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Introduccion

Una empresa puede mejorar su competitividad, no solo al supervisar la
calidad de sus productos, sino también al comprometerse con su entorno: los
grupos de interés o stakeholders. Esta perspectiva de competitividad, que
implica nuevas estrategias, puede ser utilizada tanto para los directivos como

para los trabajadores de la empresa.

Al adoptar estas practicas socialmente responsables, cualquier tipo de
empresa construye una necesaria estabilidad social dentro de la

comunidad en la que se asienta.

Este aspecto ya ha sido considerado como una de las tres dimensiones de la
accion de cualquier empresa. EI padre y mentor del management del siglo
XX, Peter Druker, sefiala que las dimensiones son; la primera, referida a los
resultados econdmicos; la segunda, vinculada con la productividad y el logro
de ? las metas de los trabajadores; y la tercera, relacionada con el impacto

social y la responsabilidad social empresarial.

La responsabilidad social empresarial, se puede definir como una nueva filosofia
gue adopta la empresa, no solo con el fin de actuar en beneficio propio, sino

también para lograr un impacto favorable para su entorno social a largo plazo,

2 DRUCKER Peter / Management: Task, Responsibilities, Practices — Nueva York: Harper & Row 1973. (pagina 64- 65)
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conformado por trabajadores, comunidad, clientes, proveedores y familias. Con lo
cual, se desarrolla una vision integral con proyeccion al futuro, con el fin de
generar un triple beneficio: rentabilidad, mejor entorno empresarial y beneficios

para la sociedad.

Esta nueva vision integral ha sido puesta en marcha en muchas compafiias
peruanas, entre ellas la Corporacion de Cervecerias Backus & Johnston, que ha
sido catalogada dentro del grupo de las cien® empresas peruanas con mejor
reputacion y liderazgo corporativo, gracias a sus practicas responsables y a

un mejor gobierno corporativo.*

Estos reconocimientos publicos promueven conductas transparentes y
responsables que inciden en la buena reputacién. Esto genera un valor
percibible por el consumidor, que luego se hace efectivo cuando adquiere el
producto y/o servicio. Por tal razén, ya no basta mostrar solo la calidad o el
precio mas competitivo del mercado, sino también es necesario adquirir
una reputacion con base en los valores de la transparencia, el respeto y la

equidad para promover la maxima realizacion de los derechos humanos.

*http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento_Gestion Merco Peru def 2012.pdf y
lhttp://www.merco.info/es/countries/13-pe) Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa - MERCO surgio a finales
de los noventas, a través de un proyecto de investigacion en la Universidad Complutense de Madrid. Por su rigor
metodoldgico, asi como por su transparencia e independencia, se le califica como el Unico monitor multistakeholders
que estudia la reputacion corporativa en Latinoamérica. De igual manera es considerada como referencia en el mundo,
ya que en ella se elabora diversos rankings que mide la reputacion en distintos ambitos.

* “Comunicacién y transparencia informativa” del documento “Principios de Buen Gobierno para las sociedades
peruanas” de http://www.bvl.com.pe/acercabuengobierno.html

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento_Gestion_Merco_Peru_def_2012.pdf
http://www.merco.info/es/countries/13-pe
http://www.bvl.com.pe/acercabuengobierno.html

PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_ur\éeaggno

DEL PERU

Desarrollaremos esta idea a partir de los conceptos de ética, responsabilidad

social, marketing y publicidad, que expondremos en el capitulo I.

Una vez definido el marco tedrico, el primer objetivo de la investigacion es
fundamentar por qué la Corporacion de Cervecerias Backus & Johnston debe
ser considerada como una empresa ejemplo para las demas compafiias
peruanas. Veremos cémo las areas de marketing y publicidad han realizado
una serie de modificaciones e implementaciones en su planificacion
estratégica, que han generado buenas criticas tanto por sus proveedores como
de los consumidores. Una de ellas, es la aplicacion de programas integrales
de ética, regidos por un cddigo ético. El alcance de estos programas éticos es
de aplicacion obligatoria para todos los colaboradores de la Corporacién de
Cerveceria Backus & Johnston, desde los ejecutivos hasta las personas que
brindan consultoria, como es el caso de las agencias publicitarias. Estos

aspectos los desarrollaremos en el capitulo II.

En este punto, surge un problema de falta de aplicacién de estos tipos de
programas éticos en la mayoria de las empresas, por ejemplo, en el rubro de
bebidas gaseosas. La publicidad que observamos a diario muestra a la mujer

como objeto sexual, promoviéndose la discriminacion por razones de sexo.

Frente a esto, el segundo objetivo de la presente investigacion es proponer la

implementacion de un marco regulatorio en las empresas del rubro de bebidas

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP g:_:)éﬁﬁggmo

DEL PERU

alcohdlicas y/o gaseosas, a través de su gremio empresarial, la Asociacion de
la Industria de Bebidas Gaseosas del Peru (ASBEGA), tema que sera

abordado en su capitulo I11I.

Finalmente, es proposito de esta investigacion el demostrar la importancia de
la responsabilidad social en las areas de marketing y publicidad. Asimismo,
persigue el propdsito de sensibilizar tanto a la sociedad como a los
gjecutivos y directivos de las empresas, con el fin de promover practicas
responsables socialmente, que no solo busquen un beneficio propio, sino

un efecto ganar—ganar para todas las partes involucradas.
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CAPITULO I: Marco

Tedrico

El presente capitulo tiene como objetivo comprender el marco teérico que
sirva de base para fundamentar la alternativa de solucion al problema de la
publicidad sexista de las empresas del sector de bebidas alcohdlicas y
gaseosas. Vincularemos los conceptos de ética y de responsabilidad social

empresarial con las areas del marketingy la publicidad.

1.1.- La éticay laresponsabilidad social en el ambito
Empresarial

1.1.1.- La ética en la actividad empresarial

La toma de decisiones en toda empresa econdmica implica la reflexion sobre el
comportamiento humano. La ética orienta estas reflexiones para que las
decisiones sean racionales®, ofrezcan medios y resultados razonables. Los
principios permiten distinguir lo bueno de lo malo, lo beneficioso de lo
perjudicial, lo correcto de lo incorrecto, con el fin de llegar a una decision clara

y concreta®.

Para el consultor mexicano Gonzalo Rivero, la ética es el conjunto de reglas

gue norman la conducta humana en un contexto social: la familia, la escuela

> GIUTI y ROJAS LOPEZ Miguel / 2007 / capitulo | La Etica, la ética profesional, la ética empresarial y ética gerencial:
contextualizacidn.

® RIVERO TORRICO Gonzalo / Mayo 2001 / articulo “ETICA EMPRESARIAL DILEMAS ETICOS
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o la empresa. Esta orientacion del comportamiento contribuye al bienestar

y el progreso de ese grupo social e incluso el de su entorno’.

Si bien al hablar de ética nos encontramos con un sinfin de proposiciones, con
visiones educativas o empresariales, todas explican cémo las pautas para un
comportamiento correcto, que en si mismas no son punitivas, exigen un

compromiso con un Estado de Derecho que promueve la autorregulacion.

Tal es asi que organismos internacionales como el Banco Mundial, la

Organizacion de Estados Americanos y la Organizacion de Naciones

Unidas, han afianzado su compromiso en fortalecer la conciencia ética en un
Estado de Derecho, tanto en los gobiernos como en las empresas. Para ello,
realizan campafias con el fin de establecer sus politicas, objetivos y metas.
Estas se dirigen principalmente a los directivos, con el objetivo de promover
mentalidades que consideran los intereses, las carencias y los problemas

de las personas que conforman su entorno

Con este mensaje hacia las empresas privadas, se procura involucrarlas en la
gestion de algunos de los principales retos sociales y medio ambientales que

son el resultado de la creciente globalizacion®.

7 RIVERO TORRICO Gonzalo / Abril 2003 / articulo “ETICA EMPRESARIAL, ETICA, PRINCIPIOS Y VALORES

& \er mas informacién Pacto Mundial 2005,
http://www.unglobalcompact.org/docs/languages/spanish/Implementando_el Pacto Mundial.pdf
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1.1.2.- La ética empresarial: politicas, programas y buenas
prdcticas

La ética empresarial es una disciplina que aparecio en los Estados Unidos de

Ameérica en los afios 70 con el nombre de Business ethics °.

La ética empresarial es el estudio de la ética aplicada a la actividad
empresarial, ya sea en el sector privado o publico. Para Velasquez, la ética
empresarial es un sistema compuesto por tres campos, estos son individuales,
sistémicos y corporativos. La integracion de estos tres campos originara un
clima favorable en la Empresa. Los buenos comportamientos individuales
influirdn en el accionar grupal, que luego conllevaran a un sistema
organizacional con éptimos resultados. De tal manera, que origine una buena

imagen corporativa y una contribucion al desarrollo sostenible.

Su puesta en accion ha demostrado que la ética y las buenas practicas estan
intimamente vinculadas™ . Esta idea se ha insertado en empresas publicas y
privadas que estan preocupadas en la necesidad de implementar un auténtico
compromiso ético en su equipo humano, esto es con el buen hacer de su

profesion.

°® MORALES VALENTIN Julia Maria / Julio 2010/ articulo “Etica profesional: linea de base y buena practica -
lus et veritas N2 40

1% MORALES VALENTIN Julia Maria / Julio 2010 / articulo “Etica profesional: linea de base y buena practica -
lus et veritas N2 40
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En tal sentido, los codigos de ética y buenas practicas reunen directivas que
deberian ser estudiadas y aplicadas por empresarios y/o directivos con el
fin de alcanzar estandares éticos y profesionales, cada vez mas elevados en
el ejercicio de sus actividades. Con ello, se logra proyectar una mayor
transparencia en las practicas comerciales en el marco de la dindmica del

mercado.

Como fuente que inspira las buenas practicas en las empresas socialmente
responsables, la ética desarrolla un compromiso hacia el bienestar del entorno
empresarial’’. Su manifestacion concreta se observa en las buenas practicas

que ejecutan y reconocen las empresas.

Para darle sostenibilidad a las buenas préacticas, se requiere identificarlas y
promoverlas. Por ello, cuando se habla de buenas préacticas, se piensa de
inmediato, en la necesidad que tiene la Empresa de implementar un buen
gobierno corporativo®. Para esto, se recurre en primer término a valores que
no solo se anuncian, sino que se ponen en practica, se viven, dia a dia. . Cabe
sefalar, que estos principios han sido configurados gracias a la participacion
de empresas del sector publico y privado, con el fin de establecer estandares
gue sean aplicados a todas las empresas peruanas, ya sea las que se encuentran

inscritas en el Registro Publico de Mercado de Valores o aquellas que no lo

' MORALES VALENTIN Julia Maria / Julio 2010/ articulo “Etica profesional: linea de base y buena practica - lus et veritas
N2 40

12 “Comunicacién y transparencia informativa” del documento “Principios de Buen Gobierno para las sociedades
peruanas” de http://www.bvl.com.pe/acercabuengobierno.html
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estan.

De tal manera, que estos principios del buen gobierno corporativo se
consideran como una pieza clave para preservar el valor real de sus inversiones
a largo plazo. Dentro del marco de un buen gobierno corporativo, se reconocen
los derechos de los accionistas, el tratamiento equitativo de los accionistas, la
funcion de los grupos de interés en el gobierno de la sociedad y finalmente la

comunicacion y la transparencia informativa.

Respecto a la comunicacion y transparencia informativa, esta incluye no solo a
los directivos y ejecutivos principales, sino esta ademas comprende a los
consumidores y usuarios de los productos y/o servicios. Por tal razén, que el
medio que se utilice para transmitir la informacién debe tener acceso a todos

por igual, cuyo contenido sea justo, regular y con un coste razonable.

Gracias a la transparencia, la empresa queda expuesta a la observacion del
publico. De ahi que la decision que toman los accionistas y/o ejecutivos debe
ser éticamente correcta, ya que esta repercutird en su reputacion, que genera un
valor significativo para la empresa. Por consiguiente, lo que se busca es actuar
responsablemente, a través de conductas transparentes, anteponiendo la verdad
ante cualquier situacion, tal como ratifica el Director de Gestidn, Julio Lira

., 13
Segura, “Opinién: No todo es crecer en las ventas”

B http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento_Gestion Merco Peru def 2012.pdf - Martes 27 de
noviembre del 2012
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Mas aun, que las sociedades actuales, no solo eligen el producto por la calidad, ni
porque ofrece el mejor precio, sino porque consideran que la empresa propicia
conductas solidarias y/o han adquirido reputacién en base de transparencia

informativa.

Asimismo, se considera que toda empresa debe contar con un especialista en
auditoria interna, que tendra como funcién evaluar constantemente toda la
informacion generada y/o registrada de la actividad de la empresa, de modo
que esta sea confiable para el grupo interno de la empresa, asi como de sus

grupos de interés, y que a su vez guarde relacion con la normativa.

Para Morales Valentin, las buenas practicas estdn conformadas por un
conjunto de acciones continuas que generan un efecto positivo al hacer las
cosas de una forma diferente. Esto se concreta en un actuar responsable que
crea valor y desarrollo sostenible a largo plazo para la empresa y su entorno
social*. Por consiguiente, no se trata del cumplimiento de exigencias legales
en una situacion determinada, sino de la conviccion por implementar buenas

précticas, basada en la transparencia informativa y en la confianza.'®

 MORALES VALENTIN Julia Maria /Julio 2010 / articulo “Etica profesional: linea de base y buena practica -
lus et veritas N2 40

> MORALES VALENTIN Julia Marfa / Julio 2010/ articulo “Etica profesional: linea de base y buena priactica -
lus et veritas N2 40
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El impacto que puede generar la inclusion de este valor agregado puede verse
en el caso de la empresa Union de Cervecerias Peruanas Backus vy
Johnson S.A.A, empresa subsidiaria de Sab Miller, en la que se sefiala en

su politica ética, numeral 3.3.1 sefiala: “La ética es una actitud positiva para

realizar una gestion administrativa o0 de negocios de la manera mas
honesta, decente y transparente. No significa simplemente hacer las cosas de

forma legal en una situacién dada, sino hacer lo que es moralmente correcto.”*®

Empresa como Backus, que ha construido su prestigio con base en las acciones
de responsabilidad social, en la busqueda de un beneficio de las comunidades
aledafias. Acciones como estas deben promoverse, pues se posicionan como
lideres en el desarrollo de sus operaciones y adoptan buena decision al crear un
buen clima laboral y al concretar su proyeccién en la sociedad. Actuando con
integridad, ética y transparencia. De tal manera, que los logros alcanzados sean
difundidos y conocidos por la sociedad. Como lo sefiala el presidente de la
Sociedad Nacional de Industrias, Luis Salazar, la meta es lograr un balance entre

las acciones y la comunicacion.’

16 MORALES VALENTIN Julia Maria / Julio 2010 / articulo “Etica profesional: linea de base y buena préctica - lus et
veritas N2 40

v http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento Gestion Merco Peru def 2012.pdf)
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Una politica de ética empresarial comprende programas que institucionalizan
la ética en la empresa. Tienen como objetivo universal, la medicion de los

siguientes parametros: '8

1. Comportamientos no-éticos en la compafiia que han observado en su
altimo afo de actividad comercial.

2. Sensibilidad demostrada por los empleados en asuntos éticos o legales
en el trabajo.

3. Busqueda de consejo para un mejor cumplimiento ético.
4. Facilidad para informar a la direccion de asuntos éticos.

5. Memoria e informe de la organizacion sobre transgresiones del
cumplimiento ético.

6. Percepcion de mejora de la calidad ética en la toma de decisiones
debido a programas desarrollados.

7. Sentido de compromiso del empleado con la organizacion.

Dicho de otro modo, una Politica de Etica responde a las expectativas validas
de los stakeholders o grupos de interés y contribuyen al desarrollo de la
excelencia de sus empleados y/o colaboradores. Exige no solo el

cumplimiento de normas éticas, Sin0 que promueve un COMPromiso y en un

18 . , . e ~ /

Estos parametros fueron extraidos por una encuesta realizada por Garza Trevifio en el afio 1997, Ver mas
informacidn en el articulo “Politicas de ética empresarial: Posibilidades y limitaciones” de Domenec Mele — Afio
2000
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habito de conducta.

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la Politica de Etica deberia ser
considerada como un paradigma para todo tipo de empresas. En la medida, en

que se tome como un compromiso serio y una auténtica conviccién de

aplicar politicas de ética empresariales en todo tipo de decision.

