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RESUMEN O SINOPSIS

Durante la practica profesional en la empresa Tacticas Publicidad, se detecto la necesidad de
disefiar, elaborar e instituir un codigo deontologico, instrumento considerado de suma
importancia para garantizar la practica de los valores en funcién de la vision, mision y filosofia
de la empresa. Este promovera determinadas actitudes o comportamientos que se aplican a
toda actividad de comunicacion publicitaria como la contratacion de servicios, potenciamiento
de marcas, estrategias creativas, artes graficos, entre otros.

Por lo que se planteo el siguiente objetivo: Disefiar un manual impreso para promover el Cadigo

Deontoldgico de la Publicidad en la empresa Tacticas Publicidad.

Se realizé una herramienta de validacion para conocer la percepcion del grupo objetivo
conformado por el personal de la empresa Tacticas Publicidad que habitan en la ciudad de
Guatemala. Son hombres y mujeres comprendidos entre las edades de 25 y 45 afos, que
ocupan puestos administrativos y operativos dentro de la empresa, cuyo nivel educativo supera
los estudios secundarios y poseen personalidad extrovertida y expertos en las areas de

comunicacioén y disefio.

El resultado obtenido concluye que el Cédigo Deontolégico de la Publicidad es un documento
necesario para la regulacion del ejercicio ético de la profesion, pues provee pautas de conducta
a seguir para orientar el desempeno correcto y eficiente de los especialistas de la publicidad. En
correspondencia, es recomendable que el manual propuesto sea adoptado como un documento
organizacional, que sirva de base para regular y normar el comportamiento ético de los
comunicadores, mercadologos, publicistas y disefadores graficos, que colaboran dentro de la

empresa.
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1.1 INTRODUCCION.
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1.1 INTRODUCCION

El estudio se realizd en la empresa Tacticas Publicidad, agencia de publicidad profesional que
opera en el mercado local guatemalteco ofreciendo servicios completos de asesoria en
mercadeo, estudios de mercadeo, creatividad, disefio grafico, compra de medios y analisis de
las actividades de la competencia. Fue fundada en 1991, como una agencia que ofrecia todos
los servicios publicitarios y actualmente es una de las pioneras en la compra de medios en el
mercado local, dentro de la categoria.

Las funciones que cumple una Agencia de Publicidad, requieren de principios, valores y
normas de conducta que permitan a los profesionales involucrados, fundamentar la solucion de
ciertos dilemas éticos propios de la comunicacién social. EI Codigo Deontolégico es un
documento reglamentario que recoge un conjunto de principios, valores y normas que formulan
y asumen quienes llevan a cabo una actividad laboral, se ocupa de los aspectos mas
sustanciales y fundamentales del ejercicio profesional. En tal sentido, el Cédigo Deontoldgico
es necesario para que las practicas de publicidad y de mercadotecnia sean legales y a la vez
éticas, esto permitira que exista una relacion armoniosa entre el programa de mercadotecnia de
las empresas que requieren los servicios de la empresa y lo que ocurre en el area de

comunicacion.

El objetivo de este estudio fue investigar la necesidad de promover los principios, valores y
normas éticas dentro de la empresa Tacticas Publicidad por medio del Codigo Deontoldgico de
la Publicidad.

Su cumplimiento exigio el disefio de la investigacion de tipo Descriptiva, en donde su utilizé el
cuestionario para realizar entrevistas dirigidas a tres grupos de sujetos: expertos, grupo objetivo
y clientes. Posteriormente se organizé y analizé la informacion obtenida para presentar los
resultados. Informacion que fue utilizada para concluir, recomendar y proponer el Cdédigo
Deontoldgico, con la salvedad de que el mismo no incluye la normativa correspondiente, pues
se ha recomendado al Gerente General de la empresa Tacticas Publicidad que elabore el
manual de normas y procedimientos para la ejecucion organizativa del Cédigo.



Para satisfacer las necesidades de documentacion, se disefid a manera de manual el Cédigo,
diagramado e impreso adecuadamente para facilitar la lectura y comprension del grupo
objetivo, a la vez, se cred una version virtual en Formato de Documento Portatil (PDF) -por sus
siglas en idioma inglés-, para facilitar su difusion dentro de la empresa Tacticas Publicidad.

El documento esta estructurado en trece capitulos: el primer capitulo presenta el resumen y la
introduccidén a manera de que el lector obtenga una sinopsis y se introduzca en el contenido del
estudio; el capitulo dos formula y plantea la problematica analizada; el capitulo tres describe los
objetivos de investigacion y de disefio; el capitulo cuatro muestra el marco de referencia para
conocer el perfil de la empresa objeto de estudio; el capitulo cinco describe las caracteristicas
de los perfiles del grupo objetivo; el capitulo seis presenta el marco tedérico que sustenta los
elementos de estudio; el capitulo siete expone las etapas del proceso de disefio del Cédigo
Deontolégico y la propuesta preliminar; el capitulo ocho es la validacion técnica de la
investigacion; el capitulo nueve presenta la propuesta grafica final; el capitulo diez expone los
planes de produccion, reproduccion y distribucion del manual; el capitulo once expone las
conclusiones a las que se llegéo al finalizar la investigacion y las recomendaciones
correspondientes; el capitulo doce lista las fuentes bibliograficas consultadas; y por ultimo, el

capitulo trece presenta los anexos.

Dentro de las conclusiones mas importantes destacan las siguientes: 1) el manual impreso
denominado “Cédigo Deontolégico de la Publicidad en la empresa Tacticas Publicidad”, es
necesario para la regulacion del ejercicio ético de la profesion; 2) el Codigo cumple con la
funcién de comunicar y promover los principios de la publicidad dentro de la empresa Tacticas
Publicidad; 3) la diagramacién de la propuesta dispone de un conjunto de elementos de disefo
como textos e imagenes que proporcionan un equilibrio estético y disposicion del contenido que
facilita la lectura y comprension en el grupo objetivo; y 4) la versién virtual en PDF del manual
impreso facilita la difusion y la consulta del Cédigo Deontoldgico de la Publicidad dentro de la
empresa Tacticas Publicidad, por su bajo costo de reproduccion, distribucion y armonia con el
ambiente.



CAPITULO I

PROBLEMATICA

2.1 CONTEXTO.
2.2 REQUERIMIENTO DE COMUNICACION Y DISENO.
2.3 MAGNITUD.
2.4 TRASCENDENCIA.
2.5 FACTIBILIDAD.



PROBLEMATICA
2.1 CONTEXTO

A nivel mundial, hay muchos casos en los que se puede considerar que una practica de
publicidad o mercadotecnia es legal, pero poco ética. Los criticos sociales han propuesto que:
la publicitad y otras formas de medios perpetuan los estereotipos de hombres, mujeres y grupos
minoritarios. La mercadotecnia a menudo se asocia con productos peligrosos, como bebidas
alcohdlicas y cigarrillos; muchos productos para adultos suelen ser ofensivos para otros grupos.
Otra controversia continua es la aceptabilidad social de la publicidad para nifios. En fin, los
dilemas éticos estan presentes en otros lugares, ademas de los anuncios, sin embargo, en
muchas ocasiones, hay una relacién entre el programa de mercadotecnia y lo que ocurre en el
area de comunicacion, tales como: la infraccion de marca, la publicidad de productos médicos,
los regalos y sobornos en los programas de mercadotecnia de empresa a empresa, la
mercadotecnia de Internet —correo electronico no deseado y cookies-.

En Guatemala el movimiento de la Responsabilidad Social Empresarial —-RSE- inicia desde
1998. Este es un grupo de lideres comprometidos con la ética, reconocen su importancia e
inician el proceso de definicidén y sensibilizacion de la RSE. El proceso lleva a la creacion de
CentraRSE (EI Centro para la Accién de la Responsabilidad Social Empresarial en Guatemala).
Fundada en el afio 2003, CentraRSE es hoy una organizacion que cuenta con mas de 100
empresas asociadas que pertenecen a mas de 20 sectores y sub-sectores productivos del pais.
<http://www.centrarse.org/main.php?id_area=2>

En el sub-sector relacionado con la publicidad y la comunicaciones integrales de mercadotecnia
a fin de garantizar una actividad responsable, la Asociacién de Anunciantes de Guatemala, la
Union guatemalteca de Agencias de Publicidad, la Camara de Medios de Guatemala y los
Medios independientes, reunidos todos en el seno del Consejo Nacional de la Publicidad,
crearon el Cédigo de Etica Publicitaria, mismo que entré en vigencia a partir del diez de febrero
de mil novecientos noventa y nueve.

<http://www.mediaguru-gua.com/public/codigo.doc>



Por lo antes expuesto, los especialistas afirman que el ultimo nivel de un programa de
Comunicaciones Integrales de Mercadotecnia —CIM-, incluye asegurarse de que el programa de
comunicacion cumpla los requisitos éticos y legales y se evalue como es debido.

De ahi la importancia de tratar el tema de los Cddigos Deontoldgicos en una Agencia de
publicidad, pues ésta, es la empresa de servicios de mercadotecnia que ayuda a las
organizaciones a planificar, preparar, implementar, y evaluar una parte o la totalidad de sus
programas de publicidad.

La empresa Tacticas Publicidad es una agencia de publicidad profesional que opera en el
mercado local ofreciendo servicios completos de asesoria en mercadeo, estudios de mercadeo,
creatividad, disefio grafico, compra de medios y analisis de las actividades de la competencia.
Fue fundada en 1991, como una agencia que ofrecia todos los servicios publicitarios,
actualmente es una de las pioneras en la compra de medios en el mercado local, dentro de la
categoria.

La Misidn y la Visidn de la empresa, promueven la honestidad, la creatividad, el servicio al
cliente y la relacion interpersonal; por tanto, su Filosofia se orienta al establecimiento de
relaciones estrechas a largo plazo con los clientes a través del planteamiento de estrategias de
mercado, realmente efectivas.

Los valores forman parte integral de la cultura organizacional de Tacticas Publicidad, configuran
una parte fundamental de la identidad de los colaboradores, orientan su comportamiento, y
regulan el clima organizacional.

Al realizar la practica profesional en Tacticas Publicidad, se realizé un estudio organizacional en
donde se determind que existe un sistema de comunicacion definido, asi como los niveles de
responsabilidad y autoridad, necesarios para el cumplimiento de los objetivos empresariales.
Sin embargo, no se cuenta con manuales organizacionales y en especial, la empresa no posee
un Manual de Cddigos Deontoldgicos de la Publicidad, instrumento considerado de suma
importancia si se quiere garantizar la practica de los valores en funcién de la Visién, Misién y
Filosofia.



Aunque no se tuvo a la vista registros o estadisticas de malas practicas en la empresa,
las Normas o Cdédigos Deontolégicos son necesario en la practica publicitaria, porque
promueven determinadas actitudes o comportamientos y se aplican a toda actividad de
comunicacién publicitaria tendente a fomentar la contratacion de bienes o servicios, o el
potenciamiento de marcas y nombres comerciales, asi como también, a cualquier

anuncio emitido por cuenta de cualesquiera personas fisicas o juridicas.

La Deontologia, es la ciencia o tratado de los deberes. El Codigo Deontoldgico reune el
conjunto de normas legales sistematicas que regulan unitariamente las comunicaciones
integrales de mercadotecnia; en el Disefio Grafico, éste establece el sistema de signos y
de reglas que permite formular y comprender un mensaje socialmente responsable.

El disefio, elaboracion y puesta en practica de un Codigo Deontoldgico de la Publicidad,
podra promover la vivencia de los valores institucionales y fomentar una cultura
organizacional de la agencia, asi como también, hara que las practicas relacionadas con

las comunicaciones integrales de mercadotecnia sean socialmente responsables.



2.2 REQUERIMIENTO DE COMUNICACION Y DISENO

La empresa Tacticas Publicidad no cuenta con un manual que promueva los cédigos

deontoldégicos de la publicidad.

En el diagnostico realizado durante la practica profesional en la empresa Tacticas Publicidad,
se detecto la necesidad de disefar, elaborar e instituir los cddigos deontoldgicos. En entrevista
con el Gerente General Ing. Stan Geurden, expres6 que bajo el concepto de Responsabilidad
Social Empresarial, la Agencia, como entidad que desarrolla actividades econdmicas, tiene la
obligacion de mantener una conducta legal, ética, moral y de proteccion y cuidado del medio
ambiente. Ademas, tiene el compromiso de contribuir con el desarrollo sostenible, lo que implica
la adopcion de una nueva ética en su actuacion en relacién a la naturaleza y la sociedad, un
motivo de solidaridad, el sentido de responsabilidad por salvar las condiciones que sustentan la
vida en el planeta, la calidad de vida de los grupos de interés, sus familias y la comunidad.

La Agencia, por tanto, no solo desempefia una funcién econémica, sino ademas una funcion
social y ambiental, que se evalua en diversos aspectos tales como la calidad de vida laboral, el
respecto y proteccion a los recursos ambientales, el beneficio a la comunidad, la
comercializacién y la mercadotecnia responsables, y la ética empresarial.

