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ANALISIS DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA EN TIEMPOS POST-

CATASTROFE. UN COMPARATIVO ENTRE CHILE Y ECUADOR.

Resumen

El objetivo del presente estudio es describir la situacion actual de las leyes y codigos éticos acerca de la
industria publicitaria y las marcas en tiempos post-catdstrofes, en los paises de Ecuador y Chile. La
aplicacién de una metodologia cualitativa, coadyuvé a analizar las regulaciones y autorregulaciones de
estos paises, permitiendo comparar la afectacion de este tipo de publicidad determinando si se cumplen
0 no estas normativas. Se concluye que existe semejanza en las regulaciones de ambos paises por
proteger al consumidor, sin embargo el aspecto diferenciador es que Chile cuenta con un cédigo de ética
que norma el mensaje publicitario al publico objetivo en situaciones de crisis, mientras que en Ecuador
hay una falencia en la implementacién de una ley que regule a la campafia publicitaria de marca en

situaciones en que el pais tenga una vivencia de catdstrofes naturales.

Palabras claves: Ecuador, Publicidad, Catastrofe, Regulaciones, Comunicacion



ANALYSIS OF ADVERTISING COMMUNICATION IN TIMES POST-DISASTER. A

COMPARISON BETWEEN CHILE AND ECUADOR

Abstract

The aim of this study is to analyze the current situation of laws and ethical codes about the advertising
industry and brands in post-disaster situations in the countries of Chile and Ecuador. The application
of a qualitative methodology contributed to analyze the regulations and self-regulations of these
countries, allowing to compare the involvement of this type of advertising and to determine, whether
or not, these regulations are met. We conclude that there are similarities in the regulations of both
countries to protect the consumer, but the main differentiator is that Chile has a code of ethics applied
to advertising, whereas in Ecuador there is a flaw in the implementation of a regulation law in

advertising at crisis moments, where citizens have experienced a situation of disaster.

Key words: Ecuador, Advertising, Catastrophe, Regulations, Communication



Introduccion

Cuando un pais es afectado por una catdstrofe natural, la ciudadania se ve envuelta en
un sentimiento de incertidumbre y se suscita un periodo de crisis general muy profunda,
como es el caso de Chile y el terremoto de 8.8 grados en la escala de Richter que lo azot6 en
el afo 2010. Esta catéstrofe, curiosamente, también fue un trampolin para que las marcas se
puedan aproximar sutilmente a las personas afectadas directa e indirectamente por el
terremoto. Este aproximamiento de las marcas en un momento post-catdstrofe con la
ciudadania no se evidencié en terremotos anteriores ocurridos en el pais sudamericano. Al dia
siguiente de ocurrido el lamentable hecho, empezaron a transmitirse los spots y avisos de las
empresas chilenas, emitiendo mensajes de solidaridad y campaias de donaciones a las zonas
mads afectadas. Se pudieron evidenciar también dos etapas muy marcadas: el momento
inmediato después del terremoto, denominado fase uno, en donde la comunicacién primordial
de los anunciantes era la de su responsabilidad social y comunicaban cémo ayudarén a las
zonas y ciudadanos que mads lo necesiten en ese momento. En la siguiente etapa, se empieza a
ofrecer otro tipo de productos y servicios en donde se ayude a contrarrestar los dafios
causados por el terremoto, como créditos bancarios con tasas de interés mas baja o tarjetas de
crédito que ofrecian su uso sin intereses (Universidad de Wharton, 2010).

En lo que respecta al Ecuador, después del terremoto de 7.8 grados en la escala de
Richter que se produjo en sus costas el 16 de abril del 2016, los ciudadanos ecuatorianos y
extranjeros manifestaron su gran preocupacion en los inicos medios que se encontraban
vigentes en el momento inmediato a la catdstrofe, las redes sociales, ya que en la mayor parte
de la costa ecuatoriana se encontraba sin energia eléctrica, producto del fuerte terremoto, se
suma a esto el malestar del pueblo ante la escasez de los productos de primera necesidad.
Posiblemente esto ocurrié debido a la incertidumbre y especulacion sobre los hechos

acontecidos en el pais en aquel momento, comun de situaciones de esta indole, y a la mala



publicidad en ciertas otras empresas que se aprovecharon del sufrimiento y el temor de las
personas que lo habian perdido todo, se suman a esto, las actividades de algunas empresas que
expusieron campaiias publicitarias invitando a participar a la ciudadania con sus propios medios
para reparar los dafos ocasionados por la naturaleza. Sin embargo, el mayor problema desde el
punto de vista publicitario, es la inexistencia de leyes que regulen la publicidad en tiempos de
crisis post-catastrofe, dicho esto, el andlisis de las regulaciones de las estrategia publicitarias
que rigen en Ecuador, podrad coadyuvar a que en la publicidad en el territorio ecuatoriano, se
respeten las restricciones para transmitir imdgenes o informaciones que puedan herir la
susceptibilidad del publico.