En este punto, debe reconocerse que existen ciertas limitaciones
respecto a estas politicas. Tedricamente, muchas empresas sefialan que estas
politicas son exigencias a cumplir, sin embargo si no se cumplen no se
logra el cambio cualitativo que se esperaba. De tal manera que es alto
el riesgo de que una politica de ética sea considerada como un elemento
decorativo que toda empresa deba tener. Otro peligro al que se enfrentan las
empresas es que la presién por obtener resultados haga olvidar las exigencias

éticas suscritas en los codigos de ética.

El reto consiste en demostrar, a la direccion de las empresas, que las politicas
de ética no son instrumentos ineficaces. Por lo tanto, se deben de
considerar como lineamientos bases de cualquier tipo de actividad
empresarial, que estimulen un buen clima ético en la organizacién y
desarrollen una calidad humana basada en el compromiso y en el buen hacer

profesional y personal.
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1.1.3.- Posibilidades de la ética en
la empresa

Pese a que el discurso de la ética promueve un estilo de vida, producto de la

necesidad y las exigencias que se hace mas imperiosa conforme crece la
. .. . 19 . .. .

complejidad de nuestro tejido social , existen opiniones diversas sobre su

grado de aplicabilidad en las actividades empresariales.

Se sefiala que las pautas inspiradas por la ética no resultan rentables,
e incluso, que son elementos distantes, independientes, dificiles de
concebir en la realidad empresarial. Autores como Velasquez sefialan que la

mayoria de las empresas que obtienen una ventaja competitiva significativa,

) ) A\l 20
no necesariamente se condujeron con ética.

Tales son los casos de Empresas como Enron, Worldcom Tyco, Imclone y
Adelphia, que obtuvieron ventajas competitivas considerables, pero que

descuidaron el factor ético en su funcionamiento.

Enron Corporation, una empresa de suministro de energia, crecio
exponencialmente, introduciéndose en otras unidades empresariales, como la

transmision de la energia eléctrica y en el desarrollo de las telecomunicaciones.

19 “La ética, la ética profesional, |a ética empresarial y ética gerencial: contextualizacidn

20 ABASCAL ROJAS Francisco / Madrid 2005 / Libro de Marketing social y ética empresarial
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Entre los afios 1996 y 2000, se posiciond como una empresa lider en
la innovacién. Sin embargo, su reputacion decrecié a causa de los reiterados
rumores de corrupcion, tréficos de influencias y técnicas contables
fraudulentas. Con estas malas précticas, Enron Corporation se declar6 en

bancarrota, originada por un fraude empresarial planificado.

Las acciones que rindieron buenos resultados fueron también las que obligaron
a la empresa a concluir sus actividades de forma deshonrosa. Por lo que puede

afirmarse que la ética en la practica empresarial es trascendental, porque

genera oOptimos beneficios econdémicos, basados en una decisiéon individual
racional, que formaran parte de la estructura organizacional de una empresa
como un todo. Esto facilitara el surgimiento de un sistema de desarrollo

sostenible a largo plazo.

1.1.4.- Etica en el drea
Gerencial

La incorporacion de la ética gerencial como tema de estudio en la ética de
las practicas empresariales implica un cambio, en lo que hasta ahora ha

significado ser gerente. Antes se denominaba Gerencia a las funciones de:

¢ Planificar: Procedimiento para establecer objetivos y un curso de accién adecuado

para lograrlos.
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*Organizar: Proceso para comprometer a dos 0 mas personas que trabajan juntas de
manera estructurada, con el propdsito de alcanzar una meta o una serie de metas

especificas.

*Dirigir: Funcidn que consiste en dirigir e influir en las actividades de los miembros

de un grupo o una organizacion entera, con respecto a una tarea.

*Coordinar: Funcion que consiste en integrar las actividades de los miembros de una

organizacion con el objetivo de alcanzar las metas seleccionadas.

«Controlar: Proceso para asegurar que las actividades reales se ajusten a las

planificadas.

Con el nuevo modelo de practica empresarial, se exige que el gerente
desarrolle, a la vez que inspire y propugne entre los colaboradores a los que dirige,

competencias integrales relacionadas con:

o Elsaber: conocimiento técnicos y de gestion.

o Elsaber hacer: habilidades innatas o frutos de la experiencia y del
aprendizaje.

o Elser: aptitudes personales, comportamientos, personalidad y valores.

Por consiguiente, el gerente que por su posicion de poder y autoridad en la

toma de decisiones pueden influir actitudes y acciones éticas en sus empleados.
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Es decir, debe poner en practica valores que motiven los
comportamientos deseados en sus colaboradores. De esta manera, un ambiente
laboral adecuado contribuird a la concrecion de los propositos empresariales

con responsabilidad social.

El Gerente se enfrenta diariamente a dilemas éticos. La eleccion de una accién
u otra para ejecutar o dar continuidad a un plan no solo se basa en
consideraciones técnicas, sino también en cuestiones éticas. En ese sentido,
sera necesario, que la decision que se tome debe ser reflexionada acorde a los

principios y valores que caracterizan la accion ética®”.

Un andlisis transversal de las buenas practicas en materia del gobierno
corporativo nos lleva a estudiar el area de la responsabilidad social en el

ambito profesional.

1.1.5.- Responsabilidad Social
Empresarial

El discurso de la Responsabilidad Social forma parte de las disciplinas

administrativas, de las ciencias sociales, asi como de las practicas

La ética, la ética profesional, la ética empresarial y la ética gerencial — contextualizacién — Catalogo virtual de la
Biblioteca Pucp
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empresarialeszz. Existen diversas teorias que describen como surgio la
Responsabilidad Social. Una de ellas, fue suscrita por los autores Fernandez y
Smith, quienes sostienen que la evolucion de esta disciplina tuvo su
primer acercamiento en los comienzos del siglo XIX con la Revolucion
Industrial. Otro grupo de investigadores plante6 que la Responsabilidad Social
Empresarial se inici6 en América del Norte, con el concepto de filantropia
empresarial. Sin embargo, el uso del término de Responsabilidad Social
Empresarial nace en el afio 1953, en una publicacion titulada “Social

Responsibilities of the Businessmen” por el autor Howard Bowen.

Bowen planteaba que la responsabilidad social empresarial partia de tres
elementos: la responsabilidad publica, las obligaciones sociales, la ética y moral
de los negocios. Desde que Bowen emprendié el primer acercamiento hacia la
responsabilidad social empresarial, ésta ha logrado mayor influencia a nivel
global empresarial, tanto en la esfera privada como en lo puablico. Esto se ha
constatado, en las investigaciones que ha realizado Mckinsey Company. Dichos
estudios muestran un efecto transversal tanto para la empresa como para sus

grupos de interés.

Howard Bowen sostiene que la Responsabilidad Social Empresarial es la

obligacion que tiene el empresario de seguir politicas, que luego conllevaran

22 “Empresas, Fundaciones y medios: La Responsabilidad Social Empresarial en el Perd”, articulo La responsabilidad
social de las empresas
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a tomar decisiones que son deseables para la empresa y favorables para la

sociedad en términos objetivos y valorativos.?

A esto, podemos afiadir la tesis que cita Rogque Benavides, en la cual sefiala que
dicha disciplina debe ser estudiada no solo en el contexto de las empresas, sino
también en el de los grupos de interés involucrados, como son, el gobierno, las
comunidades, las ONG, las iglesias, los sindicatos. A esto le denomina

responsabilidad social compartida o participativa.

Del mismo modo, la Organizacion Pert 2021 define la Responsabilidad
Social Empresarial como una forma ética de gestion, que implica la inclusién
de las expectativas de los stakeholders o grupos de interés, que son
accionistas, inversionistas, colaboradores, comunidad, clientes, proveedores,

gobierno y sociedad en su conjunto.

El objetivo principal es lograr un desarrollo sostenible a medio o largo plazo.
Por tal razdn, describe la Responsabilidad Social Empresarial como una
herramienta de gestion, conformada por estrategias transversales, que estaran

inmersas en todas las actividades de la empresa®*.

2 Asociacion de Egresados y Graduados de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert / Editorial Revista Juridica
Brajula / Tema La Responsabilidad Social / Pag. 48.

24 Definicidn extraida en las diapositivas de las clases de RSE de la Maestria de Derecho de la
Empresa, en el semestre académico 2012-1 / autores: Diaz, Filomeno y Rizo Patrén

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_:_\aELl}".;:I‘I\DAD

DEL PERU

Este caracter transversal de la Responsabilidad Social Empresarial hace de ella
una nueva filosofia de accién empresarial, cuya vision va mas alla de
obtener mejores resultados econdmicos y/o financieros para la empresa, sino
que paralelamente es un instrumento inclusivo, que permita trabajar de manera
responsable con sus diversos grupos de interés. Por tal razon, esta disciplina se

encarga de cdmo generar y distribuir bienes, considerando a sus stakeholders.

Finalmente, podemos sefalar que la responsabilidad social es una herramienta
gue nos permitira identificar y analizar anticipadamente las expectativas
vélidas de los grupos de interés. Recién entonces, la empresa podra enunciar y

realizar compromisos sostenibles.

Veamos ahora unos modelos de responsabilidad social empresarial (en adelante
RSE) que permitiran identificar su contexto, aplicabilidad e implementacion en el

ambito gerencial.

1.1.5.1.- La Responsabilidad Social Empresarial, segun
la Teoria de Carroll

La teoria de Carroll plantea que cualquier tipo de compafiia comprende cuatro
tipos de responsabilidades que conforman la famosa piramide de Carroll.
Las responsabilidades que Carroll contempla son:

econdémicas, legales, éticas y filantropicas o llamados también altruistas o
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humanitarias®.

1.- La responsabilidad econémica se refiere al compromiso que tiene los
accionistas con relacion a sus clientes. Esto se reflejara en la rentabilidad que
genere respecto a la elaboracién de productos de buena calidad con precios
justos. Se exige un alto nivel de operatividad y eficiencia para mantener una

posicion competitiva.

2.- La responsabilidades legales involucran el cumplimiento del Derecho
nacional y regional tanto para dar inicio a una actividad local como para
desarrollarla. Los bienes que la empresa ofrece deben cumplir con los

estandares minimos legales.

3.- Las responsabilidades éticas estan vinculadas a la obligacion de hacer lo
justo, correcto y razonable; cumplir con los principios y normas éticas
aceptadas por la sociedad. En resumidas cuentas, consiste en respetar a los
grupos de interés, reconociendo el rol que cumple la empresa en la
comunidad en la que opera, su liderazgo y toma de decision para enfrentar y

resolver sus problemas.

4.- Las responsabilidades filantropicas involucran el compromiso voluntario

que asume la empresa con relacion hacia el bien comun. Responden a qué tan

25

Revista de Ideas de la Asociacion de Egresados y Graduados de la Pontificia Universidad Catdlica del
Pert / Edicidn Especial Afio 8 N2 16 / autores Fernando D'Alession Ipinza y Percy Marquina Feldman /
Pag.49y 50
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involucrada estd la empresa respecto a programas de bienestar social,
promoviendo una mejor calidad de vida de a la sociedad. De tal manera,
incentiva a sus trabajadores y/o colaboradores a participar en programas de

voluntariado y apoyo social en sus tiempos libres.

Es necesario destacar, que en este tipo de responsabilidad filantrépica, las
acciones que realiza la empresa son beneficiosas para el entorno social,
aunque no lo sean para la empresa misma. Por tal razén, su naturaleza es

distinta al 4mbito de la responsabilidad social®®.

1.1.5.2.- La Responsabilidad Social Empresarial, desde el

punto de vista de Garrigay Melé

Garriga y Melé clasifican las teorias sobre la Responsabilidad Social
Empresarial en cuatro grupos: las teorias éticas, las teorias instrumentales,

las teorfas integracionalesy lasteorias politicas®’.

1.- Teorias éticas.- explican la relacion entre la empresa, la sociedad y el

compromiso ético, basandose en principios que manifiestan lo que es

%% Revista Brujula: Revista de Ideas de la Asociacion de Egresados y Graduados de la Pontificia Universidad Catélica del
Pert / Edicion Especial Afio 8 N2 16/ Articulo por los autores Fernando D’Alessio Ipinza y Percy Marquina Feldman
(pagina 49 y 50)

27 Revista Brujula: Revista de Ideas de la Asociacion de Egresados y Graduados de la Pontificia Universidad Catdlica del
Perd) / Edicién Especial Afio 8 N2 16 / articulo por los autores Fernando D"Alession Ipinza y Percy Marquina Feldman.
(Pag. 55 - 56)
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correcto o necesario hacer, para vivir en sociedad.

2.- Teorias instrumentales.- Consideran a la responsabilidad social
empresarial como una herramienta estratégica para la produccién de
beneficios economicos a favor de los accionistas. Las ventajas competitivas se

impulsan con la ayuda del marketing.

3.- Teorias integracionales.- Se enfocan en el estudio y manejo de las
demandas sociales y en como llegar a satisfacerlas, mediante un desempefio

corporativo y social.

4.- Teorias politicas.- Plantean que la empresa debe asumir la
responsabilidad y el liderazgo con respecto a su entorno social. Estad debera

ser ejercida con acciones positivas®

1.1.5.3.- Contexto de la Responsabilidad Social
Empresarial -

Puede pensarse que unicamente las grandes compafias en el mundo cuentan
con politicas de responsabilidad social. No obstante, esta seria una concepcion
errbnea, porque toda empresa asume hoy un compromiso social con su

entorno, independientemente del tamafio y/o la actividad econ6mica.

28 GARRIGA Y MELE / 2004 / Corporate Social Responsability Theories: Mapping the territory, Journal of
Business Ethics (Pag.51-71)

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_:_\aELl}".;:I‘I\DAD

DEL PERU

Este compromiso o comportamiento social que asume la empresa surgio en
respuestas a diversas demandas sociales, econémicas e incluso
medioambientales. Su fundamento se encuentra en la exigencia béasica de
respeto a los derechos humanos, la concrecion de la justicia social y el

reconocimiento de los derechos laborales y las condiciones minimas de trabajo.

En el plano econémico, se procura desarrollar un modelo econémico y
empresarial basado en la competitividad de las medianas y pequefas

empresas. La reputacién empresarial 2°

no solo es preocupacion de las grandes
compafias. Como ha enfatizado Humberto Speziani, presidente de la
CONFIEP, las empresas pequefias pueden actuar correctamente y transmitir

valores a sus grupos de interés.

En el plano ambiental, se incentiva la proteccién del entorno, para buscar
soluciones sostenibles en el uso de los recursos naturales. A esto, se suma el
concepto dado por el Dr. Edmundo Claro, Profesor de la Univ. De Adolfo
Ibafiez — Chile sobre el “crecimiento verde”, un concepto relativamente nuevo
referido a la inversion en la proteccion del medio ambiente, con la que se cree
politicas para proteger el medio ambiente, que estimula el crecimiento
econdémico. Tal como lo sefiala el Profesor Claro, el crecimiento verde siempre

atraerd costos para una parte y beneficios para la contraparte. Un caso

2 http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento_Gestion _Merco Peru_def 2012.pdf
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emblematico que puso en practica este tipo de crecimiento es Corea del Sur,
en donde se tomd la decision de hacer un cambio en el uso razonable de los
recursos naturales. Desde su vision, si uno es eficiente en el uso de estos
recursos naturales, posteriormente se obtendra una economia maés fina para el

futuro.®

Es por tal razon que el surgimiento de esta tendencia se ha adoptado a nivel
mundial. A manera de ejemplo, en el sector minero, se ha
implementado de forma generalizada la exigencia de
presentar no solo un estudio de impacto ambiental, sino también una
la licencia social. La relevancia de la licencia social, esta en alcanzar la
aprobacién y el respaldo por parte de la comunidad que habita en la zona en
la que se realice la actividad, De modo que si desea ser una empresa
socialmente responsable, no solo debe de generar rentabilidad y cumplir
con la ley, sino también debe responder a las expectativas que la sociedad
tiene puestas en ella. De tal manera, que se construye un alto nivel de

credibilidad, confianza y legitimidad con relacién a la empresa.®*

®http://puntoedu.pucp.edu.pe/entrevistas/invertir-proteccion-medio-ambiente-no-va-contra-crecimiento-

economico/?utm_source=Mailchimp&utm medium=email&utm_content=Enlaces-desde-boletin-de-

noticias&utm_campaign=Boletin-Puntoedu

3! Revista Brujula: Revista de Ideas de la Asociacidn de Egresados y Graduados de la Pontificia Universidad Catdlica del
Peru /Edicién Especial ANO 8, N2 16 / Articulo por los autores Fernando D- Alessio Ipinza y Percy Marquina Feldman
(PAGINA 50)
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Este respaldo solo se logra en tanto se cumpla con los valores de la
transparencia en las practicas empresariales y del gobierno corporativo. Con
ello, se genera una mejor reputacion de la empresa y una mayor atraccion
por comprar acciones de empresas con buenas practicas. A manera de ejemplo,
podemos citar una encuesta realizada por la compafia McKinsey. La encuesta
se aplico a mas de 200 inversores de Asia, Estados Unidos, América Latina y
Europa. ElI 75% de los encuestados sefialé que pagarian mas por una

empresa que tiene practicas de buen gobierno corporativo.