En tal sentido, El Ing. Stan Geurden considera que el manual es un instrumento que tendra
influencia positiva en las actitudes y en la conducta de los colaboradores de la empresa. Para
él, las actitudes son importantes porque afectan la satisfaccion laboral, el interés laboral y la
entrega a la organizacion.

Ademas expresd que en este ultimo aspecto, hablar de deontologia de la publicidad implica
aclarar los nuestros valores, propositos y mision de la Agencia; comunicar nuestra mision y

nuestros valores; ademas de alinear nuestras practicas diarias con nuestra mision y valores.

El Manual de Cddigos Deontoldgicos de la Publicidad coadyuvara a la ejecucion correcta de las
labores encomendadas al personal de la Agencia y propiciara la uniformidad en el trabajo;
evitara la repeticion de instrucciones para ahorrar tiempo y esfuerzos; facilitara el reclutamiento
y la seleccion de personal; orientara al personal de nuevo ingreso para facilitar su incorporacion

y propiciara un clima organizacional adecuado.



2.3 JUSTIFICACION

2.3.1 MAGNITUD

En Guatemala habitan 14,361,666, millones de habitantes, la region metropolitana representa
el 46% de habitantes de la poblacion total, de los que 7,003,337 son hombres y 7,358,328 son
mujeres, aproximadamente 9,000 personas representan la poblacion econdmicamente activa,

el 23% representa la industria activa.

Por aparte, existen 219,675 empresas. En el cuadro 1, se observa que del total que excluye los
locales en los mercados, los puestos callejeros, los de las asociaciones sin fines de lucro y los
de las entidades gubernamentales; cerca del 43% se encuentran localizados en el
departamento de Guatemala, siguiendo en orden de importancia, Quetzaltenango y Escuintla,
con aproximadamente 8% y 6%, respectivamente.

En el margen inferior se encuentran los departamentos de Totonicapan, Baja Verapaz y El
Progreso, cada uno con el 1%. Por tramos de personal, el 91% de las empresas encuestadas,
ocupan entre 1 y 5 empleados, en tanto que el 2% de las empresas ocupan mas de 20
trabajadores.

Un aspecto que hay que destacar es que, en el tramo mas bajo de ocupacion, entre 1 y 5
trabajadores, las empresas ubicadas en el departamento de Guatemala, absorben el 41% de
este tramo de empleo”.

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/estadisticas/actividades_por_departamento.html



CUADRO 1 NUMERO DE EMPRESAS Y LOCALES EN ACTIVIDAD POR
DEPARTAMENTO Y TRAMO DE PERSONAL OCUPADO*

ESTRUCTURA TRAMO DE PERSONAL
DEPARTAMENTO TOTALES (%) OCUPADO
1-5 69 1019 2049 5099 00
Y MAS
TOTALES 219,675 100 199,463 9,246 6,106 3,156 847 857
ESTRUCTURA (%) 100 90.8 4.2 2.8 14 04 04
GUATEMALA 95,128 43.3 82,733 5,105 3,783 2,232 613 662
EL PROGRESO 1,469 0.7 1,345 59 30 22 9 4
SACATEPEQUEZ 7,448 3.4 6,898 256 151 94 23 26
CHIMALTENANGO 4,448 3.4 7,065 204 120 40 10 9
ESCUINTLA 12,666 5.9 11,733 460 226 140 45 62
SANTA ROSA 4,653 2.1 4,429 130 75 15 2 2
SOLOLA 2,593 1.2 2,422 101 57 12 1 -
TOTONICAPAN 2,266 1 2,157 62 34 12 - 1
QUETZALTENANGO 17,179 7.8 15,918 665 391 146 40 19
SUCHITEPEQUEZ 8,192 3.7 7,738 243 138 53 14 6
RETALHULEU 5,901 2.7 5,638 145 81 27 7 3
SAN MARCOS 7,762 3.5 7378 215 117 40 6 6
HUEHUETENANGO 6,190 2.8 5729 265 138 45 9 4
EL QUICHE 3,104 1.4 2,953 91  46+28 7 5 2
BAJA VERAPAZ 2,133 1 2,025 49 134 20 4 7
ALTA VERAPAZ 6,713 3.1 6,247 243 86 60 15 14
PETEN 5,380 2.4 5,076 174 130 34 7 3
|IZABAL 5,100 2.3 4,696 198 90 53 13 10
ZACAPA 3,070 1.4 2,780 135 94 36 13 15
CHIQUIMULA 3,185 2.4 4,872 176 60 34 8 1
JALAPA 4,706 2.1 4,516 110 97 18 1 1
JUTIAPA 5,389 2.5 5,115 159 18 2 -

*Excluye locales censados en los mercados y los puestos callejeros, asi como
locales de entidades gubernamentales.
Banco de Guatemala - Instituto Nacional de Estadistica.

Fuente:<http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/estadisticas/actividades_por_departamento.htm|>



De 219,675 de empresas, veintisiete (27) son agencia afiliadas a la Union Guatemalteca de
Agencias de Publicidad —-UGAP-, a través de las cuales se maneja alrededor del 80% de la

inversion publicitaria del pais.

A la UGAP pertenecen agencias de publicidad, serias, profesionales, experimentadas,
responsables y capaces de brindarles a sus clientes la asesoria necesaria en términos de

comunicacion. <http://www.ugap.com/agencias_socias.asp>

Dentro de éstas, se encuentra Tacticas Publicidad, que presta los servicios de publicidad,
creatividad y comunicacion estratégica a marcas como Cementos Progreso, Azucar Cana Real,
Azucar Don Justo Cabal, Azucar La Montafia y Azucar del Oriente, entre otras.

Las agencias de publicidad son organizaciones comerciales e independientes en Guatemala.
Una agencia de publicidad esta integrada de personas creativas y de negocios que desarrolla,
prepara y coloca la publicidad, por cuenta de un anunciante que busca encontrar consumidores
para sus bienes y servicios o difundir sus ideas. Son organizaciones especializadas en la
comunicacion ofreciendo los siguientes servicios: asesoramiento en marketing, asesoramiento
en comunicacién, creacion y produccién de los elementos técnicos de difusion, planificacion de

medios y control de la evolucién de la campania.

Al hacer la relacién entre los demandantes y los oferentes de la publicidad, es posible inferir que
en Guatemala el mercado de las agencias de publicidad es amplio, sin tomar en consideracion
aspectos relacionados con la cultura empresarial y los costos que implica la inversion

publicitaria.



2.3.2 VULNERABILIDAD

Al no contar con un manual impreso que promueva los codigos deontolégicos de la publicidad
dentro de la empresa Tacticas Publicidad, la Gerencia no podra: compartir la vision con los
colaboradores, y seguirla apasionadamente; definir la misién y los valores de la organizacion,
comunicarla y reforzarla sistematicamente con conductas congruentes; identificar, enriquecer y
encausar el capital intelectual y emocional de la empresa en base en resultados de alta calidad
y competitividad; y fortalecer la cultura laboral.

Los colaboradores de todo nivel, como los clientes, seran beneficiados al tener la seguridad que
sus marcas estan en manos de personas capacitadas para enfrentar dilemas éticos
profesionales, que garanticen a sus consumidores confianza en la trasmision del mensaje
persuasivo, que ofrezcan informacion real sobre el precio, las condiciones de garantia, el plazo
de entrega, el contenido publicitario verificable, entre otros factores que contribuiran en el
desarrollo de confianza y satisfaccion al cliente.

2.3.3 TRASCENDENCIA

Los campos de mercadotecnia y comunicacion de mercadotecnia han sido desde hace mucho
tiempo temas de escrutinio del publico en general, los grupos de intereses especiales y el
gobierno, lo que no es de sorprender. En la mercadotecnia y las ventas, hay dinero de por
medio cuando la gente realiza compras. Sin embargo, existen inquietudes relativas a la
confianza del publico y el bienestar de la comunidad. Cuando se venden bienes y servicios que
pueden lastimar a la gente o causar algun otro tipo de dafo, aparecen las criticas y las
demandas judiciales.

En una Agencia de Publicidad, la posibilidad de ejercer malas practicas podra verse disminuida,
si los responsables ponen en practica el Manual de Codigos Deontoldgicos de la Publicidad.

El Manual es un documento que le permite al Gerente organizar, delegar, supervisar y estimular
al personal, desde el punto de vista de la administracion por valores, la ética de mercadotecnia
y la responsabilidad social.
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Los codigos deontoldgicos se aplican a toda actividad de comunicacion publicitaria tendente a
fomentar, de manera directa o indirecta y sean cuales fueren los medios empleados, la

contratacion de bienes o servicios, o la potenciacion de marcas y nombres comerciales.

También son aplicables a cualquier anuncio emitido por cuenta de cualesquiera personas
fisicas o juridicas, de caracter privado, con el fin de promover determinadas actitudes o

comportamientos.

2.3.4 FACTIBILIDAD

El proyecto “Disefio de manual impreso para promover los Codigos Deontologicos de la
Publicidad en la empresa Tacticas Publicidad”, si es factible, porque responde a la necesidad
de fomentar una cultura organizacional éticamente responsable en funcién de los intereses,
sociales y empresariales. Incluyendo aqui, aquellos publicos que practican la responsabilidad
social empresarial, y en especial, de los clientes actuales que a lo largo de los afios han

depositado su confianza en la empresa.

2.3.4.1 RECURSOS HUMANOS
Tacticas Publicidad es una empresa solida que cuenta con los recursos humanos
integrales que apoyan el desarrollo del manual aportando de sus habilidades,

conocimientos, actitudes y vivencias.

2.3.4.2 RECURSOS ORGANIZACIONALES
Se cuenta con los recursos organizacionales que facilitan el cumplimiento de los
objetivos de este proyecto.

2.3.4.3 RECURSOS ECONOMICOS
La empresa cuenta actualmente con los recursos necesarios, que posibilitan la

realizacion de este proyecto.

2.3.4.4 RECURSOS TECNOLOGICOS
La empresa cuenta con equipo tecnolégico para promover las buenas practicas

publicitarias.
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OBJETIVOS DE DISENO
3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un manual impreso para promover el Cédigo Deontoldgico de la Publicidad en la

empresa Tacticas Publicidad.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

3.2.1 Investigar la funcion del Cédigo Deontolégico de la Publicidad, para promoverlos dentro

de la empresa Tacticas Publicidad.

3.2.2 Diagramar el contenido del Codigo Deontolégico de la Publicidad para facilitar la lectura

del manual que llegara al grupo objetivo.

3.2.3 Crear una version virtual en PDF del manual impreso para facilitar la difusion del Cédigo

Deontoldgico de la Publicidad dentro de la empresa Tacticas Publicidad.
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MARCO DE REFERENCIA

4.1.1 INFORMACION GENERAL DEL CIELNTE

Direccién: 3ra. Calle 8-49 zona 15 Col. Trinidad Cond. El Bosque.
Teléfono: 2327-8600

Sitio Web: www.tacticas.com

Logotipo:

> tacticas

x P UBLICTIDA AD

MISION

Tacticas Publicidad es una agencia de publicidad profesional y honesta cuyo objetivo es cuidar
su nombre y sus intereses a través de cuidar y promover los intereses de sus clientes,
prestando un servicio completo de Asesoria en Mercadeo, Estudios de Mercadeo, Creatividad,
Disefio Grafico y Asesoria en la compra de medios y Anadlisis de las Actividades de la

Competencia.

VISION

Fomentar un ambiente de creatividad con una buena relacién interpersonal interna y una
relacion agencia-cliente directa, sincera y armoniosa.

Mantenerse a la vanguardia en infraestructura de equipo técnico y de computacién , para
satisfacer las necesidades de los clientes.

Contratar personal con las cualidades éticas e intelectuales necesarias para el 6ptimo
desarrollo de la Mision.

Seleccionar clientes compatibles con los principios de la empresa.

FILOSOFIA
Recomendar a nuestros clientes unicamente aquello de lo que nosotros estamos totalmente
convencidos, tan convencidos que utilizariamos en nuestro propio negocios. Dando como

resultado estrategias efectivas y relaciones estrechas a largo plazo con nuestros clientes.
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HISTORIA
F2 Publicidad fue fundada en 1991, como una agencia que ofrecia todos los servicios, hoy en
dia es considerada como la mas grande de las no transnacionales o con afiliacion internacional.

El 2 de abril de 1998, F2 cambia de nombre a Tacticas Publicidad.

En 1997 lanza al mercado Mercadeo Activo, S.A., oficina de compra de medios, una de las

pioneras en el mercado local.

FODA

FORTALEZAS

- Personal capacitado y con experiencia.

- Amplia experiencia en planificaciéon de medios.

- Cortos tiempos de entrega.

OPORTUNIDADES
- Expansién en unidades de negocio.
- Expansién de cartera de clientes.

- Crecimiento por recomendacion.

DEBILIDADES

- No cuenta con un manual de normas éticas.
- Clima laboral débil.

- Falta de interés en la inovacion tecnoldgica.

AMENAZAS
- Cambios constantes en el mercado.
- Entrada de nuevos competidores.

- Iniciativas in house.