El tema es relevante ya que los ciudadanos no deben de verse afectados por una
publicidad negativa o por informacién que no puede ser controlada, a cargo de una empresa o
entidad en detrimento de la sensibilidad de los ciudadanos.

El presente articulo tiene como objetivo describir el estado actual del tipo de publicidad
en tiempos post-catdstrofe aplicado en los paises de Ecuador y Chile, con el propédsito de
desarrollar un andlisis comparativo para establecer el cumplimiento o no de las normas
publicitarias ecuatorianas.

El presente trabajo posee la siguiente estructura: se detallardn casos exitosos en los que
una marca resolvié un problema de la sociedad mediante una campafa o accion publicitaria. Se
tomardn en cuenta principalmente estrategias basadas en la colaboracién con comunidades o
consumidores. Ademads, se establecerd un cuadro comparativo entre los paises en donde se
muestran los aspectos que rigen en las regulaciones sobre la emisién de publicidad por parte de

anunciantes y agencias publicitarias, estableciendo las conclusiones pertinentes del estudio.



Perspectiva Teorica
Desastre natural

El término desastre natural hace referencia a las enormes pérdidas materiales y vidas
humanas ocasionadas por eventos o fendmenos naturales como los terremotos, inundaciones,
tsunamis, deslizamientos de tierra, deforestacion, contaminacién ambiental y otros
(Withington, 2013).

Segtin la Base Internacional de Desastres (2009), existen dos categorias genéricas de
desastres, estdn los naturales que, como su nombre lo indica, son causados por riesgos
naturales, y estdn los tecnoldgicos que son los causados por acciones del hombre. A su vez
los desastres naturales se dividen en subgrupos tales como; geofisicos, meteoroldgicos,
hidroldgicos, climatoldgicos, y bioldgicos, los cuales a su vez se subdividen cada uno en
diferentes tipos. Los desastres geofisicos pueden ser un terremoto, la erupcién de un volcan o
desplazamientos en seco conocida como avalanchas, los meteoroldgicos los cuales se

subdividen en diferentes tipos de tormentas.

_IW = [Subsub Tipo
eofisico crremoto [fembiores oe vena -

Deslizarmsemos (Seco) D esprendemsento de rocas

Deoshzanmientons Oo Berra TGO Oe escombros

|
|

[= Oia e calor
Sia de rio Freladas

Tabla # 1: Tipos de desastres naturales

Fuente: Base de datos internacional de desastres (EM-DAT), (2009)



Publicidad

La RAE (2016) define a la publicidad como un conjunto de medios que se emplean para
divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos, también lo define como la
divulgacion de noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc. Para la American Marketing Association (2012), citada en Puén
(2013), la publicidad consiste en la colocacién de avisos y mensajes persuasivos que usan las
empresas privadas como publicos u otras organizaciones para persuadir a los miembros de un
mercado al cual quieren llegar, ya que su meta es que la audiencia sepa de este producto,
servicio, organizacién o ideas para que lo adquieran.

La publicidad es un tipo de comunicacién no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, con el fin de promover ideas, organizaciones o productos. Esto por
lo general se lo realiza en medios de comunicacién como television radio, prensa escrita, etc.
Actualmente, un medio que ha tomado mucha fuerza en cuanto compra y venta de espacios
publicitarios es el internet, ya que existe una gama inmensa de formas de mostrar los avisos
publicitarios. Internet estd teniendo un crecimiento muy importante en cuanto a publicidad y
se prevé que en pocos aflos sobrepase en inversion publicitaria a los medios tradicionales

(Stanton, Etzel, & Walker, 2004).