1.1.5.4.- La Responsabilidad Social Empresarial aplicada
en el drea gerencial

La Responsabilidad Social representa una nueva forma de gerencia®. Dicha
disciplina nos permite adecuar un nuevo modelo de empresa mas
comprometido con su entorno social y medio ambiental. Sin embargo, esta
disciplina no debe percibirse solo como un conjunto de ideas abstractas; por el
contrario, sus planteamientos articulados pueden materializarse en cada

decision empresarial.

Las personas que lideran un cargo y un liderazgo importantes en la empresa

deben de ejercerlos con responsabilidad y estar convencidos de las ventajas

32 BALTAZAR CARAVEDO / Junio 2010- Revista Derecho PUCP / Articulo Paradigma, ética y gestion

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

gue aporta a mediano y largo plazo la responsabilidad social empresarial en
el desarrollo sostenible®*. Por tal razon, es necesaria la conformacién de
directivos y/o gerentes con nuevas mentalidades, que busquen el dialogo con

los grupos de interés.

De forma complementaria al desarrollo de una gerencia lider, se suma el
desarrollo de estrategias innovadoras en marketing y en publicidad. Con
ellas se puede lograr informar efectivamente al consumidor sobre las
caracteristicas del producto, su uso y sus contraindicaciones. A partir de estas
pautas, que reflejan un respeto hacia la persona, se concluye que no puede
instrumentalizarsela valiéendose de sus cuerpos con el fin de atraer
consumidores para aumentar sus ventas. La situacion se agrava cuando se
constata que este tipo de actuaciones promueven algin comportamiento

discriminatorio sexual o racial.**

1.1.5.5.- Beneficios de implementar wuna Politica de

Responsabilidad Social Empresarial

Las empresas que orienten en su practica en funcion a ciertas politicas de

responsabilidad social generaran un efecto positivo en su inversion. Este

33 BALTAZAR CARAVEDO /Junio 2010 / Revista Derecho Pucp / articulo Paradigma, ética y gestién Junio 2010

* Resolucién N2 0761-2011/SC1-INDECOPI, DEMUS - Estudio para la defensa de los derechos de la Mujer y
Compaiiia Cervecera Ambev Peru S.A.C y Grupo Q Comunicaciones S.A. Movimiento feminista interpone
demanda ante INDECOPI, por la promocién de anuncios publicitarios que estarian atentando la dignidad y los

derechos de la mujer.
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se refleja en la colaboracion y fidelidad generada en sus grupos de
interés o stakeholders. Es por tal razon, que la empresa deberd analizar las
expectativas, intereses e impacto que puedan afectar la toma de decisiones de
la empresa con respecto a sus grupos de interés. Un ejemplo de empresa que
ha tomado una buena iniciativa y la ha implementado de forma sostenida
es la empresa peruana Renzo Costa, en la cual un 12% de sus

colaboradores son jévenes sordos.

El efecto que causo esta iniciativa de estrategia de responsabilidad social
es que no solo aumentd la productividad, sino que ésta gener6é un
impacto positivo en la comunicacion interna, lo cual es un primer paso
hacia la comunicacion eficiente de la Responsabilidad Social
Empresarial. Como lo sefiala la directora de la empresa en mencion,
Manuela Zurita “Con ellos, nos obligamos a mirarnos a los ojos, porque nos leen
los labios”, cuenta la empresaria. “Hay que ser transparentes y sinceros, porque se

imaginan muchas cosas si no te les acercas”*

Visto este ejemplo, estudiemos cual es el grado de impacto en cada uno de los

contextos:

5
http://gestion.pe/empresas/empresa-revela-su-identidad-al-comunicar-su-gestion-rse-2067921 - Jueves, 06 de junio del 2013
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Para la
empresa;

Con la implementacion de politicas de responsabilidad empresarial, la empresa
fortalece su imagen y reputacion. En tanto, mantiene permanentemente el
compromiso de cumplir con los valores éticos y morales dentro de un
ambiente interno y externo de la empresa, crea la lealtad entre sus clientes,
puesto que conocerdn que estan adquiriendo no solo el servicio o el
producto, sino también que estan relacionandose con una empresa que se
enfoca al desarrollo sostenible. De tal sentido que, a medio y/o largo plazo, la
empresa adquirird una innovadora imagen corporativa mucho mas fortalecida

por las practicas de responsabilidad social.

Para los trabajadores y/o colaboradores;

Con una politica de responsabilidad social, se mejorara la capacidad de la
empresa para retener y atraer empleados. Esto se concreta en medidas como la
implementacion de mejores condiciones dignas de salud y seguridad laboral, la
capacitacion continua que motive a los trabajadores, el otorgamiento de
incentivos por los esfuerzos realizados y logros alcanzados. De igual
manera, se crea la fidelidad del trabajador hacia la empresa cuando ofrece

calidad de trabajo en equilibrio con la vida personal de sus trabajadores.

Para la
comunidad;

Los beneficios para la comunidad provendran del grado de inversion social
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de la empresa. Por ejemplo, en temas educativos, el involucramiento de la
empresa con la educacién en un espacio geografico determinado podra ayudar
a elevar el nivel educativo de la poblacion local, con el objetivo de mejorar sus

oportunidades de empleo.

A mayor grado de inversion, menor es la posibilidad de conflictos con la
comunidad. Simultaneamente, se reducen los costos por paralizaciones y/o

huelgas originadas por los conflictos.

Otro resultado que se puede obtener, es el fomentar la inclusién social, con
la integracion de grupos excluidos, a través de la implementacion de

programas de capacitacién y formacién de jovenes profesionales.

Ya que estos beneficios que la comunidad puede obtener, provienen de una
empresa privada, éstos no suplen las obligaciones del Estado. Corresponde
al Estado garantizar la provision de servicios basicos de calidad, en materia de
salud, educacién y otros. Frente a esto, debe trabajarse conjuntamente para

alcanzar un beneficio equilibrado para la empresa, el Estado y la sociedad.

Finalmente, debemos tener en cuenta que cuando las comunidades locales
y las empresas actian de manera responsable y con un comportamiento
respetuoso, con un dialogo fluido que motiva una colaboracién efectiva
entre ambas partes, fomentaran el desarrollo y el beneficio mutuo. Entonces

resulta, que tanto las comunidades, la empresa, asi como el gobierno deben de
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identificar metas e interés comunes con el fin de lograr una relacion atractiva

para la inversion y el desarrollo local.

1.1.5.6.- Importancia de una inversion
socialmente responsable

La empresa no solo orienta sus acciones hacia la administracion eficiente
de sus recursos para la maximizacion de utilidades. Del mismo modo, se
consideran otros objetivos al momento de iniciar un proyecto de inversion o al

formular un plan estratégico.

Entre estos objetivos, estd la implementacion y el cumplimiento de
lineamientos éticos, que representan indicadores sociales o
ecoldégicos. Podemos citar a algunos ejemplos: no emplear la mano de
obra infantil, usar insumos que no contaminen el ambiente o en su caso no

instrumentalizar la imagen de la mujer.

Con esta vision de empresa, estan surgiendo nuevos instrumentos para
efectivizar la responsabilidad social. Asimismo, se ha hecho habitual la
existencia de informes de sostenibilidad, codigos de conducta, que hacen de las

inversiones actividades economicas socialmente responsables.

Empresas como Banco de Crédito del Pert e Interbank, han sido calificadas
como las empresas con mejor reputacion empresarial, lideres en su rubro de

produccién y con mejor responsabilidad social, segin estudio del primer
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Monitoreo de Reputacion Corporativa y Responsabilidad Social Empresarial
en el Perd. En el caso del Banco de Crédito, empresa bancaria que se
comprometié con el desarrollo del pais desde sus inicios, establecieron una
firme relacion con sus clientes y la comunidad, a través de la promocion de la

educacion, el arte y la cultura.®®

El apostar por la responsabilidad social supone una inversion, que a largo y a
medio plazo contribuiran al bien comun. De ahi que se percibe que una
empresa socialmente responsable puede obtener mayor competitividad gracias
a su reputacién, por su forma de comportarse socialmente con sus grupos de

interés.

Sin embargo, algunos autores critican la importancia de la responsabilidad
social de la empresa. Friedman asume que la responsabilidad social disfraza los
intereses econdmicos de los inversionistas. Considera que es un simple instrumento,
gue tiene como finalidad obtener mayores beneficios econémicos, lo que no
es mMas que una actuacion egoista, una decision tomada desde los propios
intereses de los accionistas o propietarios. De igual manera, Lipovetsky,
sostiene que la ética ha pasado de ser un fin ideal e incondicional a ser un medio

para el beneficio economico.

36 http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento_Gestion_Merco_Peru_def 2012.pdf
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Nosotros asumimos otra perspectiva, puesto que las compafiias, al margen
de su tamafo y rubro, no solo deben alcanzar el beneficio necesario para
mantenerse dentro del mercado, sino que deben satisfacer una serie de
presupuestos éticos, cada vez més valorados por inversores, consumidores
y demas grupos de interés, acorde a su actividad, por consiguiente
debemos de considerar a la RSE como una estrategia de crecimiento
econémico que promovera el desarrollo sostenible en el marco de la

globalizacion.

Las préacticas de la responsabilidad social generan una nueva linea de ética
profesional, conforma un espacio educativo con efecto multiplicador para las

empresas y sus diversos grupos de interés.

1.1.5.7.- La Responsabilidad Social Empresarial y su

diferencia con otros campos de estudios.-

La filantropia.- Se refiere al comportamiento altruista que asume la empresa, y lo

dirige hacia la sociedad, como una actitud individual. Asume
responsabilidades que son exclusivas del Estado y la Iglesia. Se refiere a una

accion social puntual y no a lineamientos propios de la Responsabilidad social.

Es decir, la filantropia se orienta a la inversion de los recursos que aporta la

empresa, pero sin que se involucre directamente con el proyecto. Se trata de
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aportaciones que pueden darse de diversas formas, dinerarias 0 en especie;

ademas, son de corto plazo.

En cambio, en la Responsabilidad Social Empresarial, el compromiso social
que conlleva es duradero, de mediano y/o largo plazo, y su vinculacion es

directa con el proyecto.

La inversion social.- Esta se refiere al uso estratégico de los recursos privados,

con el fin de generar bienestar en la comunidad y desarrollo sostenible a largo

plazo.

Como sefiala Felipe Portocarrero y otros, la responsabilidad social es
una modalidad de intervencion social, en la cual se involucra todas
aquellas acciones que se desarrollan entre la actividad empresarial y su
relacion con el medio ambiente. Sin embargo, la responsabilidad social se
diferencia de los otros tipos de intervencién social en que implica un mayor
nivel de compromiso de la empresa con su entorno social y

medioambiental®’

La inversion social se presenta en tres situaciones, segtn Roitter*® . En primer

lugar, en el marco del disefio y ejecucion de un proyecto personal o realizado en

> PORTOCARRERO Felipe, Sanborn Cynthia, Llusera, Sergio y Quea Viviana /Junio 2000/ Libro Empresas,

Fundaciones y medios: La responsabilidad social en el Pert (pagina 31)

38 ROITTER Mario / 2002 / libro Estrategias de inversion social de alto impacto / CEDES, Centro de Estudios
de Estado y Sociedad
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conjunto con otra organizacién. En segundo lugar, en el monitoreo y
financiamiento de los proyectos presentados por terceros. Y finalmente, al

disponer de recursos humanos para ejecutar las obras sociales.

1.2.- El
Marketing

1.2.1.-
Definicion
Partiremos de la definicion elaborada por Philip Kotler, en la cual distingue

entre un enfoque social y uno gerencial.

Una definicion social se refiere al rol que cumple el marketing en la sociedad.
El Marketing es un proceso social a través del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la creacion, la

oferta y el libre intercambio de productosy servicios con otros.

Una definicion gerencial aborda al marketing como el arte de vender
productos. El nicleo de la existencia del marketing, no solo es vender, sino
también, como lo define el autor Peter Drucker, es conocer y entender al
cliente, para que el producto o servicio se ajuste perfectamente a sus

necesidades y se venda solo. *

* KOTLER Philip / México 2001 / Direccién de Marketing, la Edicion del milenio - Prentice Halla (Pagina 8)
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1.2.2.- Campo de
Accion

El campo de accién del marketing es, por lo general, la creacion,
promocion y entrega de bienes y servicios a los consumidores. Ademas
interviene en la venta bienes, servicios, experiencia, eventos, personas,

lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas. *°

Los gerentes de marketingprocuran cumplir con los objetivos de la
organizacién. Continuamente se enfrentan a una variedad de decisiones,
desde las caracteristicas de disefio de un producto nuevo, pasando por la
cantidad de vendedores que se debera contratar e incluso hasta cuanto sera el

presupuesto asignado en Publicidad.

1.2.3.- Los estados de
demanda

Siguiendo a P. Kotler, pueden identificarse ocho estados de demanda. Estos

son; #*

* Demanda negativa, cuando a un grupo importante le desagrada el
producto. La tarea del marketing consiste en analizar por qué al

mercado le desagrada el producto, y por lo tanto se conseguira un

0 KOTLER Philip / México 2001/ Direccion de Marketing, la Edicién del milenio — Prentice Halla. (pagina 3)

1 KOTLER Philip / México 2001/ Direccién de Marketing, la Edicién del milenio — Prentice Halla. (pagina 6)
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redisefio del producto.

Cero demanda, cuando una mayoria de consumidores no conoce el
producto o no hay interés en adquirirlo. Por consiguiente, la tarea del
marketing consistird en encontrar maneras y/o mecanismos de influir

en las necesidades naturales de las personas.

Demanda latente, con la que se alude a la existencia de un gran grupo
de consumidores que comparten una necesidad que ningln otro
producto existente puede satisfacer. La tarea de los mercadodlogos es

medir el tamafio del mercado potencial.

Demanda declive, frente a lo cual el area de marketing debe analizar y
estudiar las causas de baja en las demandas de uno o mas
productos, con el fin de volver estimular la demanda, Para esto,
recurre a nuevos métodos, incursiona en nuevos mercados, modifica
las caracteristicas del producto. Es decir, promueve un marketing

creativo.

Demanda irregular, frente a la cual los mercad6logos buscan
mecanismos de alterar el patron de demanda. Por ejemplo, se observa
que en los dias de semana, los museos enfrentan bajas, sin embargo en

los dias de fines de semana, existe mayor concurrencia. Por tal razon,

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

los mercaddlogos, estudian nuevas formas de alterar el patron de
demanda al hacer flexibles los costos, con promociones y otros

incentivos.

Demanda plena, en la que la demanda se encuentra satisfecha con su
volumen de ventas. La tarea de los mercaddlogos consiste en

mantenerlo y/o mejorar su calidad y medir la satisfaccion de sus clientes.

Sobredemanda; los mercaddlogos se enfrenta a este tipo de escenario
cuando la demanda es mas alta de lo que pueden o quieren manejar.
Por lo tanto, la tarea del marketing se encargara de tomar medidas como

aumentar los precios y reducir las promociones.

Demanda dafiina, referida a los productos perjudiciales, donde la tarea
del marketing es disuadir su consumo. Por ejemplo, frente al
consumo de alcohol o cigarrillos, el marketing, se encargard de

establecer mensajes de alarma y reduccion de su consumo.

1.2.4.- Mercado, meta y
segmentacion

La terminologia que los mercado6logos utilizan para referirse a los sujetos que

participan en la transaccion de compra y venta refleja el escenario en el que se

desenvuelven. Tal es asi que las personas que venden, constituyen la
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industria y las que compran conforman el mercado.*

Los mercado6logos son conscientes que no es posible llegar a satisfacer a
todos los integrantes de un mercado, porque no todo el mundo es
simpatizante del mismo producto y/o servicio. Por tal razon, sus estudios se
fundamentan en identificar perfiles de grupos de compradores que podrian

preferir o requerir distintos productos.

Esta segmentacién tiene como objetivo identificar y examinar las diferencias
demogréficas y el comportamiento de los compradores. Posteriormente, la
empresa decide a qué segmentos presenta la mejor oportunidad. El objetivo es
satisfacer en mayor medida las necesidades que tiene la empresa. Para esto, se
vale de un desarrollo de oferta de mercado, que consiste en posicionar el
producto en la mente de los compradores. A esto se denomina mercado-

meta.