La Agencia Tacticas Publicidad es una empresa con 23 anos en el mercado, la utlilizacion de la
herramienta analisis FODA permite reconocer las caracteristicas externas e internas de la
empresa, ayudando a la toma de decisiones acertada que permitan reducir errores y realizar

mejoras continuas.
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DEFINICION DEL GRUPO OBJETIVO

Para este proyecto se descibe como grupo objetivo al personal de la empresa Tacticas
Publicidad que habitan en la ciudad de Guatemala, que son hombres y mujeres comprendidos
entre las edades de 25 y 45 afnos, que ocupan puestos administrativos y operativos dentro de la
empresa, cuyo nivel educativo supera los estudios secundarios y poseen personalidad
extrovertida.

El personal administrativo y operativo de la empresa Tacticas Publicidad posee las siguientes
caracteristicas:

5.1 PERFIL GEOGRAFICO

Viven en la ciudad de Guatemala que cuenta con una superficie total, urbana y metropolitana de
996 km?, su poblacion total es de 942,348 habitantes y en la region metropolitana de 2,541,581

habitantes.

* Regioén: América Central.
» Tamano del area: 996 km?2.
* Densidad: 126 hab/km?.

* Clima: Calido Tropical 20° centigrados.
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5.2 PERFIL DEMOGRAFICO

» Edad: Oscilan entre los 25 y 45 afios.

* Género: Hombres y mujeres.

+ Tamano de la familia: Ente 3 y 5 integrantes.

* Ocupacion: Son gerentes, directores de cuentas, ejecutivos de cuentas, directores de
medios, planificadores de medios, ejecutivos de trafico, creativos y disefiadores
graficos.

* Educacién: Su nivel educacional supera los estudios secundarios completos vy
universitarios.

* Religion: Laica, cristiana.

* Raza: Blanca, hispanica.

* Nacionalidad: Guatemaltecos, Europeos.

* Nivel socioecondmico: Nivel Medio — Alto (AB).

5.3 PERFIL PSICOGRAFICO

. Clase social: Media alta
« Estilo de vida: Triunfadores.

» Personalidad: Extrovertidos

5.4 PERFIL CONDUCTUAL

* Beneficios buscado: Aumentar el conocimiento acerca del Codigo Deontoldgico de la
Publicidad.

* Status del usuario: No usuario.

* Tasa de uso: Ocasional.

* Status de lealtad: Sélida.

 Etapa de disposicién: Dispuesto a consultar el Codigo Deontoldégico.

* Actitud hacia el producto: Positiva.
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MARCO TEORICO

6.1 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON
EL PRODUCTO O SERVICO

6.1.1 EMPRESA

Para Amaru A. (2008), empresa es una iniciativa que tiene como objetivo ofrecer productos y
servicios para atender las necesidades de personas o mercados, y con ello obtener utilidad.
Para lograr ganancias y atender el compromiso con su prosperidad, el emprendedor necesita
adquirir recursos, estructurar un sistema de operaciones y asumir un compromiso con la

satisfaccion del cliente.
6.1.2 AGENCIA

Es una organizacion administrativa especializada, destinada a gestionar asuntos ajenos o a

prestar determinados servicios.
6.1.3 PUBLICIDAD

Es uno de los instrumentos de las comunicaciones de mercadotecnia, junto con la venta
personal, las relaciones publicas, la promocion de ventas y el marketing de patrocinios.
(Hoffman D., Czinkota M., Dickson P., Dunne P., Griffin A., Hutt M., Krishnan B., y Lusch R,,
2007).

De acuerdo a Lamb C., Hair J., y McDaniel C. (2011): “La publicidad es cualquier forma de
comunicacion pagada en forma impersonal (en un sentido) en la que se identifica un
patrocinador o empresa.

Uno de los principales beneficios de la publicidad es su capacidad para comunicase a la vez con
un gran numero de personas. Los medios tradicionales, como television, radio, periodico,
revistas, libros, correo directo, espectaculares y tarjetas de transito (anuncios en autobuses y
taxis, asi como en las paradas de los autobuses) se utilizan de forma mas comun para

transmitirles anuncios a los consumidores.”
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6.1.4 AGENCIA DE PUBLICIDAD

Para Wells W., Moriarty S, y Burnett J. (2007), “una agencia de publicidad es la empresa
dedicada a realizar el trabajo de la publicidad encargado por el Departamento de Marketing del
anunciante. El objetivo de una agencia publicitaria es interpretar la visién creativa del cliente y
ayudarle a alcanzar sus metas publicitarias.”

Cravens D., y Piercy N. (2007) explican que, “las agencias de publicidad desempefan diversas
funciones para sus clientes, incluyendo el desarrollo de disefios creativos y la eleccion de los
distintos medios. Las agencias que ofrecen servicios completos dan diversos tipos de servicios,
incluyendo estudios de mercado, promocion de ventas y planificacion de la mercadotecnia.”

El anunciante puede tener una relacion contractual con una agencia o con muchas.
Generalmente los anunciantes tienen distintas agencias para distintos tipos de tareas de
comunicacion de marketing, pero a veces contratan a varias agencias en la misma area debido
a que creen que la competencia dara como resultado un mejor trabajo.

Sin importar el acuerdo, la relacion agencia-cliente y el contrato requieren de mucha atencion
para poder trabajar eficazmente.

De manera ideal, la relacion es una sociedad que trabaja junta a nombre de la marca.

Existen dos grandes tipos de agencias: 1) Agencias de servicio completo, y 2) Agencias
especializadas. (Wells W., Moriarty S, y Burnett J., 2007)

6.1.5 SPOT

Es una palabra inglesa que traducida al espanol significa: espacio, cufia publicitaria, comercial
o anuncio. Es el soporte visual o auditivo en que se transmite un mensaje publicitario.

SPOT DE RADIO

Sirve principalmente al mercado local, aunque actualmente se utiliza la radio por Internet
llegando asi a millones de oyentes alrededor del mundo.

Para Wells W., Moriarty S, y Burnett J. (2007), en la publicidad de spot de radio un anunciante
coloca un anuncio con una estacion individual en lugar de hacerlo a través de una red. Aunque
las redes transmiten bloques de anuncios nacionales pregrabados, también permiten a los
afiliados locales tiempo libre para vender anuncios en spots de manera local.

Los mensajes de spot pueden adaptarse para una audiencia en particular.
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SPOT DE TELEVISION

Siguiendo a Wells W., Moriarty S, y Burnett J. (2007), la television se usa para la publicidad
porque funciona como las peliculas: cuenta historias, compromete las emociones, crea
fantasias y tiene un impacto visual muy grande. Puesto que es un medio de accion, también es
buena para demostrar cémo funcionan las cosas; da vida a las imagenes de marca y les
transfiere personalidad.

La forma real de un comercial en television depende de como se use el horario ya sea de red,
local o de cable. Las redes permiten patrocinios, participaciones y anuncios en spot a través de
sus afiliados. A cambio, los afiliados locales permiten patrocinios locales, anuncios en spot y
spots nacionales. Los sistemas de cable y la television interactiva permiten al sistema spots

nacionales y locales.

6.1.6 MEDIOS ESCRITOS

El medio de publicidad es el canal utilizado para comunicar un mensaje a un mercado meta.
Hoffman D., Czinkota M., Dickson P., Dunne P., Griffin A., Hutt M., Krishnan B., y Lusch R.
(2007), afirman que una magnifica ejecucién del mensaje no sirve de nada, a no ser que éste
sea entregado a los clientes indicados, en el momento oportuno y con la frecuencia necesaria.
Lamb C., Hair J., y McDaniel C. (2011), reconocen siete tipos principales de medios de
publicidad: periddicos, revistas, television, radio, medios en exteriores, paginas amarillas e
Internet. Dentro de los medios escritos cabe destacar los periddicos, las revistas, y los medios
en exteriores.de cobertura de mercado, comparacion al ir de compras, actitudes positivas del
consumidor, flexibilidad, interaccién entre lo nacional y lo local. Asi mismo, presenta las
siguientes desventajas: corta duracion, saturacion, cobertura limitada de ciertos grupos, y
reproduccion de baja calidad. (Wells W., Moriarty S, y Burnett J., 2007)

PRENSA

Los periddicos o prensa, son utilizados por los anunciantes que intentan llegar a un mercado
local. En Guatemala hay periddicos de cobertura nacional como la Prensa Libre y Nuestro
Diario, por ejemplo, como también regionales, tal es el caso del Regional que circula
unicamente en la region occidental del pais.

Aunque los periddicos se dirigen a una audiencia masiva, tiene selectividad e mercado, que les

permite dirigirse a grupos especificos de consumidores.
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Al reflejar las pautas de la circulacion, la publicidad también se clasifica como nacional o local.
Se encuentran tres tipos de publicidad dentro del periddico local: clasificado, exhibicion y

suplementos.

El periddico tiene muchas ventajas, por eso es aun el medio numero uno respecto a la
facturacién de anuncios, dentro de ellas se encuentran: rango de cobertura de mercado,
comparacion al ir de compras, actitudes positivas del consumidor, flexibilidad, interaccion entre
lo nacional y lo local. Asi mismo, presenta las siguientes desventajas: corta duracion,
saturacién, cobertura limitada de ciertos grupos, y reproduccion de baja calidad. (Wells W.,
Moriarty S, y Burnett J., 2007)

6.3.7 MERCADOTECNIA

“Es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general”. (Lamb
C., Hair J., y McDaniel C., 2011)

El concepto de mercadotecnia o marketing gira en torno al de intercambio. Para Lamb C., et al,
el intercambio es uno de los resultados de mercadotecnia deseados; las personas dan algo
para recibir otra cosa que prefieren tener. Para que se lleve a cabo un intercambio deben existir

las siguientes cinco condiciones:

* Debe haber por lo menos dos partes.

» Cada parte tiene algo que puede ser de valor para la otra.

» Cada parte es capaz de establecer comunicacion y entrega.

» Cada parte es libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.

» Cada parte cree que es apropiado, o aceptable, negociar con la otra.

ASESORIA DE MERCADEO

Es un proceso mediante quienes toman decisiones en una organizacion obtienen, procesan y
analizan informacion pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de
la empresa, asi como su nivel de competitividad con el propésito de anticipar u decidir sobre el
direccionamiento de la institucion hacia el futuro.
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6.1.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Consiste en el estudio y analisis de nuestros competidores, para que posteriormente, en base a
dicho analisis, tomar decisiones o disefiar estrategias que nos permitan competir
adecuadamente con ellos.

La importancia del analisis de la competencia radica en que al contar con determinada
informacion de nuestros competidores, podemos sacar provecho de ella y utilizarla a favor
nuestro. Por ejemplo, podemos aprovechar sus falencias o puntos débiles, tomar como
referencias sus estrategias que mejores resultados les estén dando, o podemos tomar nuestras
precauciones al conocer de una futura estrategia que estan por aplicar. (José Munuera, 2007)

6.2 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON
LA COMUNICACION Y EL DISENO

6.2.1 COMUNICACION

Para Cristina Munoz (2011), un primer acercamiento a la definicion de comunicacion puede
realizarse desde su etimologia. La palabra deriva del latin communicare, que significa
“compartir algo, poner en comun”. Por lo tanto, la comunicacién es un fendmeno inherente a la
relacion que los seres vivos mantienen cuando se encuentran en grupo. A través de la
comunicacion, las personas o animales obtienen informacién respecto a su entorno y pueden

compartirla con el resto.

El proceso comunicativo implica la emision de sefiales (sonidos, gestos, sefas, etc.) con la
intencion de dar a conocer un mensaje. Para que la comunicacion sea exitosa, el receptor debe
contar con las habilidades que le permitan decodificar el mensaje e interpretarlo. El proceso
luego se revierte cuando el receptor responde y se transforma en emisor (con lo que el emisor
original pasa a ser el receptor del acto comunicativo).

En el caso de los seres humanos, la comunicacion es un acto propio de la actividad psiquica,
que deriva del pensamiento, el lenguaje y del desarrollo de las capacidades psicosociales de
relacion. El intercambio de mensajes (que puede ser verbal o no verbal) permite al individuo
influir en los demas y a su vez ser influido.
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Entre los elementos que pueden distinguirse en el proceso comunicativo, se encuentra el
codigo (un sistema de signos y reglas que se combinan con la intencién de dar a conocer algo),
el canal (el medio fisico a través del cual se transmite la informacion), el emisor (quien desea

enviar el mensaje) y el receptor (a quien va dirigido).

COMUNICACION CORPORATIVA
Se compone de un sinnumero de elementos, internos y externos, que, en su desarrollo,
constituyen la plataforma de proyeccion de la imagen en una forma eficiente. Costa, J. (1995)

Basicamente, es el conjunto de mensajes que una institucidén proyecta a un publico determinado
a fin de lograr establecer empatia entre ambos. Esto puede ser logrado mediante:
Identidad Corporativa: Es el conjunto de simbolos, comunicacion y comportamiento de la

empresa, esta es la personalidad de la empresa.

Imagen corporativa: Es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer a la
empresa y a través de los cuales esta es descrita, siendo estos su logotipo, imagotipo o

isotipo.