La publicidad televisiva como medio de impacto

Uno de los medios més influenciables y de mayor alcance masivo es la television, ya
que la mayor parte de la poblacion tiene acceso a ella. Gracias a un estudio realizado por la
Defensoria del Pueblo del Ecuador, se determind el alcance que tiene este medio de
comunicacion. Se trata del medio de comunicacién con mayor cobertura y consumo, con un
promedio nacional de penetracion del 96%;, una cifra que se reafirma en importancia al

compararla con la radio que llega al 93%.Actualmente el 70% de los anuncios tratan sobre



marcas ligadas a lo femenino: hogar 28%, cosmética 18.7%, alimentos 13.3% y
medicamentos 12%. El 21.3% promueve imdgenes positivas de la mujer y el 18.7% de roles
equiparables entre hombre y mujeres. El 46% de los roles actuales aparece la mujer como
trabajadora 17.75, ama de casa 7.7% duefia de casa 11.3% (Coérdova, 2005).

A pesar de que la television ha tenido un decrecimiento en cuanto al impacto que tiene
en sus televidentes desde que entramos a la era digital y las nuevas tecnologias aparecieron,
aun continda siendo el lider de impacto en el &mbito publicitario y siguen surtiendo efecto las
emisiones de publicidad por este medio de comunicacién. Se tiene claro que en algin
momento, este medio serd destronado por el internet, pero actualmente es muy importante
tener frecuencia, sobre todo en los programas que forman la franja de prime time (este
horario varia dependiendo de los paises. Los jévenes estan de acuerdo en que la publicidad
televisiva cumple con su funcién primordial: incitar al consumo de un producto determinado.
Los adolescentes suelen afirmar que ellos, al igual que los nifios son influenciados en gran
nivel por la publicidad, esto sucede también con las personas de la tercera edad. Un producto
que tiene pauta televisiva incrementa enormemente su ventaja frente a productos que no la

tienen (Osuna, 2008).

La publicidad en tiempos de crisis

Segtin Torres (2013), el saber manejar una comunicacién adecuada en momentos de
crisis es poseer una herramienta fundamental para la empresa o institucién que se maneje, ya
que desde hace mucho tiempo se vienen cuidando mucho los “intangibles” que se refiere a la
imagen de la empresa o marca y a la identidad que ha adquirido a través de los afios. Por
consiguiente, cuando se suscita una situacion de crisis, se puede analizar el posible problema
comunicativo desde diferentes aspectos, como por ejemplo la clase de crisis que se esta

dando, cudl fue el causante de la crisis, caracteristicas, secuenciacion, etc. y de esta forma



buscar la mejor via comunicacional desde el punto de vista publicitario para poder lograr
obtener una solucién a la problematica causada.

En virtud de esto, Desimoni (2013) manifiesta que dentro de las soluciones comunes
que se suelen emplear cuando existe una situacion de esta indole, se encuentran las notas de
prensa, comunicados de prensa, visitas institucionales, publirreportajes, entre otros, pero
llama mucho la atencién que en los dltimos afios, las empresas han optado por manejar este
tipo de comunicacién desde la publicidad ya que, de esta forma, el mensaje llega de una
manera mas sutil y puede ser procesado de una mejor manera por el publico, sin que entienda
directamente que la empresa estd tomando acciones directas para tratar de solucionar alguna
problematica.

La publicidad puede ser una herramienta muy valiosa, siempre y cuando se la emplee
correctamente. El manejo de comunicacién masiva debe de ser aplicado siempre y cuando la
situacion asi lo amerite. Existen casos en el que la crisis se da por factores externos que no
pueden ser controlados por quienes manejan una marca y deben de enfocar su publicidad a
contrarrestar el dafio ocasionado por dicha crisis, como por ejemplo, el caso de la enfermedad
de las “vacas locas”, las empresas que producian carne de res tuvieron que hacer uso de toda
su fuerza comunicacional para transmitir un mensaje de confianza al piblico para que vuelva
a consumir su producto (Torres, 2005).

Por otro lado, Herndndez (2010) expresa que en el momento en que acontece un periodo
de crisis general, la reduccién de inversion anual y el presupuesto que ya estaba planificado y
se lo habia destinado virtualmente a diferentes campos, es alterado dependiendo de la
severidad de la crisis y qué fue lo que la ocasiond. Muchos factores externos se ven envueltos
en la toma de decisiones en la medida de cudnto se debe recortar del presupuesto, qué areas
serdn las que mads tendrdn que disminuir para poder sobrellevar la crisis y de qué manera se

podra llevar a cabo todo esto. En la mayoria de las empresas, la inversion publicitaria, luego
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de una crisis, pasa a ser percibida como gasto publicitario, y sus fondos son llevados a otras
dreas que quizds tengan un mejor uso en el nuevo panorama o simplemente dejan ese
presupuesto como respaldo para situaciones inesperadas. Es aqui cuando, con el poco
presupuesto que quede, si es que queda, el departamento pertinente de la empresa debe de
optimizarlo al maximo y ser muy cauteloso con la comunicacién que se emitird, ya que la
ciudadania probablemente se encuentre en un momento de mucha susceptibilidad, por lo que
se recomienda ser concreto, directo y demostrar involucramiento de una manera positiva
frente al percance causante del malestar general.