A su vez, los sujetos quienes compran y quienes venden estan conectados por
un conjunto de elementos, tal como lo sefiala P. Kotler. , estos son los que
realizan la operacion de venta, envian bienes, servicios y comunicacién al
mercado, a cambio de recibir dinero e informacion. El ciclo interior,
consiste en el intercambio de dinero por bienes y servicios. Mientras que

el ciclo exterior muestra el intercambio de informacion.

2 KOTLER Philip / México 2001/ Direccion de Marketing, la Edicién del milenio — Prentice Halla. (pagina 8)

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

1.2.5.- Nivel de relaciones con
el cliente

Para entender la relacion que tiene el marketing con los clientes, los
mercaddlogos distinguen en qué nivel se encuentran las relaciones con los

clientes para fortalecerlas. Los niveles identificados son; +*

= Marketing basico, referido unicamente a la venta del producto.

= Marketing reactivo, cuando el vendedor ofrece el producto y
motiva al cliente para que pueda manifestar sus dudas, quejas o en
Su caso para presentar algun comentario.

= Marketing responsable, cuando el vendedor se comunica con el
cliente después de realizarse la venta para verificar si el producto
esta cumpliendo con lo que se esperaba de él.

= Marketing proactivo, por el que se realizan estudios de
investigacion, por ejemplo, el vendedor trata de iniciar una relacion
con el cliente para sugerirle un mejor uso del producto o darle a
conocer un nuevo producto en el mercado.

= Marketing de sociedad, por el que se entabla una relacién continta
entre la empresa y el cliente, con el fin de desarrollar mecanismos

de mejora, que conlleven a la productividad de la empresa.

43 KOTLER Philip / México 2001/ Direccion de Marketing, la Edicién del milenio — Prentice Halla. (pagina 50)
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1.2.6.- Proceso de
planeacion

Todo gerente de marketing prepara un plan de marketing, ya sea para
productos, lineas 0 marcas individuales. Este proceso, consiste en analizar
oportunidades del mercado, investigar y seleccionar mercados-meta, disefiar
estrategias de marketing. Con esta informacion se planean programas de
marketing, para luego organizar, implementar y controlar la labor de marketing.

Veamos en detalle; **

1. Con el analisis de oportunidades de mercado se identifican las
oportunidades potenciales a largo plazo. Incide en este anélisis la
experiencia de mercado de la empresa. Se realiza una investigacion
de mercado para evaluar los deseos y conductas de los compradores,
con el fin de investigar el entorno del marketing. Cabe indicar que la
investigacion de mercados retne informacion de los dos tipos de
entorno:

. Micro entorno, conformado por todos los actores que afectan la
capacidad de la empresa para producir y vender: proveedores,
clientes y competidores.

. Macro entorno, constituido por las fuerzas demograficas,

econdmicas, politico-legales y socio- culturales, que afectan las

4 Philip Kotler, en Direccion de Marketing, la Edicién del milenio — Prentice Halla — México 2001 / pagina 86
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ventas y las utilidades.

Por tal razén, una vez que la empresa haya analizado sus
oportunidades de mercado, estara lista para seleccionar su mercado-

meta.

2. Con el desarrollo de estrategia de Marketing, la empresa podra
iniciar el desarrollo, la prueba y el lanzamiento de menos productos.
Ademas al desarrollar las estrategias, se debe evaluar en primer lugar en
qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto. Estos son,

introduccion, crecimiento, madurez y decadencia. *°

3. En la planeacion de programas de Marketing, los mercadélogos,
deben tomar decisiones vinculadas al presupuesto, a la asignacion de las
diversas herramientas, al producto, al precio, a la plaza y a la
promocion. Por ejemplo, en la etapa de promocion, las empresas
contratan, brindan capacitacién y motiva a los vendedores. Asimismo

brinda programas de comunicaciony promocion que contiene publicidad.

4. En la gestién de la labor del marketing, que es el paso final del
proceso del marketing, se implementa y controla el plan de marketing.

Por ejemplo, todo departamento de marketing, se encuentra dirigido

> Philip Kotler, en Direccion de Marketing, la Edicién del milenio — Prentice Halla — México 2001 / pagina 87
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por un vicepresidente de marketing. Esté realiza tres funciones:
coordinar las labores de todo el personal de marketing, trabajar
directamente con la colaboracion con los otros vicepresidentes ',
finalmente, seleccionar, capacitar, dirigir, motivar y evaluar al personal

de marketing.

Para nuestra investigacion, resaltamos que la dltima funcion, debe ser
controlada de manera acuciosa con el fin de promover buenas practicas con

base de ética y responsabilidadsocial.

1.2.7.- Identificacion de las fuerzas del
macro entorno

Por otro lado, toda empresa, proveedores, clientes, intermediario de
marketing, competidores e incluso hasta el mismo publico operan en un
entorno macro entorno. Este entorno estd representado por factores no

controlables que la empresa debe analizar, estos son;

- Entornodemografico
- Entornoeconémico

- Entorno natural

- Entornotecnolégico

- Entorno politico-legal

- Entornosociocultural
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Este dltimo entorno, referido al area sociocultural, es el que nos interesa
estudiar en nuestra investigacion. El autor P. Kotler, sefiala que esté surgiendo
un cambio, que va en direccion opuesta, es decir una sociedad donde la
gente se preocupa por los problemas sociales, donde se anhela una sociedad
mas humanitaria y sensible a las necesidades humanas, a esto es lo que

denomina el autor como perspectiva sobre otros.

No obstante, estas actitudes positivas no solo se observan desde la perspectiva
de los clientes y/o consumidores, sino también desde la perspectiva que han
tomado las organizaciones donde cada dia las empresas buscan encontrar
nuevas maneras para recuperar la confianza de los consumidores y de los
empleados. Asegurando entonces ser buenos ciudadanos corporativos. *

Ademas que los mensajes que transmiten sean sinceros.

La gente que vive en una sociedad posee creencias y valores centrales que
generalmente tienden a persistir. Estos pueden ser primarios y secundarios. Un
ejemplo de valor primario es la institucion del matrimonio. Por otro lado, existe otro
tipo de valores que son los Ilamados secundarios, que si pueden ser sujetos al cambio.
De ahi que, que los mercadologos pueden disefiar nuevas oportunidades o en su caso

originar riesgos de marketing.

A manera de ilustrar y para entender los valores secundarios, podemos
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citar el ejemplo dado por P. Kotler *. En la organizacién sin fines de lucro
Mothers Against Drunk Drivers (MADD, madres contra conductores ebrios), el
objetivo no era impedir la venta de alcohol, sino el promover la idea de nombrar
un conductor designado que no bebera esa noche, esto es lo que se llama valor

cultural secundario.

Y si lo trasladamos a nuestro problema de investigacion, el valor central,
es el consumo de bebidas alcohdlicas. El objetivo no es impedir la venta de
alcohol, sino se busca cambiar o modificar el valor cultural secundario a
través de la aplicacion de la ética y la responsabilidad social, es decir, lo que
se busca es la prohibicion de los mensajes sexistas y/o discriminatorios hacia
la mujer, que se ven adheridas al producto, y esto sera a través de la

aplicacion de la buenas practicas socialmente responsables.

1.2.8.- Mezcla de
Marketing

No es mas que el conjunto de herramientas que la empresa utiliza para
alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta. Dichas herramientas

estan constituidas por el producto, el precio, laplazay la promocién.

Acto seguido, la herramienta de promocion tiene a su vez una sub-

clasificacion, conformado por cuatro elementos, estos son la publicidad, la

6 KOTLER Philip / México 2001/ Direccion de Marketing, la Edicién del milenio — Prentice Halla. (pagina 154)
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promocion de ventas, las relaciones de ventas, las relaciones puablicas y la
venta personal. Tal como lo podemos observar en el diagrama planteado por

E. Jerome McCarthy. *'

Sin embargo, para nuestra investigacion nos dedicaremos en estudiar la
publicidad. Y posteriormente, analizaremos la publicidad en una empresa
peruana, sus antecedentes, la importancia de una implementacién de codigos

de conducta y su relacion con la publicidad.

Antes de explicar el campo de la publicidad, dejemos en claro la diferencia
entre el marketing y la publicidad. Esta ultima solo puede resolver problemas
relacionado con el mensaje, esto es referido a la imagen, actitud, percepcion e
informacion, por consiguiente esta no resuelve problemas relacionados con el

precio, disponibilidad o calidad, campo estudiado por el marketing.

1.3.- La
Publicidad

1.3.1 Definicion de la
Publicidad

La Publicidad no es mas que los miles de mensajes comerciales, que se

observan en la television, anuncios exteriores, internet, radio y otros medios de

47 FERNANDEZ VALINAS Ricardo y URDAIN FARCUG Rodolfo / México 2004 - Libro “Publicidad un enfoque
latinoamericano” , cabe indicar que este diagrama fue establecido por la teoria por Mc Carthy. Dicho autor establecid
el concepto de Marketing Mix, que esta consiste en los cuadros elementos, precio, producto, plaza y promocién.
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comunicacion, que conecta a los compradores y vendedores*. Sin embargo,
¢, que hay detras de la Publicidad?, los autores William Wells y otros,
sefialan que es una forma compleja de comunicacion que trabajan en funcién
de objetivos y estrategias, y que ademés su labor, se orienta a persuadir a

los consumidores en la adquisicién de producto y contratacion de servicios.

Podemos agregar la definicion moderna, suscrita por los autores Wells y
otros, en la que definen a la publicidad como la comunicacion persuasiva
gue utiliza medios masivos, con el fin de llegar a una amplia audiencia,

previamente haber identificado al ptblico meta *°

1.3.2.- Proceso
Creativo

El proceso creativo, resumido por el sociélogo ingles Graham Wallas®, esta

conformado por una serie de pasos, estos son;

1. Paso: Inmersion, este se refiere en leer, investigar y aprender todo lo
gue se puede respecto al problema.

2. Paso: Generacion de ideas, es el producto del analisis del problema,
para desarrollar ideas con el fin de generar mas opciones.

3. Paso: Niebla mental, el autor la definia como una etapa de rendicion.

*® WELL MORIARTY y Burnett / México 2007 — Publicidad, Principios y Practica (pagina 8)

49 Wells-Moriarty y Burnett / México 2007 / Publicidad Principios y Practica. (pagina 5)

% WALLAS Graham / Editorial Nueva York: Harcourt, Brace — 1926 / Title The Art of Thought
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4. Paso: Incubacion, es decir despejar la mente consciente para que
su subconsciente tome el control.

5. Paso: lluminacién, es el momento inesperado en el que aparece la
idea, debido a que su mente se encuentra relajada.

6. Paso: Evaluacion, se refiere a la evaluacion de si la idea funciona.

Ahora bien, pasemos a estudiar el proceso creativo, que componen el trabajo
de la publicidad, tal como sefiala los autores Wells, Moriarty y Burnett, que

son Utiles para analizar la eficacia de sus esfuerzos en la publicidad, estos son;

51

v Estrategia de publicidad.- Es la planeacién que esta detrds de la
Publicidad, lo que le da direccién, légica y enfoque a un anuncio
para que sea eficaz, valiéndose de los diversos medios de

comunicacion.

v ldea creativa.- Esta se refiere a la idea central de un anuncio que
capta la atencion y se queda en la memoria de las personas.

v Ejecucién creativa.- Esta significa, que la manera en que se presenta
el producto ya sea por la fotografia, en la redaccion, ambiente e
impresion reflejen que anuncios hayan sido ejecutados eficientemente.

v Uso creativo de los medios de comunicacion.- son los canales de

comunicacién que llegan a una audiencia, ya sea por television,

31 Wells-Moriarty y Burnett / México 2007 / Publicidad Principios y Practica. (pagina 6)
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revista, carteles, internet y otros.

Asimismo, los autores Wells y otros, sefialan que los anunciantes calificados
como buenos, saben que la manera en que se dice algo y donde se dice es tan
relevante como lo que se dice. Acto seguido, lo que se dice y el donde se
dice vienen de la estrategia, mientras que el como se dice es resultado de la

creatividad y la ejecucion.

1.3.3.- Participantes del
proceso creativo

La industria publicitaria cuenta con diferentes participantes que intervienen en
la toma de decisiones y en la ejecucién de los planes de publicidad, estos
son, los anunciantes, la agencia publicitaria, los medios de comunicacién,

proveedor y la audiencia®

v El anunciante.- es la organizacién que toma las decisiones finales acerca
de la audiencia meta y del tamafio del presupuesto de la publicidad,
es decir aprueba el plan de publicidad que contiene los detalles que
subrayan el mensaje y las estrategias de medios. Por otro lado, el

anunciante también puede contratar a una agencia de publicidad, y por

consiguiente como anunciante es responsable de monitorear el trabajo.

v Departamento de Publicidad.- la mayoria de las grandes empresas,

52 Wells-Moriarty y Burnett / México 2007 / Publicidad Principios y Practica. (pagina 10)
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cuentan con un departamento especializado de publicidad, su funcién
es actuar como intermediario entre el departamento de marketing y la
agencia publicitaria, entre sus funciones, es seleccionar las agencias de

publicidad y coordinar las actividades con los anunciantes.

Agencia de Publicidad.- se encuentran establecidos en las propias
empresas para un mayor control, asimismo para ahorrar costos y evitar
los incumplimientos de los plazos de entrega. Es indistinta con las

funciones que posee una agencia de publicidad externa.

Audiencia meta.- se refiere a la audiencia deseada, la audiencia que le
llega el mensaje publicitario, previamente haber identificado a los
posibles usuarios del producto, mediante la recopilacién acuciosa de

datos.

Medios o canales de comunicacion.- su funcion esta dada para
transmitir el mensaje a la Audiencia-meta, estos pueden ser periédicos,
radio, carteles o vallas publicitarias, etc. Por tal razon, es usual que un
representante en medios se retna con el anunciante o en su caso, con la
agencia publicitaria, con el fin de convencer que tal medio es un canal
eficaz para transmitir el mensaje del anunciante o probablemente por

el representante de este, es decir por la agenciapublicitaria.
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Por otro lado, una de las etapas mas importantes econémicamente para los
anunciantes y/o agencias publicitarias es la medicion de la eficacia, esto es el
efecto o impacto deseado en la audiencia meta que se transmite formalmente
en un resultado cuantificable. Es decir, tal como sefiala los autores Wells,

Moriarty y otro, los anuncios y metas funcionan en dos niveles, estos son; >

1.- Satisfacer los objetivos del consumidor, a través de un mensaje

impactante, es decir que capte su atencion y que a su vez sea este recordado.

2.- El segundo nivel, se refiere a la vision econdmica de la empresa, esto es,
si los anuncios lograron alcanzar con los objetivos del marketing de la empresa
entonces se podra decir que esto contribuira al éxito del negocio a través de su
crecimiento en sus ventas de varias maneras, esto es, por el resultado de las

ventas, por el impacto de la comunicacion y por los premios ganados.

1.3.4.- La Publicidad y

la Etica

La publicidad de hoy tiene mucha influencia en nuestras vidas, es por esta
razon que esta actividad se debe de ajustar a principios éticos y de

responsabilidad social, esto es, que valiéndose de su funcion de informar sea
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54
un vehiculo o instrumentos para el consumidor

Estos principios éticos, se ven plasmados en codigos de conducta, que no son
mas que pautas que coadyuvan a determinar la toma de decisiones. Estas pautas

estan determinadas por tres tipos de criterios, estos son; >

= La ética social, no es mas que la regla de oro “Haga a los demaés lo
que desearia que le hicieran”, es un principio fundamental de la ética.
Ahora bien, si esto lo analizamos desde el lado opuesto de la ética o
practicas poco éticas, implica practicas cuestionables que originan
conflictos de valores, hasta incluso dafia a la gente mediante la

insensibilidad.

De ahi parte, la idea que la responsabilidad social sera una herramienta util
para todo campo de estudio, ya que es considerado como una nueva
filosofia corporativa basada en principios éticos y valores, que esto

conllevara a que la empresa realice una funcién util para la sociedad®

Por tanto, la responsabilidad social parte que el beneficio debe ser compartido

54 AZNAR Hugo y CATALAN Miguel / Espafia 2000 — Cdédigo éticos de Publicidad y Marketing — Editorial Ariel
Comunicacién Barcelona

55 William Wells, Sandra Moriarty y John Burnett / México 2007 / Libro Publicidad Principios y Practica / Autores
/ Editorial Pearson Prentice Hall. (pagina 86)

56 William Wells, Sandra Moriarty y John Burnett / México 2007 / Libro Publicidad Principios y Practica / Autores /
Editorial Pearson Prentice Hall. (pagina 87)

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_:_\aELl}".;:I‘I\DAD

DEL PERU

para la Empresa y la sociedad y esto conllevara a respetar el bien publico®”.