Publicidad corporativa: Se puede definir como una actividad de la publicidad que
mediante un mensaje publicitario o campafa publicitaria tiene el propdsito de ya sea
promover el nombre, imagen, actividad o reputacién de una empresa, y, crear y establecer
una actitud favorable en su publico objetivo y en los medios de comunicacion.

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Consiste en el proceso de emision y recepcion de mensajes dentro de una organizacion
compleja. Dicho proceso puede ser interno, es decir, basado enrelaciones dentro de la
organizacion, o externo (por ejemplo, entre organizaciones). Medina, H. S. (2005)

Si la organizacion es una empresa, la comunicacion distingue tres sistemas:

- Operacionales, se refiere a tareas u operaciones.

- Reglamentarios, 6rdenes e instrucciones.

- Mantenimiento, relaciones publicas, captacion y publicidad.
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6.2.2 DISENO

La Real Academia Espafiola le define como una traza o delineacion de un edificio o figura. Este
es la concepcion original de un objeto u obra destinados a una produccion, o la forma de estos

objetos.

6.2.3 DISENO GRAFICO

Presenta mensajes de forma visualmente atractiva en medios impresos, electronicos y
audiovisuales, impone un orden y una estructura al contenido a fin de facilitar el proceso de
comunicacién, para que el mensaje sea captado y comprendido por el publico al que se le
dirige. Es una disciplina creativa de las artes visuales que engloba, entre otros ambitos, la
direccién artistica, la tipografia, la composicion de textos y tecnologias de la informacion. En
otras palabras, es un campo multidisciplinario en el que cada disefiador se especializa en una

0 varias areas.

El disefio grafico es el proceso o labor destinado a proyectar, coordinar, seleccionar y organizar
un conjunto de elementos para producir y crear objetos visuales destinados a comunicar
mensajes especificos a grupos determinados. Un disefio es una pieza con un cierto atractivo

visual, con personalidad propia y un gran equilibrio estético.

6.2.4 DISENO GRAFICO EDITORIAL

Es una rama del disefio grafico en dénde el profesional es un comunicador visual
profundamente vinculado con la actividad editorial y publicitaria a través de artes graficas. El

disefio grafico editorial incorpora libros, periddicos, manuales y revistas.

6.2.5 CREATIVIDAD

La creatividad, pensamiento original, imaginacion constructiva, pensamiento divergente o
pensamiento creativo, es la generacion de nuevas ideas o conceptos, o de nuevas asociaciones

entre ideas y conceptos conocidos, que habitualmente producen soluciones originales.
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6.2.6 DIAGRAMACION

Se refiere a la maquetacidén, compaginacién y composicion de pagina. Es la a disposicion del
conjunto de elementos de disefio como textos e imagenes dentro de un espacio dado para

conseguir un equilibrio estético entre ellos.

Diagramar es distribuir y organizar los elementos mediante criterios jerarquicos buscando la
funcionalidad del mensaje y una apariencia estética agradable.

También es llamada maquetacion, ya que distribuye elementos en un espacio determinado,
generalmente en medios impresos como libros, diarios, manuales y revistas. Ademas también

puede ordenar elementos para medios electronicos y/o audiovisuales. Andrés, D. Z. (2007)

6.2.7 COLOR

Segun Isaac Newton, es una sensacion que percibimos de los objetos cuando hay luz. La luz es
construida por ondas electromagnéticas que se propagan a 300,000 kildmetros por segundo
aproximadamente, lo cual significa que los ojos reaccionan a la incidencia de la energia y no a
la materia en si. Los objetos devuelven la luz que no absorben hacia su entorno, nuestro campo

visual interpreta estas radiaciones electromagnéticas emitidas por el entorno.

6.2.8 BOCETO

Segun el diccionario de fotografia y disefio Fotonostra, es un dibujo realizado en forma
esquematica y sencilla para generar una idea del producto final. Es la representacion inicial
grafica de lo que sera un anuncio una vez terminado.

Suele ser un apunte rapido de un dibujo, idea 0 esquema que se desarrollara en el futuro de
forma mas compleja, también se utiliza para apoyar un explicacion creativa rapida de un
concepto.

La importancia de un boceto radica en generar conceptos previos para tener claro la propuesta
a presentar, ayuda a tener la idea mas clara, sirve como apoyo visual para representar ideas.
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6.2.9 MANUAL

Se define manual al libro o folleto que contiene en forma abreviada y de facil utilizacion,
conocimiento y nociones principales de determinada material o ciencia. Es un documento guia

de referencia como conocimiento basico en asuntos especificos.

Los manuales generalmente recopilan organizadamente y de forma coherente politicas,
normas, estandares o procedimientos que rigen una determinada actividad para que pueda ser
desarrollada de forma eficiente.

Los manuales pueden ser:

Manual de norma: Manual que recopila de forma organizada y coherente normas que regulan
actividades profesionales asi como también normas de acciones de caracter disciplinario que
delimitan el comportamiento y la convivencia de los empleados de la compaiiia.

Manual de procedimientos: Son los manuales que recopilan procedimiento y/o instructivos de

trabajo afines a un proceso de industria o de apoyo.

Manual de operacion: Recopila documentos asociados a la operacion de una planta, equipo o
al desempeno de un proceso de industria.

6.2.10 MATERIAL IMPRESO

Es lo que queda en manos del cliente después de haber pasado por un proceso de produccion
de textos e imagenes, con tinta sobre papel al usar una prensa.

Son todos aquellos expresados de forma grafica en dos dimensiones y que han sido sometidos

a un proceso de impresion.
6.2.11 MATERIAL VIRTUAL
Son todos aquellos elementos que forman de manera digital un material con acceso a través de

diversos soportes como CD-.ROM, DVD e Internet por medio de un software.
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Facilitan la informacion estructurando la informacién de manera practica y permitiendo

interactividad con el usuario.

6.3 CIENCIAS AUXILIARES, TEORIAS Y TENDENCIAS
6.3.1 CIENCIAS
6.3.1.1 DEONTOLOGIA

El Diccionario de la Real Academia define la Deontologia como: la ciencia o tratado de los

deberes.

“La teoria ética deontoldgica afirma que las personas se deben apegar a sus
responsabilidades y deberes al analizar un dilema ético. Esto significa que una persona
cumplira con sus responsabilidades con otro individuo o con la sociedad, porque el hecho
de cumplir las propias obligaciones es lo que se considera éticamente correcto.” (Lamb C.,
Hair J., y McDaniel C., 2011)

Para efectos de la presente investigacién, la Deontologia se entendera como un conjunto de
normas y deberes dirigidos a un colectivo de profesionales para guiar el ejercicio de su

profesion desde una perspectiva ética.

CcODIGO DEONTOLOGICO
Es un documento compilatorio de las normas y deberes mencionados en el apartado
anterior. En él no se hace referencia necesariamente a como son los hechos de las cosas,

sino a cdmo debieran ser, a cuales son los valores que deben guiar la practica diaria.

El objetivo del Cédigo Deontoldgico es definir lo que esta bien o lo que esta mal, aquel
comportamiento que es el mas correcto en la actividad profesional, en este caso,
relacionada particularmente con el desarrollo de las funciones de los profesionales que
integran la Agencia Tacticas Publicidad.
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MORAL
“La moral esta formada por las reglas que las personas desarrollan como resultado de los
valores y normas culturales. La cultura es una fuerza socializadora que establece lo que es

bueno y mano.

Los estdandares morales también reflejan las leyes y regulaciones que afectan el
comportamiento social y econdmico. De este modo, la moral se puede considerar la base
del comportamiento ético.” (Lamb C., Hair J., y McDaniel C., 2011)

ETICA

Es el conjunto de principios o valores morales que por lo general gobiernan el
comportamiento de un individuo.

En el campo de la mercadotecnia y por ende de la publicidad, es deseable que los gerentes
desarrollen politicas de ética, es decir, pautas amplias que todos los miembros de la
organizacion deben seguir, cubriendo las relaciones con los distribuidores, las campanas
publicitarias, el servicio a clientes, la fijacion de precios, el desarrollo de productos y las

normas de ética generales.

Lamb C., Hair J., y McDaniel C. (2011), identificaron diecisiete practicas no éticas que los
gerentes de mercadotecnia deben enfrentar:

» Ofrecimiento de regalos y diversion.

* Publicidad falsa o enganosa.

* Representacion incorrecta de bienes, servicios o capacidades de la empresa.
» Mentir a los clientes con el fin de obtener una venta.

* Manipulacion de datos (falsificacion o mal uso de estadisticas o informacion).
» Garantias engafosas sobre productos o servicios.

» Manipulacion injusta de los clientes.

» Explotacion de nifios o grupos en desventaja.

* Representaciones de estereotipos de mujeres, grupos minoritarios o ancianos.
* Invasion de la privacidad de los clientes.

* Publicidad con orientacion sexual.

+ Engafio en productos o servicios.

* Productos o servicios inseguros.
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« Engafo en precios.

» Discriminacion de precios.

» Afirmaciones injustas o inadecuadas acerca de los competidores.

* Menores cantidades de producto en empaques del mismo tamano.

Asimismo, estos autores sefialan que la creacién de lineamientos de ética tiene varias

ventajas:

» Los lineamientos ayudan a los empleados a identificar lo que su empresa reconoce como
practicas de negocios aceptables.

* Pueden construir un eficaz control interno sobre el comportamiento que resulta mas
deseable que los controles externos, como la regulacion gubernamental.

+ Cuando estos lineamientos se encuentran escritos ayudan a los empleados a evitar
confusiones cuando determinan si sus decisiones son éticas.

+ Facilita el analisis entre los empleados acerca de lo que es correcto y lo que nolo es y,

con el tiempo, lleva a mejores decisiones.

ETICA EMPRESARIAL

Segun Kinicki y Kreitner (2004), la ética empresarial o de los negocios, es definida como:
“La concepcion de la empresa como una organizacién econdémica y como una institucion
social, es decir, como un tipo de organizacion que desarrolla una peculiar actividad y en la
que resulta fundamental la funcién directiva y el proceso de toma de decisiones™. Destaca
con esta definicion que la ética empresarial incluye la aplicacion de los valores compartidos
por una sociedad que compone una ética civica, al ambito peculiar de la empresa, lo cual
requiere entenderla segun un modelo comunitario.

En tal sentido, los valores que los empresarios utilizan para tomar las decisiones se

adquieren por medio de la familia y las instituciones educativas y religiosas.

Hoffman D., et al. (2007), afirman que si los empresarios y las empresas quieren realizan
actividades comerciales en una sociedad, y obtener ganancias de estos intercambios,
entonces tiene la obligacion moral y social de aceptar las reglas generales de la ética de esa

sociedad y no deben socavarlas con practicas mercantiles inaceptables.
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FUENTES DE VALORES ETICOS EN LAS EMPRESAS

Como se mencioné anteriormente, la ética empresarial incluye la aplicacion de los valores
compartidos por una sociedad, muchos de estos valores éticos convergen en la unidad
social lamada empresa.

De esa cuenta, las fuentes de valores éticos para las empresas se encuentran en los
miembros de la sociedad y dentro del mismo sistema empresarial. En consecuencia, estos
valores ejercen una influencia en el comportamiento de los integrantes de las empresas y
en el desempeno general de las organizaciones. Tal como afirma Rodriguez (2006), los
valores, la cultura organizacional o empresarial, el marco de referencia de decisiones éticas

de una persona y su desarrollo moral influyen en la ética personal. (Ver figura No. 1).

A continuacion se detalla de manera breve cada una de estas fuentes inmediatas, que se

pueden explorar para comprender las decisiones de ética en las empresas.

« Etica personal. Todo individuo tiene un conjunto de creencias y valores que lleva a su
sitio de trabajo. Los valores personales y el razonamiento moral que traducen estos
valores en una conducta son un aspecto importante de la toma de decisiones éticas en
las empresas.

« Cultura organizacional. Las practicas de negocios éticas o no éticas rara vez pueden
atribuirse en cien por ciento a la ética de un individuo. Como las practicas de negocios
reflejan los valores, actitudes y patrones de comportamiento de la cultura de una
empresa, la ética es un asunto organizacional y personal.

. Sistema administrativo. Este influye en la estructura organizacional, como el hecho de
que los valores éticos estén incorporados en las politicas, reglamentos, normas, la
existencia de un “cédigo de ética” explicito que se entrega al personal, el vinculo entre los
incentivos en la empresa (incluyen reconocimientos, premios, promociones, entre otros),
un comportamiento ético y la ética como una consideracion en la dotacion y capacitacion
de personal. Estos esfuerzos formales pueden reforzar los valores éticos que existen en

la cultura informal.

30



Figura No. 1: Fuentes inmediatas de valores éticos en las empresas

La Decision o El Comportamiento
Muestra responsabilidad ética y social

Etica Personal Sistema Administrativo Cultura Organizacional Interesados Externos
Valores Planeacion Ritos Clientes
Creencias Organizacién Ceremonias Proveedores
Desarrollo moral Integracion Anécdotas Competencia
Marco ético Direccién Simbolos Grupos de interés
Control Historia Gobierno

ETICAY EFICIENCIA

De acuerdo a Hernandez, Constante, Webster y otros (2006), la gran paradoja que define el
rumbo de la empresa moderna es, quiza, discernir entre la ética y la eficiencia. En efecto,
el triunfante mundo capitalista, cuyo emblema es la industria, se halla atrapado al momento
de responder este ambivalente reto. Por un lado, se presenta la necesidad de ser altamente
eficiente para obtener mayores ingresos que repartir a quienes participan en la cadena
productiva y, por el otro, de mostrar una ética acorde con las exigencias sociales que

pretenden un comportamiento justo en la empresa.