En virtud de esto, cuando nace la publicidad, se comienzan a emitir todo tipo de
mensajes que incitan al consumo de los productos, el negocio se comenzd a mover muy
rdpidamente y las ventas se incrementaban, pero los mensajes que eran transmitidos al
publico no eran controlados y los anunciantes podian decir cualquier cosa con tal de que las
ventas de sus productos aumenten, a pesar de que en algin determinado momento se empiece
a conocer que sus productos podian ser perjudiciales para la salud. Dos casos relevantes de
esto fueron Coca-Cola y Lucky Strike durante finales de la década de 1950 e inicios de 1960.
Fue aqui cuando se empez6 a relacionar a la publicidad con la ética y los valores, ya que el
publico empezaba a darse cuenta que muchas veces no todo lo que se veia en los anuncios
publicitarios era la realidad (Méndiz, 2004).

Afirma Rodriguez (2004) que existe también una etapa de crisis que se ocasiona por el
mal manejo de la publicidad que perjudica a la propia marca por desconocimiento de cémo
proceder en un momento de crisis. El manejo de la comunicacién publicitaria en este tipo de
situaciones debe de tomar en cuenta todas las variables, por ejemplo, una publicidad masiva
seria justificada solamente si la crisis que se estd dando es de dicha magnitud y que por lo

tanto sea considerada de alarma social.
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El terremoto del 16 de abril del 2016 en Ecuador fue considerado de alarma nacional,
inclusive el Presidente de la Republica decreté duelo nacional, es por esto que podemos
relacionarlo con el manejo de la publicidad durante este tiempo. Existieron avisos
publicitarios que fueron de gran ayuda y fueron de gran aceptacion por el publico, pero hubo
otros que a simple vista, las personas podian darse cuenta de que quizds era una oportunidad
de la marca de aprovecharse de la catdstrofe que se dio para que consuman sus productos.
Esta relacién es muy negativa y debe de tener un tratamiento largo y exhaustivo posterior
para poder recobrar la imagen que tenia la empresa antes de verse afectada por un mal
manejo de publicidad (EI Universo, 2016).

De acuerdo con Zavala (2016), las estadisticas indican que Ecuador ha sufrido varios
sismos que han marcados como importantes en la historia. Uno de los terremotos més
destacados, a parte del de Abril del presente afio, han sido el de Riobamba de 1797 que
devasto la ciudad de Riobamba, causando 40000 muertes. El terremoto de Ambato de 1949,
provocé 5050 muertes, su magnitud fue de 6,8 en la escala sismoldgica de Richter. Dentro del
campo comunicacional, se han desarrollado estrategias estos tltimos afios que ayudan a

recuperar imagen muy pronto, pero es importante también saber como emitir el mensaje.

Cuadro de sensibilidad de categorias frente a un periodo de crisis post-catdstrofe

La central de medios Universal McCann (UM), teniendo como referencias los
resultados publicitarios activados con las cuentas de UM Chile y en contraste con las
campaiias emitidas en el mes de abril y mayo, en el periodo posterior al terremoto, elaboré un

cuadro de sensibilidad de categorias frente a un periodo de crisis post-catastrofe.



12

Vehiculos

Tiendas
departamentales

Supermercados

Entremintiento

Comida

Bancos .
Tarjetas de

crédito

Agua,

Bienes de Electricidad, Gas,

Consumo telecomunicaciones y

duradero medios de
comunicacién

Aseguradoras Farmacias

Isapres
AFPs

Belleza
Productos de

reconstruccion

Bancos Universidades

Bebidas
alcohdlicas

Figura # 1: Cuadro de sensibilidad de categorias post-catdstrofes

Fuente: McCann Pulse en colaboracidn con central de medios UM (2016)

Nivel 1:

La anunciantes que se hacen presentes en su mayoria son los de sustitucion inmediata
y los que se vean involucrados en poder ayudar a las zonas afectadas y damnificados o
heridos que la catdstrofe dejé como resultado. En este periodo, el piblico no estd enfocado en
la comunicacion publicitaria, su prioridad es saber qué ocurre en cuanto a la catéstrofe, si se

puede suscitar nuevamente y de qué manera puede ayudar. También esperan involucramiento

de las marcas que consumen.

