referencia, a la vestimenta de reclusos.  
	A pesar de su vestimenta, la mujer luce unos zapatos llamativos y elegantes. Asimismo, lleva puestos unos guantes estampados, los cuales asemejan la piel de un felino salvaje.​ 
	La pieza publicitaria está acompañada por la frase de campaña “Tu Delito”, en color blanco y a un tamaño que permite claramente su lectura, dándole importancia a la frase en la pieza. ​Finalmente, sobre los zapatos, el anuncio publicitario está firmado por el slogan “MD te entiende”, bajo la frase de campaña. 
	En esta pieza publicitaria es similar a la #1. 
	Hay una mujer bonita, rubia, con el pelo cubierto casi en su totalidad por un pañuelo anaranjado que también le cubre el cuello y que le combina con los zapatos. Su pañuelo, aretes grandes y zapatos altos (que en este caso solamente aparece uno) transmiten elegancia a la imagen.  
	La mujer viste con una prenda que deja al descubierto sus hombros y piernas. La prenda es blanco y negro, con rayas horizontales y, al centro, por el parecido al anuncio #1, tiene unos números que, en conjunto con toda la prenda, se asocian, por referencia, a la vestimenta de reclusos.  A pesar de su vestimenta, la mujer luce unos zapatos llamativos y elegantes. 
	La pieza publicitaria está acompañada por la frase de campaña “Tu Delito”, en color blanco y a un tamaño que permite claramente su lectura, dándole importancia a la frase en la pieza. En esta ocasión, la frase se encuentra entre la cabeza y uno de los pies de la modelo.  
	Finalmente, y a un lado del zapato, el anuncio publicitario está firmado por el slogan “MD te entiende”, bajo la frase de campaña. 
	Verídico 
	 
	La situación que la fotografía presenta ha sido exagerada, porque no es verídica, (a menos que la mujer haya robado los zapatos); sin embargo, se ha tratado elegantemente, lo que puede llevar a pensar en la calidad de la campaña.  
	Queda claro lo que se vende, aunque puede prestarse a confusión, porque hay otros elementos que también están resaltados, los guantes y accesorios. 
	Honesto 
	y respetuoso 
	 
	La elegancia de las fotografías puede llegar a transmitir respeto al público, por lo que puede hasta gustar, por estar bien elaborada. Sin embargo, si hay mayor atención en los elementos de las fotografías, se disfraza a una convicta, que ha cometido un delito (robo, asesinato u otro), por lo que las piezas publicitarias pueden llegar a no ser honestas ni respetuosas con la audiencia. 
	Asimismo, la pose que presenta la modelo en las tres piezas puede llegar a considerarse como sugestiva, lo que va en contra de la honestidad y respeto. 
	No  
	discriminatorio 
	Las fotografías discriminan a la mujer, al atribuirle una situación contraria a la norma. 
	Las fotografías presenta a una mujer que parece estar presa por algún motivo. Por lo tanto, no transmite valores. 
	 
	Verídico 
	 
	La frase “Tu Delito” es acusativa y se asocia a algo negativo (delito: culpa, quebrantamiento de la ley, acción o cosa reprobable, acción u omisión voluntaria o imprudente penada por la ley31). La frase, por tanto, no es verídica, porque las mujeres no comenten ningún delito al comprar zapatos de moda (a menos que los roben o cometan algún delito por tenerlos). 
	Honesto  
	y respetuoso 
	 
	La frase “Tu Delito” acusa directamente a la persona que la lee, aunque en el contexto de los anuncios, acusa a la mujer de un crimen. Por lo tanto, la frase no es honesta ni respetuosa. 
	No  
	discriminatorio 
	La frase “Tu Delito” es acusativa, por lo tanto, desde el momento en que alguien es acusado como criminal, la sociedad lo discrimina. 
	La frase “Tu Delito” por sí misma no es honorable, pues va en contra de los valores como sociedad.  El “delito” es un contravalor. 
	Verídico 
	El Slogan “MD te entiende” por sí solo, puede reflejar el gusto de la mujer por la moda, que en este caso se traduce a zapatos. Sin embargo, en las piezas publicitarias, por su unión a las fotografías y frase de campaña, y por su tamaño, el slogan puede malinterpretarse. Por tanto, no es verídico en esta situación. 
	Honesto  
	y respetuoso 
	Por sí solo, el slogan es honesto y respetuoso. Sin embargo, al estar unido a la pieza publicitaria y por su protagonismo, pierde estos dos atributos. 
	No  
	discriminatorio 
	Por sí solo, el slogan no es discriminatorio. El slogan se vuelve discriminatorio hacia la mujer en el contexto de cada anuncio.  
	El slogan por sí solo, no fomenta ni rechaza los valores. En el contexto del anuncio, si “MD te entiende”, entonces entiende por qué la mujer se encuentra en esa situación. Por tanto, en este caso no es transmisor de valores. 
	3.​SÍNTESIS DE LOS MENSAJES 
	4.​RESPONSABILIDAD ÉTICA EN EL DISEÑO GRÁFICO. 
	a.​Veracidad: al no haber coherencia entre el mensaje que envía y lo que vende.  
	b.​Honestidad y respetuosidad: al atentar contra las personas y su dignidad y al promover contravalores. 
	c.​No discriminatorio: al discriminar claramente a la mujer. 
	d.​Honorabilidad: al presentar situaciones indecorosas, deshonestas, inmorales, peligrosas o potencialmente peligrosas. 
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