Si bien el ambito de la eficiencia y su consecuente resultado de ganancias monetarias no
deberia estar confrontado con el de la ética, en ocasiones esta impregnado de intereses y
conductas que rebasan el buen comportamiento tan deseado de las empresas.

Es decir, pretender obtener ganancias en muchas ocasiones puede significar manifestar
comportamientos poco éticos, como pueden ser desdefar el trabajo de los empleados al
brindarles salarios insuficientes, no proveerlos de servicios de salud, ni capacitacién o
inmiscuirse en conductas corruptivas con tal de mejorar las condiciones de las empresas en

el mundo competitivo empresarial.
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No obstante, a los ojos de los consumidores, ante hechos de corrupcién en empresas, tan
escandalosos, en Estados Unidos, en Europa y en Guatemala, el buen comportamiento de

la empresa y del empresario comienza a ser un valor superior al de la propia eficiencia.

MODELO DE COMPORTAMIENTO ETICO
La ética y la conducta ética reciben atencion cada vez mayor en el campo de las Ciencias
Administrativas.

Ese interés se debe en parte a casos conocidos de comportamiento cuestionable o
posiblemente poco éticos y los costos asociados a dichos comportamientos que redundan
de manera negativa en las organizaciones, sean estas empresas privadas con fines de
lucro, instituciones del gobierno y organizaciones no gubernamentales, entre otras. La ética
es el estudio de los problemas y decisiones morales. Trata sobre la diferencia entre el bien
y el mal, ademas de los muchos tonos de gris en lo que supuestamente son problemas en
blanco y negro. Casitodas las decisiones tienen consecuencias morales, tanto dentro como
fuera del trabajo. Los administradores enfrentan el desafio de mostrar mas imaginacién y
valentia para hacer lo correcto.

Los valores son creencias o conductas generalizadas que un individuo o grupo consideran
importantes. Los valores éticos de los lideres influyen en la conducta y el desemperfio de
una organizacion. Los subalternos aprenden los valores observando a los lideres. Para
Kinicki y Kreitner (2003), el comportamiento ético y poco ético resulta de una combinacion
compleja de factores de influencia.

El tomador de decisiones esta en el centro del modelo. Posee una combinacién singular de
caracteristicas de personalidad, valores y principios morales, que se inclinan hacia el
comportamiento ético o lo alejan de él.

Las experiencias personales de recompensa o refuerzo de ciertos comportamientos y
castigo por otros también, conforman la tendencia individual hacia la conducta ética o la
inmoral.

Por ultimo, el género desempefia una funcidn importante en la explicacion del

comportamiento ético.
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La figura No. 2, muestra las fuentes principales de influencia en las expectativas de papeles
personales. Las personas tienen muchos papeles en la vida, incluidos los de empleado o
administrador. Las expectativas personales de como desempefiarlos estan conformadas
por factores culturales, organizacionales y del entorno general.

Muchos estudios, enfocados en una fuente problematica de influencia organizacional, han
descubierto la tendencia entre los administradores de niveles intermedio y bajo a
comportarse de manera poco ética ante la presion percibida de brindar resultados. El
fomento de un entorno de olla de presion para mostrar resultados hace que los
administradores puedan preparar inadvertidamente el escenario para comportamientos
poco éticos de los empleados, que intentan ser complacientes y leales a la institucion.

El comportamiento ético o poco ético resulta de las interacciones personales-situacion, por
lo que es necesario analizar los principios morales del tomador de decisiones y el entorno

ético organizacional.

Figura No. 2: Modelo de comportamiento ético en el centro de trabajo.

Influencias culturales:
- Familia
- Estudios

- Religion
- Medios de comunicacién/
entretenimiento - -1

/7
/
Organizacional:
- Codigo de ética / | Individuo:
- Cultura organizacional | . | - Personalidad -
- Modelo de papeles Expectativas - Valores
- Presion percibida para obtener \ de papeles | - Principios morales
resultados

- Sistema de retribuiones \

N I

~

nfluencias politicas/legales/econémicas

Fuente: Kinicki A. & Kreitner. R. (2003). Comportamiento organizacional. México: Mc Graw Hill.
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¢COMO SABER SI LAS ACTIVIDADES DE UNA EMPRESA NO SON ETICAS?
Las decisiones personales y los entornos en los que viven y trabajan las personas dan
forma a la ética de los individuos para hacer negocios. En tal sentido, hay empresas éticas

y otras que no lo son.

Gitman y McDaniel (2007) citan a los investigadores de la Universidad Brigham Young,
quienes clasifican las actividades de negocios que carecen de ética dentro de alguna de las

siguientes categorias:

« Tomar cosas que no nos pertenecen.

* Decir mentiras.

* Crear una impresion falsa o permitir que otros se formen una opinién equivocada.
* Comprar influencias o ser parte en un conflicto de intereses.

» Ocultar o divulgar informacion.

» Aprovecharse de las circunstancias.

* Observar una conducta personal indebida.

* Abusar de otra persona.

* Permitir que la empresa cometa abusos.

* Violar las reglas.

» Condonar actos que falta a la ética.

En definitiva las organizaciones influyen en la conducta ética, las personas aplican su
codigo de ética personal para escoger entre lo debido y lo indebido. El entorno ético que

crean sus empleadores también influye en ellas.

Las empresas no éticas pueden ser demandadas socialmente y tener consecuencias
economicas (Ver Anexo No. 2 Caso Banco de Comercio). Sin embargo, las
organizaciones pueden disminuir la posibilidad de que se presente este tipo de demandas
por responsabilidad civil si ensefian normas éticas a sus empleados, si desean con el

ejemplo y si aplican diversos programas para ensefarla.

34



PROMOCION DE LA CONDUCTA ETICA EN LAS ORGANIZACIONES

La cultura de una organizacion esta conformada por muchos valores, pero el Unico que se
considera fundamental para los lideres es la ética. La ética proporciona guias para juzgar
el comportamiento y la toma de decisiones. No obstante, para que una organizacion
observe altos estandares éticos de manera consistente, el comportamiento del liderazgo
superior debe ser ético y moral. Los lideres con valores generan un alto grado de confianza
y respeto entre los miembros, basado no sélo en los valores establecidos sino en su
disposicion a sacrificarse en aras de dichos valores. La ética de un lider refleja
contribuciones de diversas fuentes, como las creencias personales, la familia, los
compainieros, la religion y la sociedad en su conjunto. La educacion familiar y religiosa de
los lideres con frecuencia influye en sus principios. Sus creencias personales le permiten

buscar una opcion ética aunque sea impopular.

En las organizaciones que se esfuerzan por poner en practica normas éticas elevadas, la
alta direccion comunica su compromiso mediante politicas y programas formales, como
cbédigos y comisiones de ética, programas de capacitacion y mecanismos de denuncia.
(Kinicki A. y Kreitner R., 2003)

El comportamiento ético en las organizaciones es un tema de mucha actualidad, estudiosos
del comportamiento organizacional y del liderazgo coinciden en reconocer los principios
eticos y el aspecto espiritual de los colaboradores, con la finalidad de encausar su propadsito
individual en la vida y el consecuente compromiso con la misién de la organizacion para la

cual prestan sus servicios.

ETICA DE LA MERCADOTECNIA

Segun Kotler P., y Armstrong G. (2008), “los mercaddlogos concienzudos enfrentan muchos
dilemas morales y, a menudo, la mejor solucién no queda clara.

Debido a que no todos los directores tienen una sensibilidad moral muy marcada, las
organizaciones deben desarrollar politicas corporativas de ética de mercadotecnia
—extensos lineamientos que todas las personas de la organizacion deben seguir-. Estas
politicas deben cubrir las relaciones con los distribuidores, los estandares de publicidad, el
servicio al cliente, la fijacion de precios, el desarrollo de productos, y normas generales de

ética.
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Incluso los mejores lineamientos no pueden resolver todas las dificiles situaciones éticas
que el mercaddlogo enfrenta. Los directores deben poseer un conjunto de principios que les
ayuden a descubrir la importancia moral de cada situacién y a decidir qué tan lejos pueden

llegar manteniendo tranquila su conciencia.

Pero, ¢,qué principio debe guiar a las organizaciones y a los directores de mercadotecnia en
temas como la ética y la responsabilidad social? Una filosofia es que tales cuestiones las

deciden el Mercado libre y el sistema legal.

Bajo este principio, las organizaciones y sus directivos no son responsables de realizar
juicios morales. Las organizaciones pueden, de buena fe, hacer lo que el mercado y el
sistema legal permite.

Una segunda filosofia coloca la responsabilidad no en el sistema, sino en manos de las
organizaciones y los directores en lo individual. Esta mas ilustrada filosofia sugiere que una
organizacion debe tener una conciencia social. Las organizaciones y los directivos deben
aplicar altos estandares éticos y morales cuando tomen decisiones corporativas, sin
importar lo que el sistema les permita. Todas las organizaciones y todos los directores de
mercadotecnia deben idear una filosofia de conducta ética y socialmente responsable.

Bajo el concepto de mercadotecnia social, todos los directores deben ver mas alla de lo que
es legal y esta permitido y desarrollar estandares basados en la integridad personal, la

conciencia corporativa, y el bienestar a largo plazo del consumidor”.

Para Arens (2000) la publicidad ética, es hacer lo que el anunciante y sus colegas
consideran moralmente correcto en una situacién determinada. EI mismo autor opina que
hoy en dia la generalidad de los publicistas procuran observar normas éticas Justas y
ejercen la responsabilidad socialmente.

Las agencias rara vez obligan a los empleados a trabajar para clientes con cuya ética
difieren. La industria de la publicidad, que antafio gozaba de absoluta libertad y carecia de
controles, es hoy una actividad vigilada estrechamente y regulada con mucho rigor. Sus
deficiencias anteriores han dado origen a una serie de leyes, normas y organismos
reguladores. Los grupos de consumidores, los gobiernos, los grupos de intereses especiales
y hasta los propios publicistas pueden ahora revisarla, controlarla y modificarla para generar

informacion mas perfecta y atenuar el impacto de los costos sociales indeseados.
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6.3.1.2 SEMIOLOGIA

Se define como el estudio de los signos, su estructura, relacion entre el significante y el
concepto de significado. Viene de las palabras griegas semeion (signo) y logos (estudio).

Es la ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social. El suizo
Ferdinand de Saussure la define como la asociacibn mas importante en la comunicacién
humana.

Charles Pierce expone que el signo es una entidad compuesta por tres elementos el
significante o el soporte material, el significado o la imagen mental y el referente o objeto
real a la cual hace alusion el signo.

SEMIOLOGIA DE LA IMAGEN

La Semiologia de la imagen comprende el estudio de la imagen como tal y la interpretacion
de su significado. El estudio de la imagen comprende todos aquellos aspectos visuales
como la formay el color, elementos histéricos y sociolégicos que la representan para poder
interpretarla y entender el mensaje que esta trasmitiendo.

6.3.1.3 ANTROPOLOGIA

Segun Einstein, la Antropologia (del griego avBpwtro¢ anthropos, 'hombre (humano)', y
Aoéyog, logos, 'conocimiento') es una ciencia social que estudia al ser humano de una forma
integral.

Para abarcar la materia de su estudio, la Antropologia echa mano de herramientas y
conocimientos producidos por las ciencias naturales y las ciencias sociales.como parte de
una sociedad. La aspiracion de la disciplina antropoldgica es producir conocimiento sobre el
ser humano en diversas esferas, pero siempre como parte de una sociedad.

De esta manera, intenta abarcar tanto la evolucion biolégica de nuestra especie, el
ollo y los modos de vida de pueblos que han desaparecido, las estructuras sociales
d y la diversidad de expresiones culturales y linguisticas que caracterizan a la

umano implicaron una especializacién de las ramas de la
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Algunos autores consideran que ésta abarca cuatro grandes disciplinas que actualmente
son independientes aunque mantienen interacciones entre ellas. Se trata de la Antropologia
fisica, la Arqueologia, la Linguistica y la Antropologia social. Con mucha frecuencia, el
término Antropologia solo aplica a esta ultima, que a su vez se ha diversificado en
numerosas ramas, dependiendo de la orientacion tedrica, la materia de su estudio o bien,

como resultado de la interaccion entre la Antropologia social y otras disciplinas.

El origen de la Antropologia como una disciplina independiente ocurrié durante la segunda
mitad del siglo XIX. Uno de los factores que favorecio su aparicion fue la difusién de la teoria
de la evolucion, que en el campo de los estudios sobre la sociedad dio origen al
evolucionismo social, entre cuyos principales autores se encuentra Herbert Spencer. Los
primeros antropologos pensaban que asi como las especies evolucionaban de organismos
sencillos a otros mas complejos, las sociedades y las culturas de los humanos debian seguir
el mismo proceso de evolucion hasta producir estructuras complejas como su propia
sociedad. Varios de los antropdlogos pioneros eran abogados de profesion, de modo que
las cuestiones juridicas aparecieron frecuentemente como tema central de sus obras. A esta
época corresponde el descubrimiento de los sistemas de parentesco por parte de Lewis

Henry Morgan.