Nivel 2:

En un periodo posterior a una semana del hecho catastréfico, se empiezan a activar

marcas que pueden ayudar a retomar la vida a la normalidad, sin descuidar los dafios que ha
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ocasionado el desastre. En este periodo se revisa cdmo se va a reconstruir la ciudad, pais, o
sector que fue afectado y cémo se puede seguir ayudando a los afectados.
Nivel 3:

Esta etapa ayuda a recuperar la calidad de vida de los ciudadanos. Los productos que
no son de primera necesidad ya pueden empezar a tener presencia sutilmente. Es
recomendable no dejar de lado la catéstrofe ocurrida, debido a que todavia es un periodo de

transicion.

Metodologia

En los resultados se aplicé una metodologia descriptiva de cardcter cualitativo, con un
enfoque analitico, ya que se exponen las caracteristicas sobre las autorregulaciones acerca de
la industria publicitaria en cada pais. Por este motivo, para garantizar altos niveles de
confiabilidad se realiz6 la recoleccion de datos en torno a péaginas oficiales gubernamentales
y corporativas sobre cddigos y leyes que regulan la publicidad entre Ecuador y Chile.

Luego, se establecié un comparativo entre los resultados de los paises analizados, lo que
conlleva a exponer la informacidn a través de figuras comparativas que permiten ilustrar y
comunicar las semejanzas y diferencias acerca de la publicidad y sus marcas entre estas

naciones, lo que permiti6 llegar a ciertas conclusiones.

Resultados
Regulacion y autorregulacion de la Publicidad en Chile

La Constitucién Politica de la Republica de Chile y su entidad CONAR existe como
una iniciativa de la industria para preservar la confianza y la credibilidad en la publicidad. Su
objetivo principal es contribuir a que la publicidad sea un instrumento éticamente vélido y

eficaz en ayudar al desarrollo econémico de las empresas y, por ende, del pais. Este Codigo
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estd basado en el Cédigo de Practicas Publicitarias y Mercadotecnia de la Cdmara de
Comercio Internacional, con las adaptaciones y actualizaciones propuestas por el Consejo de
Autorregulacién y Etica Publicitaria — CONAR, teniendo en cuenta la jurisprudencia y los
Pronunciamientos Doctrinarios del Consejo, y las normas de autorregulacién contenidas en

otros cdédigos locales e internacionales (CONAR, 2013).

Ley Organica de Comunicacion en la industria publicitaria de Chile

Normas de conducta ética que resguardan el interés del piblico y

Establecer | promueven normas de sana competencia.

Aplicar A toda forma de comunicacién publicitaria, cualquiera sea el medio

utilizado

Aprobar La publicidad debe ser honesta y veraz. Ningtin aviso o manifestacion

publicitaria debe menoscabar la confianza del ptblico en la publicidad.

Prohibir | La publicidad engaiosa que, valiéndose de la ignorancia, el miedo, la
supersticion, la credibilidad, la ingenuidad o la buena fe de los
destinatarios, ofrece cualquier producto, substancia, método o servicio

como teniendo beneficios o efectos especificos automaticos

Tabla # 2: Ley Orgdnica de Comunicacién en la industria publicitaria de Chile

Elaboracion: el autor en base a datos obtenidos de CONAR Chile (2013)

Andlisis: En la tabla # 2 se puede apreciar que existe una normativa de legalidad,
decencia y de veracidad hacia el consumidor, incluso fomentando la competencia

responsable. El Decreto Legislativo N°691 (2013) rige la publicidad comercial de bienes y



servicios. Los principios de las entidades que publicitan un producto o un bien y servicio

deben ser coherentes con los valores que se promueve en el Estado Chileno.
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Cédigo de Etica Publicitaria.

Busca La finalidad de este Cédigo es servir como instrumento de
autorregulacion de la publicidad y las comunicaciones
comerciales, estableciendo las normas éticas que deben orientar
estas actividades, en beneficio de los consumidores.

Principios Legalidad, decencia, veracidad y lealtad.