Es importante que, por su naturaleza de la publicidad, la persuasion e
informacion, deban estar condicionados a los principios éticos y de
responsabilidad social. Dicho de otro modo, es necesario respetar y aplicar los
valores y principios éticos aplicados al Marketing y a la Publicidad, con el fin

de ser considerados como campos de estudios socialmente responsables.

= Etica profesional, para la mayoria del plblico no estan convencidos de
que los publicistas se guien por cddigos de conducta. Este tipo de
codigos brindan una ayuda a la hora de tomar una decision sobre lo

gue es 0 no es éticamente correcto.

Como consecuencia, de los escandalos financieros de las empresas
norteamericanas, (uno de ellos fue el caso de Enron), empezaron a
implementar estandares del comportamiento profesional, este tipo de
documentos no solo se implementd en Estados Unidos, sino también fue
disefiado en los Paises Bajos, en la cual los miembros de la industria han
implementado una oficina ética, que se encarga de supervisar todas la
agencias, anunciantes y medios, que cumplan con el Cddigo de Publicidad

holandés y con los principios éticos generales.

De igual manera, se observa en las agencias de publicidad suecas, en la

57 AZNAR Hugo y CATALAN Miguel / Espafia 2000/ Libro “Cédigos éticos de Publicidad y Marketing” / en su
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cual se asigna a un editor responsable, encargado de revisar todos los anuncios
y materiales promocionales para asegurar que se esté cumpliendo con la ley y
que se considere éticamente responsable. Finalmente en paises
latinoamericanos, como es el caso de Brasil, los anunciantes pueden ser
multados hasta con USD. 500,000 o recibir una condena de cinco afios de
prision, si estos violan el codigo ético de publicidad. Por otro lado, en paises
asiaticos, como en el caso de Singapur, tienen un codigo de anuncios
disefiado para impedir que la publicidad pueda deteriorar los valores asiaticos

familiares®

= La ética personal, es el juicio personal y el razonamiento moral, que
seran guia para sefalar lo que es correcto e incorrecto, sin embargo este

tipo de decisiones se presentan de manera complejas.

1.3.5.- La Publicidad y la Responsabilidad
Social Empresarial

Durante décadas la publicidad ha sufrido criticas y acusaciones, que han sido
principalmente por anuncios que van en contra la moral, ya sea por su
contenido, el producto, exposicion excesiva a la publicidad y la influencia no

deseada en la sociedad.

Acto seguido, pasemos a seflalar un breve repaso de la historia de la

% WILLIAMS WELLS, Sandra Moriarty y otros, México 2007 - Libro Publicidad, Principios y Practica — Editorial
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publicidad, sefialada por los autores J.Thomas Russell y W. Ronald Lane, en

la cual detallan la influencia de la opinion del publico respecto a la publicidad

a lo largo del tiempo, estos ¢5159

a)

b)

c)

La era de las exageraciones, dada en los aflos 1870 - 1900, en esta
época estaban permitidas casi todas las afirmaciones acerca de un
producto.

La era de la conciencia del publico, en los afios 1900 — 1965, en estos
afos, el pablico exige una representacion fidedigna de los productos y
servicios, sin embargo la publicidad engafiosa se fue generalizando
mas y mas durante los ultimos afios.

La era de la responsabilidad social, esto surge en 1965 hasta en la
actualidad, surge a consecuencia de la anterior etapa. En esta etapa,
empez0 a crecer la obligacibn de cumplir con normas de
responsabilidad social, que ademas fueron motivados por la
preocupacion de los diversos movimientos de los consumidores de
la década de 1960, promoviendo seguridad y respeto al medio

ambiente, asi como su mayor conciencia respecto a cuestiones sociales.

A manera de ejemplo, la responsabilidad social se puede observar como un

instrumento de cambio para las empresas, tales como las corporaciones

norteamericanas, como Chevron, Mobil, General Electric, han demostrado su

*% J Thomas Russell y W. Ronald Lane / Editorial Pearson Educacion — Decimocuarta edicion. (pagina 687)
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responsabilidad social al asumir mayor sensibilidad en temas ambientales.

Pero es necesario resaltar, que esta sensibilidad por lo social y/o ambiental por
parte de la empresa, también ha sido influenciada por la presion de la
sociedad, donde es producto de una presion mas consciente, donde ademas
existe un grupo de defensores de consumidores y grupos de intereses,
como las organizaciones gubernamentales, como INDECOPI
en el caso de Peru y no gubernamentales, que luchan por un bienestar

publico.

Por otro lado, la ética en la publicidad es actuar de manera correcta en una
situacion determinada. Para la responsabilidad social, consiste en hacer lo
gue la sociedad considera mejor para el bienestar de la poblacién en general

o para una comunidad determinada.®

En consecuencia, la publicidad ética y la responsabilidad social, pueden
catalogarse como la obligacién moral de los publicistas, aun cuando no exista
una obligacion legal. Dicho de otro modo, ahora observamos que existe un
consumidor mas moderno, un consumidor mas exigente, mas consciente y
preocupado en problemas sociales, como en el ambientalismo, respeto de los

derechos humanos, asi como la equidad de géneros.

% William F. Arens / México 1999 / Editorial Mc Grsw Fill — Séptima Edicion. (pagina 58)
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1.3.6.- La publicidad frente a la comunidad
como grupo de interés

Antes de que los medios de comunicacion se masificaran, ya se perfilaba el
potencial de la publicidad. Tal como lo defini6 Oscar Herzberg, en su articulo
“Human Nature as a Factor in advertising” de 1895, la publicidad puede

considerarse como un método para influir sobre la mente humana®.

En los mensajes publicitarios de hoy, segun Raul Eguizadbal, no se anuncian
objetos, sino estilos de vida, formas de ser, formas de una cultura *. En
efecto, la publicidad es cultura, tal como lo definia Roland Barthes. La

publicidad despierta, modifica o crea nuevos resortes culturales ®?

Para Eguizébal, al colocar gente atractiva junto a productos no se impulsan
motivaciones sexuales, sino que se busca reflejar la cultura social. La
Publicidad no solo busca que un producto se venda tras una campafia, 0 se
obtenga una determinada conducta social, sino que procura conseguir que el
bien o el servicio forme parte a la vida cultural de la sociedad a la que los

mensajes publicitarios van dirigidos®

Conviene entonces decir, que la publicidad se puede entender como

transmisora de significados e incluso como creadora de simbolos. Es por tal

®' EGUIZABAL Raul / 2da Edicién - Catedra — Signo e Imagen / Teoria de la Publicidad ( Pagina 14)
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razén que la publicidad se integra a la cultura de una cierta sociedad, y esta se
observa en diversas formas como son, la transmision de valores y

comportamientos, y a la vez difundiendo ideas.

Podemos citar el ejemplo puesto por Eguizabal: la adquisicion de un automavil,
en la actualidad, forma parte de nuestra cultura, que a su vez ha modificado
habitos. Esto se debe en gran medida a la presion dada por la publicidad. Esta
se ve coadyuvada por una sociedad dominada por valores hedonistas y
narcisistas, donde los comportamientos humanos se rigen por los mecanismos

de satisfaccion.

Como sefala Oscar Pedro Billorou, un cambio o refuerzo de la actitud de las
personas de una sociedad puede lograrse a través de la técnica de la

publicidad®

Por tanto, se puede decir que el accionar de la publicidad se ve accionado hacia
los individuos de una sociedad, porque su accionar se direcciona hacia los
individuos de una sociedad, para crear o modificar la actitud hacia un
determinado producto, servicio o empresa. Por otro lado, la publicidad es un
hecho cultural, ya que no solo tiene un caracter informativo, sino que
también difunde moda, costumbres; es decir, deja huella en la cultura de la

sociedad contemporénea, tal como lo argumenta Billorou®

& BILLOROU Oscar / Editorial Ateneo — Buenos Aires — Argentina /Introduccion a la Publicidad (PAGINA 263)
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Es por eso que al analizar la funcion que la publicidad ejerce en la sociedad,
aparece la duda de hasta qué punto ésta refleja los valores sociales y en qué
momento los empieza a crear. Frente a esto, surge la preocupacion
por su caracter influenciador. Estos puntos han sido objeto de
reflexion por criticos y profesionales de la publicidad. El debate se ha
centrado en el rol de la publicidad en la sociedad. Para comprender sus alcances

es indispensable estudiar las dos escuelas dominantes.

La primera escuela esta conformada por criticos de la publicidad. Asumen que
ésta tiene el poder de formar tendencias sociales; inciden en el pensar y el
actuar de las personas. Desde esta perspectiva, la publicidad, tiene el poder
de dictar como se comporta la gente. Podemos citar algunos autores que
conforman esta escuela, como William Well Moriarty y Burnett, Hugo Aznary

Miguel Catalan, Oscar Herzberg.

La segunda escuela esta conformada por los profesionales de la publicidad.
Para ellos, la publicidad refleja o reproduce los valores en lugar de
establecerlos. Autor como Raul Eguizabal en la que sefiala que la publicidad es

cultura.

Particularmente, consideramos que la publicidad debe analizarse en el contexto
de la realidad de la sociedad. Ya que potencialmente la publicidad puede

generar estereotipos entre géneros, debe prestarse atencion a efectos negativos
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como el contravenir los axiomas valorativos de la sociedad, en vez de
construir una publicidad responsable que transmite informacion clara y
precisa del producto y/o servicio. Esto no se cumple cuando se atenta contra la
cultura o las costumbres de la sociedad y menos aun cuando se incentiva la

discriminacion entre géneros.

En consecuencia, la publicidad debe ofrecer al consumidor informacién clara
y suficiente de los productos o servicios, sin menoscabar la dignidad y el
irrespeto de los derechos humanos. La violencia de género es un delito. Como
conducta antijuridica se sancionada, porque constituye un atentado contra la

vida, la dignidad, la integracion fisica y psiquica de las mujeres.
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CAPITULO II: Descripcion, andlisis de la publicidad en una

empresda peruana

2.1.- Caso Backus: publicidady politica ética

2.1.1. La constitucion de Backus

Calificada como la empresa cervecera mas importante en el Perd, Backus y
Johnston ostenta un récord importante de ventas, reconocido desde el afio
2008. Entre sus virtudes, se cuenta su fuerte consolidacion y sus acertadas

estrategias de segmentacion y posicionamiento para cada una de sus marcas.

La empresa de Cerveceria mas moderna de América inicio sus actividades en
el aflo 1876. Sus fundadores, Jacobo Backus y Howard Johnston, ambos de
nacionalidad estadounidense, constituyen la empresa inicialmente en el distrito
de Rimac, departamento de Lima, con la denominacion Backus & Johnston

Brewery Ltd. Luego traspasaron la sociedad a otra constituida en Londres.

Después en 1954, la empresa fue adquirida por empresarios peruanos, entre
ellos, Ricardo Bentin Mujica. Es en entonces cuando se cambia la
denominacion a Cerveceria Backus y Johnston. Posteriormente, se inaugura la

planta en el distrito de Ate, departamento de Lima, en el afio 1993.

Estratégicamente, se decide adquirir el 62% de las acciones de una
empresa de la competencia, la Compafia Nacional de Cerveza S.A. Luego en
1996, se toma la decision de fusionar las empresas Compafiia Nacional de
Cerveza S.A, Cerveceria del Norte S.A. y Sociedad Cervecera de Trujillo
S.A. Producto de esta fusion, se realiza el cambio de la denominacion
anterior, por Union de Cervecerias Peruanas Backus y Johnston S.A.A (en

adelante, Backus).
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2.1.2. El codigo de buen gobierno corporativo de Backus

En el afio 2003, Backus tuvo la necesidad de implementar un cédigo de buen
gobierno corporativo. Se planted el desarrollo de actividades dentro de un
marco autorregulatorio, que garantice la vigencia de la transparencia, la
confianza, la equidad, la responsabilidad social, la fluidez y la integridad. E I
alcance del cdédigo de buen gobierno comprendia
tanto a las practicas en el interior de la sociedad, como a las relaciones con
los grupos de intereses, conformados por, clientes, accionistas, comunidad,

proveedoresy trabajadores.

El codigo prevé como eje rector de esas interacciones el respeto de derechos,
independientemente de si su fuente es legal o de otra indole. A esto hace
referencia el capitulo I, referido a los derechos de los accionistas y la Junta
General de los Accionistas. En el item 1.6, se regula la relacion con los

grupos de interés.

Es en esta parte en donde se sefiala que la empresa tiene como principio
respetar los derechos reconocidos legalmente o en cualquier otra norma. Se
reconoce que los titulares de dichos derechos son todos sus grupos de interés.
El propésito de esta disposicion es promover y fomentar el logro de los

objetivos de la sociedad.
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La evaluacion periddica del cumplimiento del Cddigo es responsabilidad del
Comité de Gobierno Corporativo, creado por la Sesion de Directorio.
Ademas, se ha implementado un Comité de Etica, que vigila el cumplimiento
de la Politica de Etica. Difunde entre sus trabajadores, proveedores y terceros
ligados a la sociedad los alcances de la Politica Etica. Sumado a esto, se
encargan de recibir e inscribir reportes de conductas antiéticas, que luego son

comunicados al Comité de Auditoria®

La empresa considera que la ética es un principio que muestra actitud positiva,
gue coadyuva a realizar una gestion administrativa o de negocios mas
honesta, decente y transparente. Ellos resaltan ademas, que esto no significa
simplemente hacer las cosas de forma legal en una situacion dada, sino hacer

lo que es moralmente correcto®’

Del mismo modo, la actitud positiva con base en la ética, se ha visto
reflejada en las operaciones comerciales. Las areas de marketing, ventas y
centro de distribucion muestran una actitud ganadora para alcanzar el éxito.
No lo hacen de cualquier manera, sino basandose en el compromiso ético, que

le da el sello de garantia y de confianza en el mercado.

2.1.3. La respuesta de Backus frente a sus malas practicas en publicidad

Antes de que Backus sea considerada como una empresa socialmente
responsable a partir de practicas éticas, la empresa ha pasado por una serie de
cambios. Sus anuncios comerciales transmitian mensajes sexistas y/o
discriminatorias que afectaban especificamente al grupo del sexo femenino, e

incluso a toda la comunidad, con el objeto de crear o reforzar estereotipos. Esto

& http://www.backus.com.pe/WB.Uploads/gobierno/politicas/4.pdf
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se puso en evidencia como consecuencias de las denuncias presentadas por

organizaciones no gubernamentales (ONG’s).

Los spots publicitarios mostraban a mujeres en bikinis, acompafnantes de un
grupo de amigos que disfrutaban de unas cervezas. Estos anuncios, que
recurrian a la imagen de la mujer, la denigraban al asignarle un rol
limitado a proporcionar placer, alcanzado con el consumo

del producto.®

Frente a este error, la empresa cambié de enfoque e implementd una nueva
politica de marketing y publicidad. Uno de esos cambios fue
implementar el Codigo de Autorregulacion de Comunicacion Comercial, que
rigen desde el afio 2007. En él se establece desvincular el

consumo de bebidas alcohdlicas con el éxito sexual.

El Codigo de Autorregulacién de Comunicacion Comercial de Backus incluye
en el item 3 una politica de comunicacion comercial, que se aplicara para
toda las empresas subsidiarias de SAB Miller. Esta politica se divide en dos

secciones:

v Cdbdigo de comunicacion comercial

v Operaciones y cumplimiento del codigo de comunicacion comercial

Para nuestra investigacion, es necesario analizar la primera seccion, referida al
codigo de comunicacion. Entre los principios basicos que contiene, se

encuentran el comportamiento ético, el no atentar contra la integridad ni la

68
http://www.larepublica.pe/22-11-2009/marketeros-del-machismo - Marketeros de
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dignidad humana, la sensibilidad frente a los valores culturales locales y de
género. Ademaés se proscribe recurrir a temas, imagenes, simbolos o figuras
que puedan considerarse ilegales, ofensivas, despectivas, peyorativas o

degradantes.

Asimismo, la empresa pone énfasis en la forma de transmitir la comunicacién
comercial. Los lineamientos abarcan la prohibicion de exhibir la desnudez o
sugerir que las bebidas alcohodlicas puedan contribuir de manera directa con el
éxito sexual o la seducciéon. Los modelos no deben ser colocados en una
postura que sea de caracter eminentemente sexual. Finalmente sefialan que la
ropa debe ser apropiada para el contexto general de la comunicacion

comercial.