Desde el final del siglo XIX el enfoque adoptado por los primeros antropdlogos fue puesto
en tela de juicio por las siguientes generaciones. Después de la critica de Franz Boas hacia
la antropologia evolucionista del siglo XIX, la mayor parte de las teorias producidas por los
antropdlogos de la primera generacion se considera obsoleta. A partir de entonces, la
Antropologia vio la aparicién de varias corrientes durante el siglo XIX, entre ellas la escuela
culturalista de Estados Unidos al iniciar la centuria; la Etnologia francesa; el funcionalismo
estructural, el estructuralismo antropolégico, el procesualismo o la antropologia marxista.
La antropologia es, sobre todo, una ciencia integradora que estudia al hombre en el marco
de la sociedad y cultura a las que pertenece, y, al mismo tiempo, como producto de éstas.
Se la puede definir como la ciencia que se ocupa de estudiar el origen y desarrollo de toda
la gama de la variabilidad humana y los modos de comportamientos sociales a través del
tiempo y el espacio; es decir, del proceso biosocial de la existencia de la especie humana.
Harris, M., & del Toro, R. V. (1985)
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6.3.1.4 AXIOLOGIA

De conformidad a Garcia (1999), la palabra axiologia significa el estudio de los valores. Sin
embargo, es una disciplina que tan sélo aparece a finales del siglo XIX. Antes, los valores
se entendian en forma asistematica. En Alemania, en 1884, aparecen los primeros trabajos
sistematicos. Uno de los mas reconocidos es el de Guillermo Wildelband en su otra
“Praelludien”. En 1983 Ehrenfels publicé sus obras “Teoria de Valores y “Etica y sistema de
Axiologia”. Meoinong en 1984 publicé “Investigaciones Psicoldgicas y Eticas sobre la Teoria
de los Valores” luego en 1985 publico sobre la “Actitud Estimativa y el Valor.”

Antes de la primera guera mundial aparece la propuesta de Max Sheler sobre la Teoria de
los Valores en su obra denominada “Der Formalismus in der Ethik und die Materiale
Watethik”.

La axiologia se ha planteado las siguientes preguntas:

» ¢ Existen los valores?

» ¢ Qué tipo de existencia tienen?

» ¢ Cual es su naturaleza?

Igualmente, N. Hartmann prosiguié esta investigacion.

El fildsofo aleman R.H. Lotze a finales del siglo XIX dijo al respecto: “Los valores pertenecen
a una region independiente, no son cosas, no pertenecen a la realidad, sino a un mundo

aparte autonomo. Los valores no son, sino que valen.”

La separacién de los valores frente a la realidad material, que se encuentra implicita en la
frase de Lotze: “los valores no son, sino que valen”, sirve de base para hacer una escision
tajante entre las ciencias de la naturaleza y las ciencias del espiritu, (donde precisamente
tienen cabida los diversos valores de la cultura) Merced a esta distincion entre naturaleza

(donde no radican los valores) y la cultura (donde residen valores).
La “axiologia” se convierte en una ciencia decisiva en el campo de las ciencias del espiritu

(humanos). Dentro de este criterio, algunos autores afirman que la “axiologia” es la base de
la ética.
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6.3.1.5 PRAXIOLOGIA O PRAXEOLOGIA

El término fue acufiado en 1890 por Alfred Espinas en la Revue Philosophique, pero se usa
comunmente en relacion con la obra del economista austriaco Ludwig von Mises y sus

seguidores de la Escuela de Viena, también denominada Escuela psicoldgica de economia.

La praxeologia centra su atencion en el individuo, en el impulso de quien efectiva e
indudablemente, actua (individualismo metodoldgico), sacando de este estudio axiomas o
principios elementales, solidos e inmutables, con los cuales entender y analizar el proceso

del accionar humano. subjetiva).

Su analisis parte de las apreciaciones y aspiraciones del consumidor, quien opera
basandose en su propia y siempre mudable escala de valores (homo agens), las cuales
combinadas y entrelazadas generan el total de la oferta y la demanda (valoracién subjetiva).

6.3.1.6 SOCIOLOGIA

La sociologia (del latin socius, socio, y del griego «Aéyog» logos) es la ciencia que estudia,
describe y analiza los procesos de la vida en sociedad. Su objeto de estudio son los seres
humanos y sus relaciones sociales, las sociedades humanas. La sociologia utiliza
diferentes métodos de investigacidon empirica y analisis critico para perfeccionar y
desarrollar un conjunto de conocimientos acerca de la actividad social humana, a menudo
con el propdsito de aplicar dichos conocimientos a la consecucion del bienestar social. La
sociologia estudia todos los fenbmenos sociales a nivel macro y micro, desde el espectro
objetivo hasta el subjetivo. Para abordar este analisis se aplican métodos de investigacion

diversos tanto cuantitativos como cualitativos.

El analisis estadistico multivariante, la observacién participante o el analisis del discurso,
son algunos ejemplos de las técnicas de investigacidn socioldgica.

Todos los fendbmenos sociales micro y macro pueden ser objetivos como subjetivos. Las
diferentes perspectivas tedéricas modernas se definen en funcién del nivel de analisis y de

estudio.
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El moderno paradigma socioldgico integrado estudia las grandes realidades materiales (la
sociedad, burocracia o la tecnologia) y no materiales (nhormas y valores), asi como las
pequefias entidades objetivas (pautas de accion e interaccion social) y las subjetivas (cémo
los individuos construyen la realidad social). En las ultimas décadas el surgimiento de una
nueva red de analisis matematico y computacional ha proporcionado al analisis socioldgico

técnicas muy rigurosas y depuradas.

Las perspectivas generalmente usadas son el Interaccionismo simbdlico, el
Socioconstruccionismo, la Teoria del conflicto, la Fenomenologia, la Teoria funcionalista, la
Estructura social y la Teoria de sistema. No siendo las unicas. Muchos socidlogos se han
abocado al estudio de la sociologia critica, el posestructuralismo, y otras tantas.

La sociologia, al ser la ciencia dedicada al estudio de las relaciones sociales del ser
humano, y siendo ésta de caracter heterogéneo, ha producido diversos y en ocasiones
opuestas corrientes dentro de su mismo quehacer; tal situacién ha enriquecido, mediante la

confrontacién de conocimientos, el cuerpo tedérico de esta disciplina.

6.3.1.7 PSICOLOGIA

La psicologia («psico», del griego wuxn, alma o actividad mental, y «logia», -Aoyia, tratado,
estudio) [es la ciencia que estudia los procesos mentales, incluyendo procesos cognitivos
internos de los individuos, asi como los procesos sociocognitivos que se producen en el

entorno social, lo cual involucra la cultura.

El campo de los procesos mentales incluye los diversos fendmenos cognitivos, emotivos y

conativos, asi como las estructuras de razonamiento y racionalidad cultural.

“La psicologia es el estudio cientifico del comportamiento y de los procesos mentales”.
(Feldman R., 2003)

Feldman explica que la frase “comportamiento y procesos mentales” significa muchas
cosas: no solo abarca las acciones de las personas sino también sus pensamientos,
sentimientos, percepciones, procesos de razonamiento, recuerdos e incluso las actividades

biolégicas que mantienen el funcionamiento corporal.
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PSICOLOGIA INDUSTRIAL

La psicologia industrial u organizacional, es una rama de la psicologia que aplica los
principios de la ésta en el lugar de trabajo para examinar factores que afectan a la gente en
una organizacion. Su propésito es aumentar la dignidad y el desempefio de los seres

humanos, asi como de las organizaciones para las que trabajan. (Aamodt M., 2010)

Para este mismo autor, la psicologia industrial u organizacional toma dos enfoques en su

objetivo por aumentar la productividad y el bienestar de los colaboradores:

El enfoque industrial, se dirige a la determinacion de las competencias necesarias para
realizar un trabajo, dotar a la organizacion con empleados que tengan tales competencias y
aumentarlas con capacitacion.

El enfoque organizacional, crea una estructura y una cultura organizacional que motivaran
a los empleados a desempefarse bien, les dara la informacidén necesaria para hacer su
trabajo y proporcionara condiciones que sean seguras y resulten en un ambiente de trabajo
agradable y satisfactorio.

PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Para Hoyer W., y Maclnnis D. (2010), “el comportamiento del consumidor refleja la totalidad
de las decisiones de los consumidores respecto a la adquisicidn, el consumo y el desecho
de bienes, servicios, actividades, experiencias, gente e ideas por unidades humanas de
toma de decisiones a través del tiempo”.

En esta clasificacion destaca el centro psicolégico, porque antes de que los consumidores
tomen decisiones deben tener alguna fuente de conocimiento e informacion sobre la cual
basar sus decisiones. Esta fuente, o centro psicoldgico, abarca: la motivacién, la capacidad
y la oportunidad; la exposicion, la atencion y la percepcidn; la categorizacion y la
comprensién de la informacién y de las actitudes hacia una oferta.

En el campo publicitario, los gerentes necesitan la informacion que brinda el
comportamiento del consumidor para comprender lo que es valioso para consumidores y
clientes; de esa manera podra una Agencia comunicar la oferta de bienes y servicios

adecuadamente.
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De esa cuenta, se podran tomar decisiones relativas a las herramientas de promocion o de
comunicaciones de mercadotecnia, tales como publicidad, promociones de ventas, ventas

personales y relaciones publicas.

Desde la perspectiva publicitaria, los estudios orientados a comprender el comportamiento
del consumidor podran dar respuesta a preguntas tales como:

» ¢ Cuales son los objetivos de la publicidad?
» ¢ Qué apariencia debe tener la publicidad?
» ;Do6nde debe colocarse la publicidad?

+ ¢ Cuando se debe usar la publicidad?

» ¢La publicidad ha sido efectiva?

6.3.2 ARTES

6.3.2.1 TIPOGRAFIA

El término tipografia se emplea a para designar al estudio, disefio y clasificacion de los tipos
de letras y fuentes (familias de letras). La tipografia es el estilo o apariencia de un grupo
completo de caracteres, numeros y signos, regidos por caracteristicas comunes. Harris, A.,
& Ambrose, G. (2005)

6.3.2.1 DIBUJO

Para Ching, F. D., Juroszek, S. P., & Castan, S. (1999), el dibujo se hace entender por medio
de representaciones puramente geométricas. También podemos decir que es una

representacion grafica de un objeto real de una idea o disefio propuesto. Se clasifica en:

* Dibujo natural: es el que se hace simulando o copiando el modelo directamente

» Dibujo continuo: es el ornamento esculpido o pintado que se extiende a lo largo.

+ Dibujo industria: su objetivo principal es representar piezas de maquinas y construcciones
en forma precisa para facilitar la conceputalizacion de las obras.
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6.3.3 TEORIAS

6.3.3.1 TEORIA DEL COLOR

El color es un atributo que percibimos de los objetos cuando hay luz, los objetos devuelven
la luz que no absorben hacia su entorno. Nuestro campo visual interpreta estas radiaciones
que el entorno emite como “color”. La teoria del color es un grupo de reglas basicas que
buscan la mezcla de colores para conseguir el efecto combinado la luz o el pigmento.
Entre las propiedades del color se encuentran el tono, saturacién y brillo. El tono es la matiz
o croma que diferencia el color, la saturacion es la intensidad cromatica o pureza de un
color, el brillo es la cantidad de luz emitida por una fuente luminica y luminosidad es la
cantidad de luz reflejada por una superficie blanca en iguales condiciones de iluminacion.
Se les llama colores primarios a aquellos que por mezcla produciran todos los demas
colores estos son el rojo, amarillo y azul. Estos se dividen en colores primarios luz y colores

primarios pigmento.

Colores luz: Son los colores producidos por las luces (monitor de computadora, cine,
televisidn, entre otros) tiene como colores primarios, al rojo, el verde y el azul (RGB) cuya
fusion crea y compone luz blanca.

Colores pigmento: Son colores basados en la luz reflejada de los pigmentos aplicados a
las superficies. Forman el color magenta, cyan y amarillo. Son los clores basicos de tintas
gue se usan en los sistemas de impresion.

La mezcla de estos tres colores en teoria producen negro pero este no es lo suficientemente
intenso pro lo que se agrega el pigmento “negro” (CMYK). Los procedimientos de imprenta
para imprimir en color, conocidas como tricromia y cuatricromia se basan en esta sintesis.

Circulo cromatico: El circulo cromatico se divide en tres grupos de colores primarios, con

los que se pueden obtener los demas colores, estos son:

Colores primarios: amarillo — rojo — azul y magenta — amarillo — cyan.
Colores secundarios: verde — violeta — naranja.
Colores terciarios: rojo violaceo — rojo anaranjado — amarillo anaranjado — amarillo

verdoso — azul verdoso — azul violaceo.
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6.3.3.2 TEORIA GESTALT

Llamada también Teoria Cognoscitiva del Campo, la palabra Gestalt carece de significado
literal en espafiol, se introduce como “forma — aspecto — configuracién”. Esta teoria se
refiere a como el ser humano percibe las figuras, utilizando la percepcion en el proceso del

aprendizaje. Se basa en los siguientes principios:

Principio de semejanza: la mente agrupa los elementos similares formando una entidad.
Principio de proximidad: tendemos a agrupar parcial o secuencialmente elementos,
basados en la distancia.