Basicos

Confianza del
Publico y
Explotacion del
Temor post

catastrofe

Tampoco debe valerse del temor ni de las supersticiones sin
una razon justificada. Los avisos no deben explotar o

aprovecharse del infortunio o el sufrimiento, sin causa justificada

Publicidad
comparativa y

adhesiva

Es valida siempre que sea veraz y tenga informacion exacta.
Evitando burla, ironia, satira, sarcasmo y alusiones personales

sobre competencia.

Tabla # 3: Cédigo chileno de ética publicitaria

Elaboracion: el autor en base a datos obtenidos de CONAR Chile (2013)
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Andlisis: En la tabla # 3 se puede apreciar que existe un codigo ético sobre algunos aspectos
legales, haciendo énfasis en el respeto hacia el ciudadano y la consideracion de no apelar al

temor, con el objetivo de obtener mds ventas.

Casos de éxito de publicidad post catdstrofe

Luego del terremoto de Chile del afio 2010, hubo una reformulacién en la comunicacién
de los anunciantes. Su gran mayoria se enfoca en transmitir mensajes en los que el publico se
enterase de actividades de recoleccién de viveres, donaciones de las empresas o simplemente
mensajes de aliento para quienes fueron afectados por la catdstrofe natural (Diario El
Mercurio, 2010). En este sentido, los anunciantes que tuvieron este tipo de comunicacion
primero, fueron los que mejor aceptacion tuvieron por el publico y lograron mayor
recordacion. En Chile, el Banco BCI fue el primero en comunicar 7 medidas concretas de
como ayudar a los afectados por el terremoto. De esta manera, la empresa de
telecomunicaciones ENTEL tuvo una campaifia comunicacional muy buena referente a la
crisis que vivia el pais y fue la marca mejor valorada post terremoto. Por otro lado, Nestlé
tuvo una mencion en un importante noticiero de Chile, en donde se destac6 como mejor
ejemplo de servicio social debido a un aviso en el que explicaban que para la movilizacion de
alimentos, seria de mucha ayuda enviar latas de leche condensada, ya que en los lugares més
afectados, podrian mezclarla con 1 litro de agua y obtendrian leche de fécil transportacion

(McCann Pulse, 2010).

Regulacion y autorregulacion de la Publicidad en Ecuador
En lo que respecta a las regulaciones de la publicidad, sobre el respeto a los ciudadanos
en situaciones de temor a causa de la vivencia de catastrofes naturales, la Constitucion del

Ecuador estd sobre cualquier ley u organizacion. Esta se encarga de defender y velar por
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todos los derechos de los ciudadanos. En virtud de esto, uno de los reguladores principales de
la practica publicitaria en Ecuador es la Ley Orgéanica de Comunicacién. Se detallan a
continuacion los articulos mds relevantes de las regulaciones acerca de la publicidad en

tiempo de crisis.

Ley Organica de Comunicacion en la industria publicitaria

Igualdad, respeto y responsabilidad social.

Establecer

Evitar Control monopolico u oligopdlico de la industria.

Los derechos de autor y normas previstas en la Ley de Propiedad

Reconocer | Intelectual.

Lograr Un equilibrio entre contenido y publicidad.

Tabla # 4: Regulaciones sobre la publicidad ecuatoriana

Elaboracién: El autor en base a la Ley Orgénica de Comunicacion (2013)

Andlisis: En la tabla # 4 se precisan regulaciones bajo estricto cumplimiento de la Ley
orgédnica de Comunicacién, en donde se observan restricciones en lo que se refiere a
monopolizar informacién y productos, incluso se invita a reconocer los derechos de la
propiedad intelectual y alentar a que se trate de alcanzar una coherencia entre lo que se

propone y lo que en verdad se tiene.

Proteccion en derechos en publicidad y propaganda

Tipos de Publicidad engafiosa. Publicidad de pornografia infantil, bebidas




No podra ser

publicada

Requiere

suspension

Confianza del
Publico y
Explotacion del
Temor post

catastrofe

Publicidad de productos cuyo uso perjudique la salud.

Es toda difusién de publicidad engafiosa.