Frente a estos mandatos, existen procedimientos estipulados en el Cadigo.
Como se menciond anteriormente, su cumplimiento es supervisado por el

Consejo de Autorregulacion Publicitaria (CONAR).

2.1.4. El papel de la publicidad

El marketing socialmente responsable implica mucho mas que una cantidad
de interacciones con el cliente. Lo importante de esta relacion es la calidad
de dichas interacciones. Esto exige crear una buena relacién con sus grupos
de interés a largo plazo, para un desarrollo sostenible de la empresa y la

sociedad

El cambio en la estrategia de publicidad de Backus muestra que la empresa
incorporé esta idea a sus criterios de toma de decisiones. Una empresa
socialmente responsable no puede vender un producto que justifique la
violencia o la discriminacion contra una persona por su género, como lo

explica Mariela Jara, comunicadora social de DEMUS®®

69 . , ,
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Esto concuerda con lo desarrollado en el capitulo I, en cuanto al poder de la
publicidad en la sociedad. La publicidad puede contribuir a mejorar a la
sociedad, a una sociedad mas humana, a través de mensajes publicitarios
positivos. El fomentar comportamientos respetuosos de la imagen de la mujer

actual es lo que llamamos una comunicacién responsable”

Entendida la relevancia de la publicidad, queda examinar cuédndo ésta es ética
y cuando responde efectivamente a los estandares de la responsabilidad

social.

2.1.5. De como se construye una politica ética en la empresa

Una politica ética en la publicidad implica que el publicista y sus colegas
hagan lo que consideran moralmente correcto en una situacion
determinada. Se ha sefialado que un publicista puede obrar en forma
poco ética, sin que al hacerlo viole la Ley™. Lo que refleja esto es que la ética
no es coercitiva por si misma. Sin embargo, cuando las pautas éticas no se

recogen en cuerpos normativos, los resultados pueden ser cuestionables.

Tal es el caso de la Compafiia Cervecera AMBEV Per S.A.C y del Grupo Q
Comunicaciones, en donde no se sancion6 la publicidad que utilizaba el cuerpo
de una mujer para promover un canal para hombres por considerarse que no se

contravenia el principio de legalidad’.

machismo

® Francisco J. Pérez- Latre / Espafia 2011 / Libro” La publicidad y los medios”.
(Pagina 53)

& Urip Conley y Eric Friednaldan Fishman / Ediciones Deusto — 2007 / libro “ Por un marketing responsable — Ideas para
mejorar su negocio y cambiar el mundo”
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El riesgo de confiar en esta linea jurisprudencial del INDECOPI es que la
resolucion sea cuestionada en sede jurisdiccional y se revoque o anule. El
principio de legalidad esta condicionado a su constitucionalidad, la cual no se
cumple cuando la ley respalda conductas que contravienen el principio derecho

a la igualdad y la no discriminacion’.

Para reforzar los alcances de la ética, sin tener que recurrir a la coercion a nivel
jurisdiccional, resulta Gtil considerar los tres niveles de la Responsabilidad
ética, planteados por William F. Arians®, con el fin de analizar los
problemas éticos. Pasemos a explicar cada uno de ellos.

El primer nivel comprende a la ética y sus dos elementos: las acciones
tradicionales que realizan los miembros de una sociedad o comunidad
determinada y las reglas filoso6ficas que establece la justificacion de la
forma de accionar de una sociedad. Por ende, se considera tanto las conductas
pasadas como los criterios que norman el futuro. Estos dos elementos han
dado origen a los patrones fundamentales de lo que consiste la conducta
ética en la sociedad. Ambos aspectos permiten determinar hasta qué punto
una empresa o individuo se aparta de la norma. Por tanto, los derechos del
individuo estan inmersos en los criterios de lo que es habitual y aceptable para

el grupo.

El segundo nivel estd conformado por las cuestiones eéticas: actitudes,
sentimientos y/o creencias que posee un individuo en su sistema personal de
valores y por otro lado, en la obligacion de servir al grupo, acatando las

politicas de la empresa.

Para entender como funcionan esto niveles de la responsabilidad ética,

73 Recuérdese que INDECOPI tiene la potestad de ejercer control difuso, segun el precedente establecido en la
Sentencia del Tribunal Constitucional N. ° 3741-2004-AA/TC (caso Salazar Yarlenqué)

7% E. ARENS William / México 1999 / Libro “Publicidad”. (pagina 59)
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podemos sefialar el ejemplo dado por William F. Arens. En una agencia
publicitaria, un grupo de trabajadores no fumadores tienen que crear

anuncios publicitarios para una compafiia tabacalera. De tal manera que

aparece un conflicto entre el primer nivel y el segundo, ya que el fumar es una
accion tradicional de la sociedad, que ademas no es ilegal. No obstante, es
nocivo para la comunidad y contraviene las creencias del grupo de publicistas.
Ahora bien, cuando este dilema ético no puede ser resuelto por el individuo

ni por la empresa, habrd que examinar el tercer nivel ético.

El tercer nivel comprende los principios morales y éticos de una persona,

influidos ademas por la religion, lasociedad y los valores individuales.

Si seguimos con el ejemplo, el conflicto ético aparece cuando se constata que el
redactor del anuncio de cigarros fuma y plasma sus creencias en la redaccion;
mientras que para el director de arte, que no fuma, manifiesta que dicho
anuncio no es ético, porque el consumir es un accionar no saludable. El tercer
nivel ayuda a decidir como determinar la politica ética de la agencia

respecto al tabaquismo.

Como se ha podido examinar el caso anterior, se deduce que los principios
y los problemas éticos versan sobre las diferencias entre un dilema ético y la

violacion de la ética profesional, tal como lo plantea el autor William F. Arens
75

2.2.- Publicidad calificada de mal gusto y a la
vez de ofensiva

2.2.1. El contexto como agravante del mal gusto y la ofensa

El impacto negativo de los carteles publicitarios de mal gusto o hasta

7> William Wells, Sandra Moriarty y John Burnett / México 2007 / publicidad Principios y Practica. (pagina 76)
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ofensivos que utilizan el espacio publico es mayor en tanto no hay
oportunidad de dar vuelta a la pagina o cambiar de canal. Estos carteles no
respetan horarios de proteccién al menor, porque son Vistos por personas
de cualquier edad. Por ello, es necesario definir responsabilidades e
inculcar mayor sensibilidad en los publicistas para que los mensajes no sean

ofensivos ni que generen o refuercen estereotipos.

Al hablar de “mal gusto”, es inevitable que incidan en la decisiéon nuestras
propias ideas acerca de qué situacién o actuacion resulta serlo. Como
sefialan Wells y otros, estas ideas varian de acuerdo al 4rea en que se
aplique, por ejemplo, ya sea en la publicidad o en el marketing. También
influye la época en la que se vive: lo que ayer era ofensivo,
probablemente hoy ya no lo sea. Sin embargo, existen ideas de lo ofensivo que
persisten, como la vulgaridad, la violencia, la desnudez e incluso el uso de la

insinuacion sexual, tal como lo menciona Wells y autores.

Estos conceptos considerados como ofensivos o de mal gusto se verifican en
situaciones que pueden verse agravadas por el contexto. Tal es el caso de la
caricatura difundida por la empresa Ford para el puablico de La India. En ella,
se promocionaba el modelo Figo como un auto con una maletera de gran
capacidad: Silvio Berlusconi conducia feliz el auto, y en la maletera se
encontraban tres mujeres amordazadas. El slogan decia “Deja tus

preocupaciones detras con el maletero extragrande de Figo™"".

Son tres los factores del contexto que agravaron el impacto negativo de esta
publicidad. Primero, los procesos que se le siguen a Berlusconi por su

conducta sexual; segundo, los casos de violaciones colectivas en La India; y

76 William Wells, Sandra Moriarty y John Burnett / México 2007 / publicidad Principios y Practica. (pagina 76)

7 The Wall Street Journal. “Ford Apologizes for Offensive ‘Berlusconi’ Figo Ads”. 23 de marzo de 2013. Disponible el
linea: http://blogs.wsj.com/drivers-seat/2013/03/23/ford-apologizes-for-offensive-berlusconi-figo-ads/
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tercero, el contexto de dominacion que ejerce el hombre sobre las mujeres que

aparecen como secuestradas.

El rechazo de esta publicidad fue tal que Ford emitié6 un comunicado publico
en el que sefial6 que estaban implementando los procedimientos adecuados

para que sucesos como éste no vuelvan a ocurrir.

2.2.2. El sexismo como trasfondo del mal gusto y la ofensa desde la publicidad

Un factor que indefectiblemente genera publicidad ofensiva y de mal gusto es
el “sexismo”. Primero para analizar el punto referido al uso de la insinuacion

sexual en la Publicidad, pasemos a analizar la acepcidon que nos interesa para

nuestra investigacion. El Diccionario de la Real Academia lo define como la
“discriminacion de personas de un sexo por considerarlo inferior al otro

sSexo”.

Esta idea aplicada a la publicidad sexista se manifiesta cuando se difunde
un mensaje 0 una imagen que degrada a la persona por razén de su sexo. Al
respecto, para medir si la publicidad es sexista, se ha considerado
indicadores como el género de la persona que recomienda el
producto, el grado de identificacion del publico y la proyeccion de
su vida cotidiana, el grado de concrecion de los principios de
equidad y de igualdad, el respeto y la no discriminacion, el nivel de

fortalecimiento de las relaciones entre hombres y mujeres’®

Ademas la publicidad sexista presenta estereotipos que refuerzan roles
tradicionales basados en la subordinacién o disminucién de un sexo frente a

otro. La tipica publicidad de este tipo presenta a mujeres como

78 “\ioleta. Por una cultura de equidad”. Revista trimestral del Instituto Estatal de las Mujeres. Nuevo Ledn. Afio 5-No.

17-marzo 2008, p. 9. Disponible en linea en: http://es.scribd.com/doc/5429532/Violeta-17-Publicidad-sexista
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objetos sexuales, que tal como lo manifiesta Wells y autores no tienen
ningun vinculo con el producto. Acto seguido, la representacién de las mujeres
como objetos sexuales no es mas que una practica que se incluye en nuestra

cultura y sociedad, que va generando o petrificando un estereotipo’®

Entonces resulta que cuando se representa a una mujer como objeto sexual
en un anuncio publicitario, este refleja un valor negativo cultural. La
representacion que no encuentra una correspondencia con la imagen de la
mujer actual solo es una estrategia que realiza la publicidad. A esta mala

practica se le denomina “cheesecake o publicidad facil”.

Esta estrategia se ha utilizado durante décadas. La mujer ha aparecido
parcialmente desnuda en anuncios publicitarios para conseguir la atencion de

los hombres, que son el objetivo principal en los anuncios.

No es extrafio encontrar que este tipo de anuncios ha sido objeto de criticas. Miller

Light emitié una publicidad dirigida a los admiradores de los deportes

masculinos, la cual merecié el premio Grand Ugly, como la publicidad g
retratd a las mujeres de la manera mas ofensiva. Este premio es otorgado por

grupo de las mujeres publicistas de Nueva York®

2.2.3. De por qué la respuesta esta en la autorregulacion: del respeto a la libe

de expresidn al desarrollo del derecho a la informacion

ue

el

rtad

Frente al problema de la publicidad sexista, la industria de la publicidad ha

79

Wells-Moriarty y Burnett / Editorial Pearson Prentice Hall 7ma edicién — México, 2007. (pagina 76) Significado

de estereotipo: representacion de un grupo cultural que acentla un rasgo o un grupo de rasgos que comunican o
no una aceptacion exacta del grupo.
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acordado cartas y cdigos de conducta®, en los que se establece el respeto a la
dignidad de la mujer. A partir de esto, se implementd una linea telefonica directa al
publico, con el fin de que puedan presentar sus quejas si se sienten ofendidos con

determinada publicidad.

Tanto los medios de comunicacién como los participantes de la publicidad y
del Marketing son agentes socializadores®?, y que ademas, como lo sefiala Wells y
otros, son agentes que influyen en el area de la identidad del género. Las cartas y los
cddigos de conducta surgen de la toma de conciencia de estos agentes socializadores en

cuanto a la repercusion de sus actos en la sociedad.

La ventaja de dicha autorregulacion es que no resulta invasiva a la libertad de

expresion en general. Ademas, optimiza la vigencia del derecho a la informacion.

La libertad de expresion de los agentes de comunicacion tiene mas posibilidades de
ejercerse, en tanto se cuenta con los medios para su difusién. Frente a esta ventaja
competitiva en comparacién con los demas ciudadanos esta la mayor responsabilidad
en su ejercicio. De ahi que sea mejor que el agente se autocontrole frente a la
multiplicidad de situaciones concretas que se le presentan, en lugar de esperar una
limitacién impuesta, que no contemple todas las posibilidades de respuesta. El riesgo
central de imponer limites esta en que se elimine la espontaneidad y el libre discurso es
que se elimine la diversidad y el vigor de la discusion pablica®®, necesaria para formar

opinion en un marco de diversidad.

A esto se suma el respeto del derecho a la informacion, que refuerza la idea de

responsabilidad ética de los agentes de comunicacion. Esto debido a que en el derecho

81 Blazquez, Niceto. El desafio ético de la informacidn, Editorial San Esteban, Madrid, 2000, p. 76.

& william Wells, Sandra Moriarty y John Burnett / México 2007 / publicidad Principios y Practica. (pagina 77)
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a la informacion pueden identificarse hasta tres aspectos de tutela: el derecho a difundir
libremente la informacién por cualquier medio o procedimiento; el derecho a recibir
libremente la informacidn producida o existente; y el derecho a investigar y obtener la
informacién®. En este proceso de difundir, recibir y buscar informacién no se puede
sacrificar el respeto al honor, entendido como la valoracion personal de la propia
dignidad, asi como el juicio valorativo o percepcion social que se tiene de las
cualidades de una persona®. Especial proteccion se requiere frente a la mujer en un
contexto social en el que histéricamente han prevalecido las concepciones machistas de

la sociedad.

La manera en que se proyecta a la mujer como personaje en los anuncios
crea y refuerza estereotipos culturales®™. Frente a esta situacion problematica,
los Anunciantes, como agentes que toman las decisiones finales, son los que
estan en mejores condiciones para auto imponerse los limites y decidir qué

anuncios publicitarios son o no socialmente responsables ®'.

2.3.- La imagen de la mujer en
la publicidad

2.3.1. La sociedad como vigilante de la calidad de la publicidad

Cada vez maés personas, entidades y ONG’s vigilan el rol de la publicidad. Y
son precisamente las denuncias publicas las que impulsan corregir las malas

practicas. Esto se observd en Espafia durante las jornadas ‘“Mujer,
publicidad y Consumo”, en donde un grupo de feministas presentaron

denuncias por la indignacion que causaban los anuncios publicitarios que

8 Eguiguren Praeli, Francisco. “La libertad de informacion y su relacién con los derechos a la intimidad y al honor: el
caso peruano”, en lus et Praxis, Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales Universidad de Talca, Chile, 2000, p. 136.

& 1dem, p. 152.

8 William Wells, Sandra Moriarty y John Burnett / México 2007 / publicidad Principios y Practica. (pagina 575)
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atentaban contra la dignidad y los derechos de la mujer. Esto sucedié en 1990.

En el escenario peruano, el Movimiento Feminista “Flora Tristan” promovi6 la
reflexion sobre la imagen de la mujer en la publicidad. Frente a la interrogante
de quién depende la equidad de género de la television, si de las agencias de
publicidad, del pudblico o de los anunciantes, se concluyd que la
responsabilidad es compartida. EI publico, el anunciante, las agencias de
publicidad respaldan y aceptan estrategias publicitarias, por lo que de ellos
depende si se avala e impulsan campafias publicitarias inadecuadas que afectan

el equilibrio entre el negocio y la ética.

El creativo propone y sustenta el valor comercial por sobre el humano. El
anunciante acepta la situacion. El publico, consume lo que se le ofrece. Se
olvida que el usuario o consumidor no deja de ser ciudadano, titular de

derechos y deberes.

Tener presente esto permite explicar cémo la sociedad puede llegar a rechazar
la publicidad para preservar la salud mental de cada persona, tal como lo ha
identificado A. Caro®®. No es casualidad que crezca la vigilancia por parte de la
propia sociedad, ONG e incluso por parte del Estado, sobre la desconfianza

respecto a la publicidad.

Esta posibilidad ha sido graficada por el publicitario francés Jacques Seguela
con la frase “El exceso de la publicidad mata la publicidad”®® Como respuesta a
esta advertencia, se han fijado pautas en los Codigos de Conducta o
Cadigos de Etica de las empresas, tal como observamos al examinar el caso

de la empresa Backus.