Principio de simetria: las imagenes simétricas se perciben como iguales, como un unico
elemento en la distancia.

Principio de continuidad: cuando los elementos mantienen un patrén, tendemos a
percibirlos continuos aunque estén interrumpidos.

Principio de direccion comun: los elementos que parecen construir un patrén en la misma
direccién, se perciben como figura.

Principio de simplicidad: organizamos los campos perceptuales con rasgos simples y
regulares.

Principio de relacion entre figura y fondo: considera que cualquier campo perceptual se

puede dividir en figura contra fondo.

6.3.4 TENDENCIAS

6.3.4.1 DISENO PLANO

Disefio Plano o Flat Design es una tendencia del disefio grafico y web introducida en el
2013. Es un estilo que se caracteriza por una estética de conjunto minimalista, tipografias
San Serif, formas cuadradas y colores brillantes, esta tendencia evita los efectos realistas

o tridimensionales evitando los biseles, relieves, sombras, degradados o texturas

artificiales.
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PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR
7.1 APLICACION DE LA INFORMACION OBTENIDA EN EL MARCO TEORICO

7.1.1 Aplicacion de la Deontologia al Manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

La Deontologia de la Publicidad se aplica al ejercicio profesional de quienes actuan dentro
de este campo, estableciendo normas de actuacion, regulando deberes y
responsabilidades, enmarcandolas dentro de la ética. En tal sentido, la ética determina los
valores y establece las normas para regular el comportamiento de los profesionales de la
Publicidad en la sociedad.

El Cbédigo Deontoldgico de la Publicidad es uno de los documentos organizacionales que
puede utilizar la Agencia Tacticas Publicidad para expresar y recopilar el conjunto de
valores, principios y normas éticas que son parte de su cultura organizacional. Para
ponerlos en practica, en el Cddigo Deontolégico de la Publicidad se formulan por separado
aquellos imperativos conductuales considerados como obligatorios, 6ptimos, deseables o
prohibidos. Sin embargo, la aplicacion del Cdédigo no prevalece sobre las disposiciones

legales, mas aun, busca una excelencia mayor a la que obliga la ley vigente.

Como instrumento organizacional, si se lo toma de forma aislada puede resultar ineficaz vy,
aun, ser contraproducente. En cambio, si se lo vincula con el Marco Institucional, el Manual
de Organizacion, el Manual de Normas y Procedimientos, el Manual de Induccién, el Manual
de Capacitacion, y el Reglamento Interno de Trabajo, resulta ser muy util. Finalmente, hay
que tomar conciencia que solo si todos esos instrumentos en conjunto conforman un “clima”

ético, tendran credibilidad para los involucrados.

7.1.2 Aplicacion de la Antropologia al Manual de Cédigo Deontologico de la
Publicidad

En el estudio de esta realidad humana, la Antropologia como ciencia, contribuye al estudio
de los aspectos bioldgicos y sociales del hombre que intervienen en su comportamiento y
relacion con los demas.
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Tiene aplicacion practica en el disefio del Cédigo Deontolégico de la Publicidad, porque sus
bases tedricas ayudan a la comprension del comportamiento de las personas como parte
integrante de las organizaciones, tal es el caso de la Agencia de Publicada, como también

en el estudio del comportamiento de los usuarios de los servicios que ofrece.

7.1.3 Aplicacion de la Axilogia al Manual de Codigo Deontolégico de la Publicidad

En la planificacién, organizacion y ejecucion del Codigo Deontoldgico de la Publicidad, es
importante reconocer el rol de la Axiologia como filosofia de los valores. Como filosofia, se
constituye en el fundamento para el estudio y solucion de los fenomenos sociales en

relacién con los valores humanos.

Los valores sirven para formar personas que aspiren a la excelencia y la vean como una
meta posible, pues su fundamento no son modas pasajeras sino un estilo de vida, una
filosofia del estudio y del trabajo que se apoya en la consecuciéon y la aplicacion del
conocimiento, pero mas que en el desarrollo de habilidades y capacidades, en la
consecuciéon de habitos positivos, en la formacion constante que busca el mayor

perfeccionamiento posible.

7.1.4 Aplicacion de la Praxiologia al Manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

En esta relacion, la praxis o puesta en practica de los valores resulta necesaria, y de esa
cuenta la Praxiologia -como ciencia de las praxis motrices- ayuda a la comprension de las
condiciones, modos de funcionamiento, resultados y la puesta en juego de las relaciones

éticas entre personas, organizaciones y comunidad.

En correspondencia con la Antropologia y la Praxiologia, se encuentra la Sociologia, ciencia
que trata de la estructura y funcionamiento de las sociedades humanas.

7.1.5 Aplicacion de la Sociologia al Manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

La sociologia es una ciencia que se dedica al estudio de los grupos sociales, analiza las
formas internas de organizacion, las relaciones que los sujetos mantienen entre si y con el

sistema, y el grado de cohesion existente en la estructura social.
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Esta ciencia se vale de multiples técnicas de investigacion interdisciplinarias para analizar e
interpretar desde diversas perspectivas tedricas las causas, significados e influencias
culturales que motivan la aparicion de diversas tendencias de comportamiento en el ser
humano, especialmente cuando se encuentra en convivencia social y dentro de un habitat o

"espacio-temporal" compartido.

7.1.6 Aplicacion de la Psicologia al Manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

La Psicologia es otra ciencia interviniente en la construccion del Codigo Deontolégico de la
Publicidad, pues sus principios y teorias contribuyen al estudio de los procesos mentales en
personas, explica los caracteres espirituales y morales de los miembros de una organizacion,

una comunidad o de una nacién, incluyendo su conducta.

7.1.7 Aplicacion de la Moral al Manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

La moral y la conducta, también interviene en el presente proyecto de graduacién. La Moral
como ciencia, estudia el bien en general, y las acciones humanas en orden a su bondad o
malicia, y la conducta es la manera con que los hombres se comportan en su vida y acciones.
En conexién con la moral se encuentra la conducta, pues la conducta orientada a la bondad de
las acciones humanas es un factor susceptible de regulacion por medio de la implementacién

y observacion de un Codigo Deontolégico.

7.1.8 Aplicacion de la Etica al Manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

La ética es un marco referencial en la construcciéon de un Cédigo de Etica, pues ofrece el
conjunto de principios o valores morales que por lo general gobiernan el comportamiento de un
individuo y que son generalmente aceptados por las organizaciones y la sociedad.

En la mercadotecnia y la publicidad, la ética es necesaria y sumamente importante porque
ofrece pautas de comportamiento que deben ser observables en los miembros de las

organizaciones, a través de sus relaciones con los clientes internos y externos.

48



7.1.9 Aplicacion de la Semiologia al Manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

El Codigo Deontoldgico es un medio de comunicacion escrito, expuesto de manera grafica y
como tal, esta disefiado para establecer una conexion con el grupo objetivo a través de signos

linguisticos y no linguisticos.

7.1.10 Aplicacion de la Mercadotecnia al Manual de Cédigo Deontoldgico de la
Publicidad

La aplicacion del Cédigo Deontolégico dentro de la Agencia de publicidad esta basado en
los preceptos de la Mercadotecnia, pues se espera que con la observancia de las normas
éticas y su vivencia por parte de los integrantes de la organizacion, se produzca un efecto
favorable en el intercambio de servicios que se realizan entre la Agencia, sus proveedores,
clientes e intermediarios.

Por aparte, las organizaciones que hacen de los valores éticos parte de su cultura le
agregan valor a los bienes y servicios ofertados, generando asi mayor demanda y

reconocimiento social responsable.

7.1.11 Aplicacion de la Publicidad al Manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

La publicidad es cualquier forma de comunicacién pagada en forma impersonal. La
aplicacion de la Publicidad al Manual de Cédigos Deontolégicos de la Publicidad como tal
no se relaciona directamente por tratarse de un documento de uso interno, que no se
pretende comunicar masivamente. Sin embargo, el Manual de Cédigos Deontoldgicos de la
Publicidad es un instrumento preparado para los profesionales de la Publicidad dentro de la
empresa Tacticas Publicidad, ya que en el campo de la Publicidad, es posible tipificar
hechos en los cuales los profesionales demeritan la importancia de la ética e incurren en
violaciones a la legislacion nacional, por lo que el manual busca suplir la falta de un

instrumento de direccionamiento.
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7.2 CONCEPTUALIZACION

Para la elaboracion del Manual de Cdédigo Deontolégico de la Publicidad, es necesario

implementar un método que permita trazar un concepto creativo al definir las ideas que

estructuren el mensaje grafico y textual, al sustentar y fundamentar la propuesta. Tomando en

cuenta los requerimientos del cliente, objetivos e informacion recopilada en el contenido teérico

y las caracteristicas del grupo objetivo.

Los objetivos que se pretenden lograr en el proyecto de comunicacién y disefio son:

Disefar un manual impreso para promover el Cédigo Deontoldgico de la publicidad en la
empresa Tacticas Publicidad.

Investigar la funcién del Cédigo Deontolégico de la Publicidad, para promoverlo dentro de la
empresa Tacticas Publicidad.

Diagramar el contenido del Cédigo Deontolégico de la Publicidad para facilitar la lectura del

manual que llegara al grupo objetivo.

Crear una version virtual en PDF del manual impreso para facilitar la difusiéon del Cdédigo
Deontoldgico dentro de la empresa Tacticas Publicidad.

7.2.1 METODO
El método utilizado en este proyecto de comunicacion y disefio fue el de:

MAPA MENTAL
El Mapa Mental es una técnica creada por Tony Buzan, investigador en el campo de la
inteligencia y presidente de la Brain Foundation. La importancia de los mapas mentales

radica en que son una expresion de una forma de pensamiento, el pensamiento irradiante.

Los pensamientos irradiantes son los procesos de pensamiento asociativo que proceden de
un punto central o que se asocian a él, mediante la posiblidad del ser humano de realizar
percepciones multidireccionales para procesar diversas informaciones y de forma

simultanea.
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El mapa mental es una técnica grafica que permite acceder al potencial del cerebro. Su
principal aplicacion en el proceso creativo es la exploracion del problema y la

generacion de ideas.

A continuacion se presenta la grafica obtenida en el mapa mental:

ETICA PROFESIONAL

MORAL VALORES

N/

ETICA EXPERIENCIAS DE VIDA

ESTRUCTURA
CAPITULOS TOMA DE DECISIONES
ARTICULOS
i DILEMAS
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DISENO —
SAN SERIF w= TIPOGRAFIA ** —  EMPRESA

TACTICAS PUBLICIDAD

POR CAPITULO m=« COLOR

LOGOTIPO
PRACTICIDAD
I COLOR INSTITUCIONAL
VERSION VIRTUAL i e
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CONSULTA PROMOVER

MOTIVAR
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NECESIDAD

PRINCIPIOS
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7.2.2 DEFINICION DEL CONCEPTO
La frase conceptual obtenida en el proceso creativo es “SE NECESITA VALOR PARA
VIVIR LOS VALORES”. Ya que es una frase que motiva despertando el interés del lector

para conocer e informarse sobre los Codigos Deontoldgicos de la Publicidad.

7.3 BOCETAJE

A continuacion se presenta una tabla de requisitos como pre boceto escrito de los elementos a

utilizar en la propuesta.

Elgr_nento Propdsito Técnica Emocién
grafico
Y 0,
Color Crear un orden segun Colores el 100% . Estabilidad
los capitulos del del fondo y percentajes
documento. para isotipo, en marca
de agua y titulo.
Tipografia Lograr jerarquias en Utilizar diferentes Serenidad
el contenido del grosores y posiciones
manual. para guiar al lector.
. Identificar a la Utilizacion del .
Isotipo empresa. isotipo como marca Empatia
de agua.
Pie de pagina Recordar al lector Identificar como titulo Seguridad

sobre el titulo del
texto.

del manual, en la
esquina inferior
exterior de cada
pagina.
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BOCETOS A BASE DE DIBUJO NATURAL
En la etapa del bocetaje se tomd en cuenta la diagramacién, la composicién, la tipografia, el

tamano del formato y uso del color para la propuesta de disefio del manual impreso de Cédigos

Deontolégicos de la Publicidad.

Tamano: Direccion: Diagramacion:
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- El cliente requirié el uso unicamente de textos.
- Se propondra utilizar una medida de 6x6 pulgadas.

- Todo el contenido sera recopilado por el profesional de comunicacion y diseno.
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Se bocetaron opciones para la diagramacion del contenido que lograran:

1. Facil lectura.

2. Despertar el interés.

3. Un estilo fresco y colorido.

4. Orden y practicidad.
Para mantener unidad se decidio utlizar un color por capitulo, lo que permitira segmentarlos y
captar la atencion del lector al pasar de las hojas.