No existen articulos
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Tabla # 5: Proteccion en derechos en publicidad y propaganda en Ecuador

Elaboracion: El autor en base a los articulos, 69,71 y 94 de la Ley Orgédnica Comunicacion,

(2013).
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Andlisis: En la figura # 5 se puede apreciar una serie de prohibiciones de una publicidad
que hable doble discurso y que atente a los principios de la honestidad y de los derechos del
consumidor frente a una publicidad poco confiable o engafiosa. Sin embargo, la legislacion
ecuatoriana no contempla algun articulo acerca de prohibir tipos de publicidad que apelan al
temor o sufrimiento de los ciudadanos en tiempos post catdstrofe, con la finalidad de

conseguir incrementar sus ventas.

Casos de irresponsabilidad

Hubo empresas que no estuvieron en capacidad de emitir una comunicacién
publicitaria coherente al contexto de crisis en el que se encontraba el pais, como una empresa
de venta de postres que emitié un comunicado en Twitter en el que invitaba a los ciudadanos
a comer un postre en una de sus tiendas para distraerse del problema que se estaba
suscitando. Por otro lado, Tiendas Industriales Asociadas (TTA) sac6 una campafia de
marketing en la que habian elaborado kits de donaciones a $9,99 lo que tuvo un rechazo total
por parte de la ciudadania que en este tipo de situaciones, espera solidaridad e
involucramiento por parte de las marcas. Posterior a esto, TIA sacé un comunicado de prensa
en el que pedia disculpas por este hecho que segtin lo que detallaron, se habia producido por
una falla de comunicacion interna y que sélo habia ocurrido en 1 tienda de las 175 que tienen

en todo el Ecuador (El Comercio, 2010).

Andlisis de resultados

En Ecuador, la Ley Orgénica de Comunicacién manifiesta que la publicidad difundida
en territorio ecuatoriano tiene como objetivo establecer equidad, respeto y responsabilidad
social. Ademas se debe evitar monopolizar esta actividad, ya que se preocupa por la

proteccién en derechos en publicidad y propaganda. Ademds, se incluye la prohibicién de una
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publicidad engaiiosa, lo que significa que hay una cierta actitud generosa y esmerada,
encaminada a precautelar la moralidad del mensaje publicitaria. Se suma a esto, sanciones
contempladas en estos articulos que amparan los derechos, la nacionalidad y soberania de
todos los ciudadanos del pais, a pesar de esto, no existe ninguna regulacién que especifique
normas y sanciones en cuanto a la publicidad que manipula las emociones y sentimientos de
los ciudadanos en tiempos de post catdstrofes, esto hace imposible evaluar como un atentado
a la dignidad de los ciudadanos a todo aquel mensaje publicitario que solo vele por sus
intereses.

En el Ecuador, asi como en Chile, la comunicacién publicitaria tomé otro rumbo
luego del terremoto del 16 de abril del 2016, las empresas empezaron a comunicar medidas
preventivas en caso de que este suceso ocurra nuevamente, ejemplos de como se pueden
ayudar a las zonas afectadas y posteriormente, resultados de las acciones solidarias que estas
han tomado. Sin embargo, hubo empresas que no estuvieron en capacidad de emitir una
comunicacion publicitaria coherente al contexto de crisis en el que se encontraba el pais,
como una empresa de venta de postres que emitié un comunicado en Twitter en el que
invitaba a los ciudadanos a comer un postre en una de sus tiendas para distraerse del
problema que se estaba suscitando.

El manejo de la comunicacién publicitaria en el Ecuador tuvo sus destellos de
solidaridad, pero hubo repeticion de mensajes por algunos anunciantes publicitarios. Mientras
que en Chile, la solidaridad de todo la ciudadania, incluyendo empresas privadas de
publicidad que trabajan arduamente por utilizar estrategias de comunicacion en pro del
pueblo chileno, aprovechando el pode benefactor que tienen las marcas, si se las utiliza por
un bien comun.

En lo que se refiere a las entidades legislativas de la publicidad, en Chile, la entidad

reguladora estd en manos del Cédigo Etico Chileno de Autorregulacién Publicitaria, quien a
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semejanza del Ecuador, también comparte la importancia por incluir la responsabilidad social
y sancionar todo lo que se considere venga de un mensaje engafioso de publicidad, sin
embargo posee tres aspectos en que difiere del pais bananero como lo es el Ecuador, ya que
este considera El 50% de los chilenos admitié que personalmente, fueron muy afectados por
el terremoto y que la principal emocién que sintieron durante esos dias fue inseguridad, pero
un aspecto importante entre la ciudadania chilena que concordé con las respuestas de los
ciudadanos ecuatorianos es que la gran mayoria se encontraba optimista en cuanto a una
pronta recuperacion y regreso a la normalidad.