8 A CARO / Espafia 1994 / “La publicidad que vivimos” (pdagina 98)
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2.3.2. El problema de la distorsion de la imagen de la mujer en la publicidad

K. Reardom, sefiala que los medios de comunicacion de masa suelen
representar a la mujer como un ser orientado hacia la sexualidad, tendiente a
provocar. Es por eso que se la etiqueta como un ser del deseo dirigido a un

grupo de varones desconocidos®.

Al adoptar una perspectiva histérica y antropoldgica, se observa que la
consideracion que se tenia hacia la mujer estaba sujeta a varias condiciones. Por
ejemplo, en los medios de Comunicacion, la mujer se presentaba como un ser
carismatico, que mostraba una sonrisa y mirada suave. Se excluia asi a otro
grupo de mujeres, con caracter fuerte. No obstante estos condicionamientos,
que se basan en los cddigos de belleza femenina, aun prevalecen en el

paradigma actual.

Conceptos como belleza, estética y feminidad en el mundo de hoy son
atributos exigidos social y culturalmente. El problema esta en que conllevan a
formar estereotipos de belleza femenina, que a la vez convierten al sexo

femenino como un objeto erético del hombre®

Para Jordi Gonzéles | Paredes, la sociedad es la que configura
culturalmente los roles®. La representacion de la imagen masculina en los
medios de comunicacién de masa transmite valores de seguridad, que la

propia sociedad le ha inculcado y ahora le exige. En cambio, la

90
AZNAR Hugo y CATALAN Miguel / Espafia 2000 / Cadigos éticos de publicidad y Marketing”. (Pagina 16)

ot GONZALES | PAREDES Jordi / Barcelona 2004 — Usos actuales del Marketing Sensual e iconos femeninos en la

publicidad de hoy — Editorial Norma ( PAGINA 24)
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representacion de la imagen femenina en las comunicaciones comerciales
es la de un papel Unicamente de seduccion, que vincula enormemente el

acercamiento al consumidor masculino.

Se suma a los factores que configuran el problema el que la formacion de los
gustos estéticos se haya condicionado por la percepcion de los ojos masculinos.
Por tal razon, el hombre es el que mira y la mujer es la mirada. Con esto, se

han construido estereotipos producto de la presion social.

Tal como lo menciona Jordi Gonzales | Paredes, los estereotipos obedecen a
construcciones culturales y que por tanto han sido adoptados y aceptados
por la sociedad. Estos estereotipos que fueron implantados desde la mitologia
greco-romana, que luego varios siglos mas tarde, tuvieron un eco en la
publicidad, representan la tradicion cultural basada en un discurso

persuasivo.

La persuasion es propia de un discurso deficiente que no logra el
convencimiento de un auditorio universal. Es decir, toda persona razonable no
aceptaria las razones que estan enfocadas solo a lograr la aceptaciéon de un
auditorio particular, a sabiendas de que el contenido transmitido no es
universalmente razonable®.

Este efecto parcializado se obtiene al trabajar con estereotipos antagénicos,
que se pueden representar de la siguiente manera®

3 Perelman, Chaim. Tratado de la argumentacion: la nueva retorica. Gredos, 2009.
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Imagen masculina: racionales, energéticos, agresivos, centrados en si mismo,
orientados hacia el espacio publico, decididos, independientes, seguros de si

mismos, sefioriales y dominantes,

Imagen femenina, emocionales, sexuales, atractivas, sacrificadas, orientadas
Unicamente al espacio privado, dependientes del varén, emotivas, deseosas de

agradar, familiares y maternales.

Si analizamos la implicancia que tienen los medios de comunicacion en el
contexto macro, se puede decir que una sociedad se reconoce a si misma, y
esto lo refleja en sus propios medios de comunicacion, ya que son reflejo de los
deseos y los anhelos de un grupo de personas. Lo cuestionable es que se impida
que todas las personas puedan ver reflejadas sus propias aspiraciones. Esto
ocurre con la publicidad sexista en un contexto de machismo, en el que se

anula el progreso de la mujer.

2.3.3. La imagen de la mujer y su lucha por un justo y equitativo mensaje

publicitario

Los cambios sociales por los que ha transitado la mujer en la historia han sido
en gran medida gracias a las luchas y reclamos por partes de las
organizaciones feministas, que buscan promover la igualdad y equidad entre
los dos sexos. Estas iniciativas han conllevado a instaurar una sensibilizacion
para detectar todo tipo de discriminacién u ofensas hacia la mujer mediante el
uso no razonable de la publicidad. Con esto ademas se identifica

cuando no se ha trabajado con éticay responsabilidad social.

En los ultimos afios, se han presentado manifestaciones que van en contra de
todo tipo de publicidad sexista. Si se analiza el trasfondo del problema, este
se presenta porgue aun se fomentan los estereotipos tradicionales en los cuales

se representa al hombre como un ser energético, vital y fuerte; y por el contrario
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a la mujer se la gréafica como un ser obediente y dependiente®.

A manera de ejemplo, podemos mencionar los casos vistos por el Instituto
de la Mujer de Espafia. Durante el afio 2002, un 33% de casos eran por el trato
denigrante y vejatorio hacia la mujer; luego, un 29%, constituian casos de
discriminacion sexista; y un 17% eran casos de abusos originados por
estereotipos negativos hacia la mujer. Ademas segun el informe brindado por
el Instituto de la Mujer espafiol, durante el afio 2002, la publicidad de bebidas

fue la que mas denuncias recibid.

La actitud de rechazo que se toma ante cualquier comportamiento de discriminacién o
actitud que les rebaje, se habria manifestado ya de forma explicita e intensa en las
reacciones de oposicion, dadas por el discurso feminista. Puesto, que hoy las mujeres
ejercen los roles tradicionales masculinos y piden a los hombres que desarrollen roles
femeninos. Y que ademas, apuntan a una transformacién de los cédigos culturales del
pais y a una democratizacion real de la sociedad, tal como lo sefiala Paulina Irene

Salinas Meruane %,

2.3.4. La contradiccion del discurso publicitario en la
division sexual.-

A pesar del reconocimiento que asume la mujer en la sociedad actual, aun se
sigue limitando a la mujer en roles estrictamente privado, adjudicandole las
tareas domésticas del hogar. En este punto, volvemos a recordar que el
discurso de la publicidad se basa en la reproduccion de la realidad social.

Con este punto de partida, los publicistas llegan a interpretar y captar los

% GONZALES | PAREDES Jordi / Barcelona 2004 / Libro “Usos actuales del marketing sensual. Iconos
%  Gonzalez Hermosilla (2008). “La Construccion Social de la Violencia de Género en el Discurso Machista”.

Ayuntamiento de Gijén)
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estereotipos: la mujer se representa como un icono comercial. Al respecto,
Jordi Gonzéales i Paredes presenta una clasificacion de cémo se llega a

representar a la mujer en los mensajes publicitarios, estos son; *’

. Como ama de casa

. Como madre

. Como objeto comercial
. Comotrabajadora

. Como modelo

. Como femme fatal

. Como vehiculo para simbolizar el éxito masculino

Y esto ha conllevado, a la resistencia de la mentalidad que no va mas alla de
un cambio o transformacion social en temas de género. Es por tal razon que a
todo esto conlleva a reflexionar que existe contradiccion en el discurso
publicitario, sabiendo que es un campo de estudio, constituido por
conocimientos, tecnologia que ha sido motivado por la globalizaciéon, no

obstante en temas sociales aun falta por reflexionar.

Y esto finalmente, conllevara a etiquetar a este grupo de comunicadores que
transmiten una comunicacién sin calidad, es por tal razén, que son los
agentes publicitarios y las empresas, los responsables de los contenidos de
los anuncios publicitarios, que no lleguen a menoscabar o denigrar la razon de

todo ser humano, su dignidad y el respeto de los derechos humanos.
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ALGUNOS SPOTS PUBLICITARIOS SEXISTAS
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Anexo

Entrevista realizada a una Psicéloga especialista en el

campo de la publicidad Sexista, la Sra. Ruth Aliaga Zurita
Diga Usted, ¢;a que define publicidad?

Son las habilidades que desarrolla una empresa para dar a conocer un

producto que pueda crear necesidad en el pablico consumista.

La publicidad actual, ;refuerza los roles de género?

Yo diria mas bien que crea rivalidad de género, o también refuerza lo neutro o

unisex. Salvo que el producto este enfocando a un publico definido de género.

¢ Qué opina sobre la publicidad que existe en el Per(?

Es una publicidad que copia los modelos de otros paises es decir alienada,
Responde al mercado consumista que realza el comprar o hacerse adicto al
producto que no es de necesidad para el consumidor. Ahora bien, en temas de
la publicidad sexista se puede observar en la mayoria de spots publicitarios
mensajes sexistas, en la usualmente usan a una mujer en bikini como una

manera de promocionar una marca.

¢Se puede decir que ha habido cambios en la publicidad
peruana?

Los cambios que veo son técnicos y de forma, pero el fondo es el mismo.
Explotar la imagen y de una manera distorsionada de la mujer, consumir lo que
no es necesario y enganar la autoestima del consumidor con la compra de un
producto de marca. Por otro lado, considero que este tema debe ser una
preocupacion para el gobierno, ya que aun podemos ver en los diversos

medios de comunicacion la explotacion de la mujer como objeto sexual.
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CAPITULO III.- Marco
Regulatorio

En este apartado proponemos un marco regulatorio para las empresas del sector
de bebidas alcohdlicas y gaseosas. Dicho marco estd basado en el Cédigo de
Autorregulacion Publicitaria implementada por la Corporacion Backus, desde
inicio del afio 2006. Su finalidad es mejorar la eficiencia y efectividad en
las comunicaciones, a través de estrategias y/o herramientas innovadoras, asi

COMO su monitoreo permanente.

3.1. El objetivo del marco requlatorio

Toda empresa debe contar con una politica integral de Responsabilidad
Social, validarla en sus préacticas internas. Con esto, asumen la
responsabilidad de usar la publicidad y/o el marketing no solo con fines de
promocionar el producto, sino también de fomentar valores positivos a la
sociedad. Tal como lo afirman Benavides y Gastelumendi, las empresas que
deciden fomentar valores a través de la publicidad logran un doble impacto:
la sociedad gana conciencia de sus valores y la empresa consolida su

imagen de empresa como responsable socialmente.

Por tal razon, es necesario que los medios de comunicacion, los profesionales
del marketing, los publicistas, y las empresas contratantes se comprometan con
establecer y aplicar un marco regulatorio para su empresa, con el fin de
prevenir, eliminar todo tipo de conductas y practicas que afecten la dignidad

y el respeto por la persona humana.

Como segundo objetivo, un marco regulatorio puede fomentar valores de

8
http://www.csr-weltweit.de/uploads/tx jpdownloads/rse01.pdf - pagina 16
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integridad y proteccion a la familia y a la comunidad, sancionando taras

culturales como el sexismo y/o conductas discriminatorias.

3.2. El alcance del marco requlatorio

El alcance de este marco regulatorio abarca a las empresas del sector de
bebidas alcoholicas. Con mayor razon, pueden ser aplicadas a las empresas del
sector de bebidas gaseosas, ya que su publico no se restringe, sino también
tiene como receptores a los menores de edad, lo cual exige un nivel igual o

mayor de responsabilidad.

Con el marco regulatorio, las empresas pueden estudiar la realidad de la
sociedad y formular estrategias para el planeamiento y la ejecucion del
marketing y la publicidad. EIl propdsito es promover la igualdad, la equidad de

géneros Yy la promocién de la mujer peruana en la vida en sociedad.

La necesidad de emplear nuevas estrategias competitivas para sobresalir en el
mercado ha generado que las empresas cerveceras aprovechen al maximo la

alta potencialidad de consumo interno nacional.

El mercado cervecero esta ubicado dentro del universo de industrias de bebidas
alcohdlicas con codigo de actividades econémica N° 1101, perteneciente a la
destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas alcohdlicas, Con sub cédigo N°
1103 se reconoce la elaboracion de bebidas malteadas y de malta, segun dato

clasificado por la INEI.

Dicha industria es conocida por realizar fuertes inversiones en marketing y en
publicidad. A proposito, durante el periodo del afo 2011, la gestion
estratégica de marketing de la Corporacion crecié en un 9.9%, superando el

crecimiento del mercado, esto es un 6.6% *°. Este crecimiento se valié gracias,

9 http://www.backus.com.pe/wb.website/f/pdf/Backus-MemoriaAnual2011.pdf

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_ur\éeaggno

DEL PERU

a un portafolio mejor balanceado, que no solo se restringe a una lucha entre
productos, sino que sus estrategias se dirigen a detectar y conquistar un

espacio Unico entre su grupo de interés.

Con la implementacion de nuevas estrategias comunicacionales y/o
comerciales se constata su efectividad. Estas estrategias son un instrumento
catalizador de cambios de enfoque en los planes. Esto se puede observar
con el cambio emprendido por la empresa Backus, en sus departamentos de

publicidad y marketing, asi como en las agencias publicitarias que contrata.

Planteamos que estas estrategias competitivas basadas en practicas éticas y
de responsabilidad social deben extenderse al sector de bebidas gaseosas, ya
gue se observa que éstas no las aplican por falta de compromiso social.
Un marco regulatorio puede contrarrestar la persistente situacion de

vulnerabilidad de la mujer.

3.3. Los lineamientos para construir el compromiso empresarial en la

comunicacién comercial

La comunicacién comercial incluye todo tipo de publicidad, explicita en
todos los medios de comunicacién: promociones televisivas y radiales, afiches

publicitarios en las calles, mensajes eninternet y otros.

El compromiso empresarial frente a esta variedad de en la comunicacion comercial
solo es efectivo si parte de la propia iniciativa privada. De lo contrario, una
imposicion externa puede demandar mas esfuerzos en el control y en la persecucion

de las infracciones que en la implementacién de sus normas.

Al desarrollar lineamientos de forma progresiva, las empresas cerveceras y de

bebidas gaseosas pueden lograr una politica ética compatible con sus actividades
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cotidianas. Los lineamientos pueden concretarse en prescripciones que describan
las buenas préacticas de la propia empresa. Para ello, debe tenerse presente los

compromisos que se necesita implementar:

e Incluir mensajes que muestren comunicaciones responsables y que
respeten los valores culturales locales y reales.

o Sensibilizar a la sociedad, a los ejecutivos, a los directivos y a los
trabajadores para que actlen con ética y en concordancia con los
criterios de la dignidad e integridad humana.

e Influir de manera positiva en la industria de bebidas alcohdlicas y
gaseosas del pais, con base en los principios aceptados de competencia
justa y buenas practicas empresariales.

e Cooperar con las autoridades nacionales, asi como las
organizaciones no gubernamentales, con el fin de efectuar controles
permanentes y definir programas para promover la publicidad
responsable.

o Desalentar mensajes que promuevan actitudes violentas o antisociales.

e Prohibir asociar el consumo de bebidas alcohdlicas con el éxito

empresarial, sexual o social.

Aunque el marco regulatorio propuesto parte de construir mandatos a partir de
buenas préacticas, su observancia no solo se institucionaliza cuando se plasma
en un cbdigo de ética, sino también cuando se cuenta con organismos
encargados de verificar su cumplimiento. EI Comité Permanente de Etica y
Procedimientos del Consejo de Autorregulacién Publicitaria del Perd (en
adelante, CONAR) puede cumplir esta funcion. EI CONAR es la entidad
encargada de supervisar que las empresas se comprometan en asumir los retos

para una mejor publicidad basadas en ética. '

100 htp://www.conarperu.org/web/index.php?option=com_content&view=article&id=168&Itemid=34
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Es recomendable que periédicamente el Comité realice monitoreos, a fin de
evaluar las acciones planteadas por las mismas empresas y si han sido
cumplidas. De lo contrario podrian ser sujetas de sanciones, como la suspension

de licencias.

Pasemos a detallar los principios del Codigo de Etica Publicitaria, estudiados
para el desarrollo del marco regulatorio a proponerse. En el articulo 8° de
dicho Cddigo, se establece que todo tipo de anuncio debe de caracterizarse por
el respeto a la dignidad de la persona humana y a su intimidad, al ndcleo
familiar, al interés social, a la moral, asi como a las buenas costumbres, a
las autoridades constituidas, a las instituciones publicas, privadas y a los

simbolos patrios.

Del mismo modo, se sefiala que los anunciantes deberan tener en cuenta la
sensibilidad de la sociedad antes de emplear material que pudiera ser visto como

ofensivo.