De acuerdo a lo manifestado, existe una semejanza entre los paises analizados en
cuanto a las regulaciones bajo las cuales son controladas, todas buscan el bien comun de la
sociedad, a través de un consumidor satisfecho y de una ciudadania que se ve respetada por
los entes publicitarios, sin embargo, Ecuador no posee un cédigo de ética que vele por la
sensibilidad del ciudadano en tiempos post catdstrofe, contrario de Chile que posee leyes y
codigos de ética que velan por la integridad de los habitantes de las naciones, como se lo

menciona en la tabla siguiente.

Pais Regulada Codigo analizado Asociaciones
y Autorregulada principales.
Ecuador Si Ley Organica de AEAP
Comunicacion
Chile Si Consejo de ACHAP
autorregulacion v ética
publicitaria
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Pais Fomenta Incluye Porcentaje Publicidad publicidad
Responsabili Causas produccion para ninos Enganosa
dad Social Sociales | local

Ecuador | Si No Si Regulada Sancionada

Chile Si Si No Regulada Sancionada

Tabla # 6: Aspectos comparativos sobre las regulaciones y aspectos de la publicidad post
catéstrofe entre los paises analizados.

Elaboracién: El autor en base a la Ley organica de Comunicacién Chile y Ecuador

Conclusiones, limitaciones y trabajos futuros

Una vez realizada la investigacion se concluye que existe una preocupacion constante
entre la Ley de Comunicacién del Ecuador y el Cédigo de Etica publicitario de Chile, con
respecto al consumidor y la integridad del ciudadano. Se puede evidenciar que la Ley de
Comunicacién Orgénica del Ecuador no considera regular las campaifias o mensajes
publicitarios que no afecten los sentimientos o emociones de ciudadanos en tiempos post
catéstrofes, a diferencia del cédigo de autorregulacién utilizado en Chile, donde se han
desarrollado un mayor nimero de mensajes publicitarios de esta indole.

En virtud de esto, cuando una situacion de crisis se suscita, en el drea de publicidad, hay
que tener extremo cuidado con la comunicacién que se emita, ya que en un momento de tanta
sensibilidad comin, el mensaje que se desee brindar debe de ser analizado exhaustivamente y
tener muy clara su finalidad. En el caso de catédstrofes naturales, la informacién y la

comunicacion son vitales, de alli entonces que se requieren periodistas y profesionales de la
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comunicacion empoderados de las herramientas adecuadas y que no actien sélo por reaccion o
en busca del rating o de lo morboso.

Otro aspecto sensible, es la preocupacién por emitir mensajes coherentes y exponer
consejos sobre posibles movimientos terrdqueos, ademds, aunque parezca trivial, si no hay
sefaléticas entendibles y socializadas, no hay comprension de los fendmenos. Si nuestras
ciudades y pueblos no tienen disefios viales, ni planos reguladores inteligentes, seguramente
serd una tragedia de proporciones.

Es lamentable poder comprender que la entidad encargada de velar por la solucién de
los problemas sociales que enfrenta el pais ecuatoriano no haya contemplado que las marcas
pueden coadyuvar a un mejor desenvolvimiento de la sociedad y a un mejor desarrollo de
ciertos sectores o publico objetivo. En este sentido, la regulacion o autorregulaciéon puede
influir positivamente en el caso de ayudar en el manejo de la situacion de crisis por lo que
estd atravesando el pais, asi se pudo ejemplificar gracias a algunos casos en donde las
campaiias publicitarias han coadyuvado a resolver problemas. Cabe manifestar que se crea,
entonces, un mutuo beneficio para las marcas y los ciudadanos.

Las limitaciones del presente trabajo de investigacion son la disponibilidad de cédigos
de autorregulacion de la industria publicitaria ecuatoriana ya que no se encontraron en
péginas oficiales de asociaciones publicitarias a diferencia del Cédigo de Etica de la
publicidad en Chile.

Es valioso indicar que puede ser tomada en cuenta para futuros trabajos la realizacién
de entrevistas a lideres de la industria publicitaria, legisladores de c6digos de regulacion y
gerentes de marcas o empresas destacadas del medio, con lo cual se puede obtener
informacion mads detallada acerca de las diferentes perspectivas del tema, de tal manera que la

practica publicitaria posea responsabilidad ética y logre el bienestar de los consumidores.
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