Del mismo modo, en el articulo 9° se aborda la sexualidad en la Publicidad:
sefiala que podrén ser calificados indecentes si el material parece explotar o
excitar apetitos sexuales, 0 se presenta Unicamente para llamar la atencion del
publico por su impacto, supuesto que se verificd en el pasado en las empresas

cerveceras, cuando ain no contaban con un Cédigo de Conducta Etica.

De igual manera, en el articulo 10° se prescribe que ningln anuncio debe
favorecer ni alentar cualquier clase de ofensa o discriminacién racial, sexual,
social, econémica, fisica, politica y religiosa. Por consiguiente, los anuncios
no deben tener contenidos que induzcan a actividades antisociales, criminales o

ilegales o inciten a la violencia.
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El uso del humor, de la fantasia y de la exageracién en la publicidad se aborda
en el articulo 15°. Aqui se sefiala que estd permitido en tanto no induzcan a
error a los consumidores ni denigre a los competidores. Esta permision ha dado
origen a una interpretacion contraria a los demas articulos. Se ha considerado
que por este articulo, se permite el uso grotesco de la imagen de la mujer, como
una manifestacion de la exageracion en los anuncios publicitarios, permitida

por este articulo 15.

Debe advertirse que esto es producto de una interpretacién incorrecta por ser
aislada. Una interpretacion unitaria y conforme a la Constitucion proscribe toda

afectacion a la dignidad y el respeto por la persona humana.

Por ultimo, respecto a la legalidad que se menciona en las disposiciones
generales del Cadigo, esta no ampara infracciones a las normas publicitarias.
Frente al peligro de que el CONAR realice interpretaciones erroneas y aisladas
como la expuesta anteriormente, es necesario advertir que no bastan los
lineamientos generales del cédigo que comentamos. Frente a esto, es nuestra
principal motivacién proponer un marco regulatorio aplicado para las
empresas dedicadas al rubro de bebidas alcohdlicas y gaseosas para un control

mas especializado.

Para la implementacion del marco regulatorio, hemos analizado el ISO/DIS
26000. El ISO es una federacion mundial de organizaciones internacional de
normalizacidn, que tiene como objetivo contribuir al desarrollo sostenible,
concientizando la necesidad y los beneficios de un comportamiento
socialmente responsable. De tal manera que proporciona orientacion sobre
los principios que subyacen en la responsabilidad social. Cabe resaltar, que
dicho documento puede ser de alcance para todo tipo de organizaciones, sean
del &mbito privado, publico y no gubernamental, independientemente de si se

encuentran operando en paises desarrollados o en paises en desarrollo.
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Una de las directrices planteadas en el documento en mencion, es respecto
a la igualdad de género y la responsabilidad social. Se sefiala que se ha
demostrado la existencia de una relacion positiva entre la igualdad de género y
el desarrollo econémico y social, motivo por el cual es considerado como

uno de los objetivos pilares de Desarrollo de Milenio.

Se considera como principio universal el respeto de los derechos humanos; por

lo tanto, toda organizacion deberia cumplir con los siguientes lineamientos:

e En primer lugar, debe de respetar, asi como promover los derechos
humanos, establecidos en la Carta Universal de los Derechos Humanos.

e« En situaciones donde los derechos humanos no se encuentran
protegidos, tomar iniciativa para respetar los derechos humanos.

e Y finalmente, en situaciones donde las leyes no proporcionan la
proteccién adecuada en temas de derechos humanos, acatar el principio

de respeto a la normativa internacional de comportamiento.

Otro lineamiento mencionado en el documento de anélisis es respecto a las
acciones que deben de tomar cualquier tipo de organizacion, para determinar
si se presenta discriminacion. Por ejemplo, analizar las formas clésicas o
tipicas en las que interactia la mujer, en comparacion con los hombres, y

considerar si las politicas ya planteadas reflejan perjuicios estereotipados.

Por consiguiente, toda organizacion debe de contribuir a corregir la
situacion de discriminacion o el legado de una discriminacion pasada. De esta
manera, se puede adoptar una vision positiva y constructiva para
proporcionar politicas de respeto a la poblacion vulnerable, tal como sigue

siendo la mujer.

Ahora bien, respecto a la relacién que debe de tener toda organizacién a la

hora de abordar la implementacion de la responsabilidad social, tanto en la toma
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de decisiones como en sus expectativas, el alcance abarca tanto a la sociedad

como a las partes interesadas.

Dicho marco regulatorio se basa en un principio béasico que es el deber
general de respeto y cuidado, que se opone a todo tipo de abuso contra los
derechos humanos cometido por otros. En incluso esta respaldado por la

obligacion constitucional de respetar la dignidad humana.

Por consiguiente, la responsabilidad que asume la empresa que suscribe dicho
marco regulatorio es que esta puede ejercer influencia sobre otros, y de esta
manera contribuir a un desarrollo sostenible, a una sociedad justa y
equilibrada, conforme al respeto y dignidad de la persona humana, que a su vez
esta prescrita en el articulo 1° de la Constitucion Politica del Perd, consagra la
defensa de la persona humana y su dignidad como fin supremo de la sociedad y
el Estado.
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Conclusiones

Recapitulando lo expuesto en la presente investigacion, podemos indicar que:

v La publicidad y las herramientas del marketing difundidos a traves de los
medios de comunicacion masiva han definido estereotipos que refuerzan la

discriminacién contra la mujer, mediante el uso del lenguaje sexista.

v La percepcion de la identidad de género de la mujer en la sociedad sigue
estancada en su cuerpo como objeto de placer y su funcion de consumidora,
asociada a su vez a una publicidad humoristica, esto es lo que Ilamamos la

publicidad tradicional.

v Frente a esto, un marco regulatorio debe partir de la construcciéon de una
sociedad ética, que promueva el respeto por el otro, sin ninglin tipo de

discriminacion.

v Los directivos, ejecutivos y trabajadores de las empresas deben tomar
conciencia de que lo destructivo de los estereotipos obstaculiza el desarrollo

econdmico, social, ambiental, ético y humano.

v' La construccion de la equidad puede partir de un lenguaje que represente de
igual manera tanto a hombres como a mujeres, sin subordinar, ni excluir, ni
negar la existencia de nadie. Esta nueva manera de pensar conllevara a que
la sociedad reconozca las diferencias y las respete, para formar una sociedad

con condiciones justas y equilibradas.
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Recomendaciones
Se recomienda promover las buenas practicas y la implementacion

de un marco regulatorio a través de incentivos Yy los reconocimientos
publicos de las empresas que contribuyan a un ambiente libre de violencia y
discriminacion de cualquier indole contra la mujer. Estos incentivos y
reconocimientos pueden provenir del Estado, de la sociedad y de la

cooperacion internacional.

La participacion activa del Estado puede darse a través del Ministerio
de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (MIMP), que tiene la
posibilidad de incidir en la lucha contra la discriminacion y la
violencia hacia las mujeres. Podemos mencionar que en la Direccién
General contra la Violencia de Género del MIMP, se han iniciado
reuniones técnicas sobre trata de personas, violencia de género y
medios de comunicacioén. Una de ellas se realizo el dos de enero de

2013 entre las delegaciones de Per( y Espafia.

Asimismo, es necesario construir alianzas estratégicas no solo entre
medios de comunicacion, sino a través de entidades privadas, partidos
politicos, ONG, organizaciones del arte y la cultura, educadores y otras
entidades publicas, con el fin de promover y fortalecer una
transformacion social. Esta transformacion debe basarse en précticas de
Responsabilidad Social. Esto debido a que el problema que enfrenta
nuestro pais esta en la debilidad de sus cimientos éticos, que facilitan

comportamientos informales y contextos de corrupcion.

Se sugiere establecer politicas estatales en coordinaciéon con los
medios de comunicacion, puesto que estos pueden contribuir al cambio
que aspira la sociedad, llegando a sensibilizar a las diversas personas que

trabajan en los medios de comunicacion, areas de marketing y publicidad.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_:_\aELl}".;:I‘I\DAD

DEL PERU

Bibliografia

ABASCAL ROJAS Francisco (2005) “Marketing social y ética empresarial”

A.CARO (Editorial Eresma & Celeste — 1994 Madrid — Espafia) “La publicidad

que vivimos”

ALFARO Rosa Maria y QUEZADA CHAVEZ Alicia (Lima 2003 - Editorial
Veeduria Ciudadania de la Comunicacion Social — Biblioteca de la ONG Flora Tristan)

“Atrapadas sin salida, Imagenes de Mujeres y de pareja en telenovelas y publicidad”

ASOCIACION DE LA INDUSTRIA DE BEBIDAS GASEOSAS DEL PERU
http://www.asbega.com.pe/pages/mostrar_seccion_item/19/26 (consulta 04 de

marzo del 2013)

BLAZQUEZ Niceto (Madrid 2000 - Editorial San Esteban) “El desafio ético de la
informacion”

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU (Revista Juridica Brajula)
“La Responsabilidad Social”

AUDITORIA POR KPMG
http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento Gestion Merco Peru def

201 2.pdf (consulta 09 de octubre del 2012)

AZNAR Hugo y CATALAN Miguel (Espafia 2000) “Coédigos éticos de

Publicidad y Marketing” / Editorial Ariel Comunicacion Barcelona

BACKUS
http://www.backus.com.pe/WB.Uploads/gobierno/politicas/4.pdf (Consulta 15
de diciembre del 2012)

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.asbega.com.pe/pages/mostrar_seccion_item/19/26
http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento_Gestion_Merco_Peru_def_201
http://www.merco.info/datafiles/0000/3172/Suplemento_Gestion_Merco_Peru_def_201
http://www.backus.com.pe/WB.Uploads/gobierno/politicas/4.pdf

PONTIFICIA

* N
TESIS PUCP gz_ur\éeaggno

EL PERU

BACKUS
http://www.backus.com.pe/WB.WebSite/f/pdf/Backus-PoliticaEtica.pdf
(Consulta 15 de diciembre del 2012)

BACKUS
http://www.backus.com.pe/wb.website/f/pdf/Backus-MemoriaAnual2011.pdf
(Consulta 17 de diciembre del 2012)

BALTAZAR CARAVEDO (Junio 2010) Revista Derecho Pontificia Universidad

Catolica del Peru, articulo Paradigma, ética y gestion

BALTAZAR CARAVEDO (Editorial Universidad del Pacifico) “Voces de

la sociedad peruana por una nueva ética”

BILLOROU Oscar (Editorial Ateneo — Buenos Aires-Argentina)

“Introduccion a la Publicidad”

BIBLIOTECA VIRTUAL DE LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA
DEL PERU - “La ética, la ética profesional, la ética empresarial y ética
gerencial: contextualizacion

BIBLIOTECA VIRTUAL DE LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA
DEL PERU “Empresas, Fundaciones y medios: La Responsabilidad Social
Empresarial en el Pert”

COMITE PERMANENTE DE ETICA Y PROCEDIMIENTOS DEL
CONSEJO DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA DEL
PERU, en adelante el CONAR

http://www.conarperu.org/web/index.php?option=com content&view=article&id=
16&Itemid=34 (consulta 01 de octubre del 2012)

DIAZ, FILOMENO y RIZO PATRON (2012) Definicion dada en las clases de

RSE de la Maestria de Derecho de la Empresa, en el semestre académico 2012-1

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.backus.com.pe/WB.WebSite/f/pdf/Backus-PoliticaEtica.pdf
http://www.backus.com.pe/wb.website/f/pdf/Backus
http://www.conarperu.org/web/index.php?option=com_content&amp;view=article&amp;id=16&amp;Itemid
http://www.conarperu.org/web/index.php?option=com_content&amp;view=article&amp;id=16&amp;Itemid

PONTIFICIA

* N
TESIS PUCP gz_ur\éeaggno

EL PERU

D"ALESSION IPINZA Fernando y MARQUINA FELDMAN Percy, Revista
de Ideas de la Asociacion de Egresados y Graduados de la Pontificia

Universidad Catolica del Perd: Revista Brajula — Edicion Especial Afio 8 N° 16

DRUCKER Peter, Practices — Nueva York: Harper & Row 1973

“Management: Task, Responsibilities”,

EGUIGUREN PRAELI, Francisco, (Chile, 2000) Facultad de Ciencias Juridicas y
Sociales Universidad de Talca. “La libertad de informacion y su relacion con los
derechos a la intimidad y al honor: el caso peruano”, en lus et Praxis,

EGUIZABAL Raul (Edicion Catedra) “Teoria de la
Publicidad”

FERNANDEZ VALINAS Ricardo y URDIAIN FARCUG Rodolfo (Mexico

2004, Editorial Thomson “Publicidad un enfoque latinoamericano” /

FLORES PALACIOS Patricia (Bolivia 1999 - Red Nacional de Trabajadores
de la Informacion y Comunicacion RED- ADA — Biblioteca de la ONG Flora

Tristan) “El Mundo y la cotidianidad en femenino y masculino

GARRIGA Y MELLE (2004) Corporate Social Responsability Theories:
Mapping the territory, Journal of Business Ethics

GARZA TREVINO (1997) “Politicas de ética empresarial: Posibilidades y
limitaciones” GIUTI y ROJAS LOPEZ Miguel David (2007) La Etica, la

ética profesional, la ética empresarial y ética gerencial: contextualizacion.

GONZALES HERMOSILLA (2008). “La Construcciéon Social de la Violencia de

Género en el Discurso Machista”. Ayuntamiento de Gijon

GONZALES | PAREDES Jordi (Editorial Norma — Barcelona 2004) “Usos

actuales del Marketing Sensual. Iconos femeninos en la publicidad de hoy”

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_:_\aELl}".;:I‘I\DAD

DEL PERU

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS E
INFORMACION
http://www.inei.qgob.pe/BibliolNEIPub/BancoPub/Est/Lib0883/Libro.pdf

(consulta 26 de noviembre del 2012)

KOTLER Philip (México 2001, la Edicién del milenio — Prentice Halla)

“Direccion de Marketing”

MENDOZA ESCALANTE, Mijail. Conflictos entre derechos fundamentales:

expresion, informacion, honor. Lima, Palestra Editores, 2007.

MINISTERIO DE LA MUJER Y POBLACION VULNERABLES
www.mimp.gob.pe \Y http://www.flickr.com/photos/ministerio-mujer-
peru/sets/72157632667203484/ (consulta 01 de febrero del 2013)

MORALES VALENTIN Julia Maria (2010) “Etica profesional: linea de base

y buena practica - lus et veritas N° 40

MORIARTY Wells y Burnett (México 2007) Publicidad Principios y Practica

/ Editorial Pearson Prentice Hall 7ma edicién

PERELMAN, Chaim. Tratado de la argumentacion: la nueva retérica. Gredos,
2009.

PEREZ LATRE Francisco J. (Editorial Eunsa — Navarra — Espafia 2011)”La

publicidad y los medios”

PORTOCARRERO Felipe, Sanborn Cynthia, Llusera Sergio y Quea Viviana
(Junio 2000) “Empresas, fundaciones y medios: la responsabilidad social en el

Pera” Universidad del Pacifico

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.inei.gob.pe/BiblioINEIPub/BancoPub/Est/Lib0883/Libro.pdf
http://www.inei.gob.pe/BiblioINEIPub/BancoPub/Est/Lib0883/Libro.pdf
http://www.mimp.gob.pe/
http://www.flickr.com/photos/ministerio-mujer-peru/sets/72157632667203484/
http://www.flickr.com/photos/ministerio-mujer-peru/sets/72157632667203484/

1A

TESIS PUCP iy

ERU

PROMUDEH (Ministerio de Promocion de la Mujer y del Desarrollo Humano)
(Noviembre 2001 - Gerencia de Promocion de la Mujer - Biblioteca del

Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables) “Estereotipo de Genero”

RIVERO TORRICO Gonzalo (2001) “Etica Empresarial Dilemas éticos” /

Economia y Negocios / Mural — Guadalajara

RIVERO TORRICO Gonzalo (2001) “Etica Empresarial, Responsabilidad

Social y Etica” / Economiay Negocios / Mural — Guadalajara

RIVERO TORRICO Gonzalo (2003) “Etica Empresarial, Principios y

Valores”/ Economia y Negocios / Mural — Guadalajara

ROITTER Mario (2002) “Estrategias de inversion social de alto impacto”
CEDES, Centro de Estudios de Estado y Sociedad

RUSSELL J.Thomas y LANE Ronald (decimocuarta edicion)
“Publicidad”

URIP Conley y FRIEDNALDAN FISMAN Eric (Ediciones Deusto — 2007) “Por un
marketing résponsable — Ideas para mejorar su negocio y cambiar el mundo”

WALLAS Graham (Editorial Nueva Nueva York: Harcourt, Brace — 1926)
The Art of Thought

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