7.4 PROPUESTA PRELIMINAR

Después del proceso de bocetaje, se establecio una linea de disefio previamente aprobado por
el cliente, se procedera a realizar un dummy que permitira validar el proyecto.
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PROPUESTA PRELIMINAR
PORTADA, TIRO

CODIGO DEONTOLOGICO
DE LA PUBLICIDAD

SE NECESITA VALOR PARA VIVIR LOS VALORES.

COMPENDIADO POR ALMA IRENE IGUARDIA VELASQUEZ

tacticas [Tl
PuBLICIDAD estrategica

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
La portada es la presentacion del manual, contiene el nombre del mismo y la referencia
del autor. Como fondo se utilizé el simbolo que conforma el logotipo en marca de agua

para darle una imagen institucional.
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PROPUESTA PRELIMINAR
PORTADA, RETIRO

www.tacticas.com

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina pretende presentar el manual y la importancia de contar con el mismo dentro
de la empresa Tacticas Publicidad. Todas las secciones introductorias contendran un

color neutro.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, PRESENTACION TIRO

El Cédigo Deontolégico de la Publicidad es un Instrumento preparade para la empresa
Tacticas Publicidad. Tiene por finalidad el establecimiento del conjunto de normas,
disposiciones, principlos y valores, a fravés de los cuales se pueda delimitar y juzgar, si el
comportamiento de miembros de la empresa, cumplen en el ejercicio de su profesién, con los
mds exigentes preceptos de |a ética y la moral.

La importancia o justificacién de contar con un Instumento normativo, como el Cédigo
Deontolégico de la Publicidad, se centra en la indispensabllidad de orientar la conducta
humana en todas sus manifestaciones, y en tal sentido, la actuacién profesional no debe ni
puede dejarse al margen de tan importante determinacion.

Son innumerables los casos en los que se conoce que, profesionales de distintas ramas,
convierten el ejercicio de la profesién en una préctica inmoral y, sin respeto a los principios
éticos contenidos en el juramento al que se someten cuando reciben la acreditacién para
elercer libremente, con observancia de las leyes del pais, reinciden con impunidad en su
proceder.

En el campo de la Publicidad, es posible tipificar hechos en los cuales los profesionales
demeritan la importancia de la ética e incurren en violaciones a la legislacién nacional. Entre
los principales actos que se cometen y que rifien con un proceder basado en la ética y la moral
estaén: plagio de informacién, falsedad material, falsedad ideolégica y apropiacién indebida
entre ofros. Asimismo, podrian citarse faltas graves y leves que desvalorizan la importancia de
la funcién del especialista que centra su actuacién profesional en la funcién de la publicidad.

Los presentes Coédigos Deontolégicos de la Publicidad, buscan suplir la falta de un instrumento
de direccionamiento, sustentado en criterios uniformes de ética y moral, se convierta en la base
rectora de la actuacién del personal de la empresa. Si con su estricta aplicacién, a través del
tiempo se consigue reducir la comisién de acciones descdlificadoras y aumentar el corecto
desempefio, entonces se habrd alcanzado el fin supremo de consolidar la excelencia en la
actuacién profesional de los especialistas en publicidad.

Cédigo Deontalégico de |a Publicidad

Alma Irene Iguardia Vel&squez

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:

Esta pagina pretende presentar el manual y la importancia de contar con el mismo dentro
de la empresa Tacticas Publicidad. Todas las secciones introductorias contendran un
color neutro.



PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, PRESENTACION RETIRO

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
El retiro de esta pagina pretende brindar un descanso visual y mantiene el color de la
seccion.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, INTRODUCCION TIRO

El Cédigo Deontolégico de la Publicidad fue preparado en respuesta a los requerimientos del
Gerente de la empresa Tacticas Publicidad. En la estructura de dicho Cédigo se desarrollan
diez capitulos y cuarenta y seis articulos cuyo contenido se describe en forma sumaria a
continuacién.

Inicia la estructura del documento con la exposicién de las bases metodolégicas que se
emplearon y que facllitaron la sustentacién cientifica del proceso de investigacién y
preparacion de la propuesta del Cédigo Deontolégico de la Publicidad.

En el Capitulo | se desarrollan contenidos generales tales como la definicién del instrumento,
los principlos que se aplicarGn a los suletos y el é@mbito de aplicacién del Cédigo
Deontolégico de la Publicidad que abarca a la totalidad de los profesionales que integran en
la empresa Tacticas Publicidad, asi como, las funciones de la publicidad, la obligacién y
difusion del Codigo.

El Capitulo | aborda las normas de conducta publicitaria relacionadas con el mensaje
publicitario y la imagen. Las funciones de la empresa como agencia de publicidad, la
especialidad y servicios, y las funciones del personal se tratan en el Capitulo lll.

Las competencias del profesional de la publicidad, el reconocimiento de éreas técnicas de
competencia, asi como, las competencias especificas, se desarollan en el Capitulo V. Las
relaciones con otras disciplinas y las relaciones interpersonales, se desarrollan en el Capitulo
V.

Los derechos y obligaciones en funcién de la contratacién publicitaria y la creacién
publicitaria, son tratados en los Capitulos VI y VI respectivamente.

Los aspectos fundamentales relacionados con la confidencialidad que debe observarse en la
practica profesional se presentan en el Capitulo VI, y en el Capitulo [X se sientan las bases
para que los sujetos mantengan en forma permanente una actuacién honorable y digna.

Como apoyo a los dos Capitulos anteriores, en el Capitulo X se establecen los preceptos
bésicos para que el profesional que forme parte de la empresa Tacticas Publicidad, manifieste
siempre una actuacién opuesta a la corrupcién y la mala practica profesional.

f.':".- Cédigo Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina pretende introducir al lector en el contenido del manual. Todas las secciones
introductorias contienen el color gris de fondo.



PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, INTRODUCCION RETIRO

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
El retiro de esta pagina pretende brindar un descanso visual y mantiene el color de la
seccion.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, BASES METODOLOGICAS TIRO

I 6” 1

En la preparacién del Cédigo Deontolégico de la Publicidad se utilizaron los principios de los
métodos deductivo e inductivo, y el proceso de trabgjo se centralizé basicamente en la
investigacién documental.

Con el método deductivo se trabajaron conceptos generales relacionados con la teoria de
la ética y la moral y, después de andlizarlos, interpretarlos y sintetizarlos, los resultados
obtenidos se extrapolaron para definir la estructura general del Cédigo.

Con el método inductivo se andlizaron hechos particulares, como las disposiciones contenidas
en el Cédigo de Etica Publicitaria, documento publicado por la Asociacién de Anunciantes de
Guatemalq, la Unién Guatemalteca de Agencias de Publicidad, la Camara de Medios de
Cuatemala y los Medios Independientes, vigente a partir del 10 de febrero de mil novecientos
noventa y nueve. El resultado obtenido pemitié inferir sobre las debilidades que existen en
materia de actuacién ética y moral y, a la vez, dio la pauta para seleccionar los elementos
que, por su importancia y proyeccién, era indispensable que formaran parte de la estructura
del Cédigo Deontolégico de la Publicidad.

Con base en lo anterior, se logré la construccién del marco general y como consecuencia del
estudio organizacional realizado en la empresa Tacticas Publicidad, se fortalecié la
propuesta teéricq, en la cual se incluyeron campos de aplicacién especificos y vinculados con
el ejercicio profesional de los especialistas en Publicidad.

El método analitico sirvié de base para realizar la investigacién documental, mediante la cual
se logré la obtencién de datos e informacién puntual, cuya contribucién fue determinante en
la preparacién del Cédigo Deontolégico de la Publicidad.

Cédigoe Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:

Esta pagina pretende informar al lector sobre la estructura metodolégica y métodos
utilizados en el desarrollo del contenido. Todas las secciones introductorias contendran
un color neutro.



PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, BASES METODOLOGICAS RETIRO

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
El retiro de esta pagina pretende brindar un descanso visual y mantiene el color de la
seccion.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPIiTULO I, TIRO

CAPITULO |
DEFINICION, PRINCIPIOS Y AMBITO DE APLICACION

Articulo 1. Definicion. Se reconocera como Cédigo Deontolégico de la Publicidad para la
empresa TActicas Publicidad, al conjunto de normas, disposiciones y regulaciones que se
emitan para delimitar y juzgar si el comportamiento de sus colaboradores, en el ejercicio de sus
funciones, se realiza con apego a los mas exigentes preceptos de la moral.

Articulo 2. Principios. La publicidad se fundamenta en los principios de veracidad, lealtad,
moralidad, decencia, honestidad, legalidad y confiabilidad.

A. Veracidad. Dice, usa o profesa siempre la verdad. La publicidad presentard las
caracteristicas o cualidades debidamente acreditadas de los bienes, productos,
servicios o conceptos a que se refiera, omitiendo cualquier expresion que contemple
verdades parciales o afimaciones engafiosas. Las descripciones o imégenes relativas a
hechos verificables estaran sujetas a comprobacién fehaciente y con bases cientificas
cuando asi se requiera.

. Lealtad. Cumple con lo que exigen las leyes, es fidedigna, veridica y fiel, en el desempefio
de su funcién.

. Moradlidad. Actia de conformidad con los preceptos de la moral. La publicidad se
abstendra de presentar, promover o referirse a situaciones discriminatorias, ofensivas o
denigratorias por razones de nacionalidad, raza, religién, género, dfiliacién politica,
orientacién sexual, caracteristicas fisicas y capacidades diferentes,

. Decencia. Sus actos son dignos en las comunicaciones, actia con recato, honestidad y
modestia. La publicidad, en cualquier medio que aparezca evitard el uso de expresiones
vulgares y obscenas que fransgredan la moral y las buenas costumbres.

. Honestidad. Es proba, recta, honrada, razonable, y justa. La publicidad se har@ con
rectitud e Integridad, empleando informacién y documentacién adecuadas. La
publicidad se referir@ a los bienes, productos, servicios o conceptos de tal forma que no
cause confusion al poblico receptor.

Cadigo Deontolégico de |a Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:

Esta pagina contiene informacion referente a: definicién, principios y ambito de
aplicacion para el Codigo Deontoldgico. Todas la seccion del capitulo | mantendra un
color naranja solido.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPIiTULO I, RETIRO

F. Legalidad. Se apega al ordenamiento juridico vigente. La publicidad se apegaré a las
normas juridicas vigentes y a las disposiciones gue emanen de este Cédigo.

G. Confiabilidad. La publicidad actuard bajo competencia justa, ser@ confiable, no
denigraré directa o indirectamente los bienes, productos, servicios o conceptos de un
tercero ni coplard sus ideas publicitarias. La comparacién entre bienes, servicios o
conceptos, podra llevarse a cabo, siempre que sean de la misma especie y se realicen
tomando como referencia elementos objetivos idénticos. Los puntos de comparacion se
basaran en hechos comprobables y fehacientes. No serGn seleccionados de manera
injusta y parcial y se evitard que la comparacién pueda enganar o confundir al
consumidor.

Articulo 3. Objetivo. Contribuir a la regulacién del ejercicio ético de la profesion,
proveyendo pautas de conducta a seguir, para orientar el desemperio correcto y eficiente de
los especialistas en Publicidad.

Articulo 4. Campo de aplicacion. El presente Cédigo Deontolégico de la Publicidad aplica
a la totalidad de los profesionales que integran la Agencia de Publicidad, sin distingos de
ninguna clase.

Articulo 5. Funciones de la Publicidad. La Publicidad es una disciplina que cuenta con
sustentacién técnica y clentifica para que los profesionales la apliquen en el libre elercicio de
sus actividades y la pongan al servicio de los seres humanos en particular, de la socledad en
general y provoguen un efecto multiplicador en el mundo global en la que se encuentran
inmersos. El presente cédigo regulard@ adem@s de informar, ofras que cumple la publicidad
relacionadas con:

A. La funcién econémica. La publicidad activa el consumo, hace vender el producto al
mayor nimero de personas posibles.

B. La funcién financiadora. La publicidad contribuye a financiar los medios de
comunicacion.

C. La funcién sustitutiva. La publicidad opera sustituyendo la presentacién de un objeto real,
tal como es, por un elaborado mensaje que muestra sus caracteristicas.

D. La funcién desproblematizadora. La publicidad presenta un mundo sin problemas,
divertido y fascinante, en el que la mayoria de los productos se consumen en momentos
de ocio. Muestra el “lado bello de la vida™ para suavizar los aspectos negativos, como la
crisis, la violenciq, el dolor, la desigualdad social.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:

Esta pagina contiene informacion referente a: definicién, principios y ambito de
aplicacion para el Codigo Deontoldgico. Todas la seccion del capitulo | mantendra un
color naranja solido.



PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPIiTULO I, TIRO

La funcién estereotipadora. Por su difusién masiva, la publicidad tiende a igualar gustos,
criterios e ideales. Influye en los habitos de consumo, las relaciones afectivas, los modos
de vida.

La funcién creativa. La publicidad no se limita a dar a conocer un producto, sino que
busca persuadir, convencer a los posibles consumidores. Para lograrlo, emplea una
cantidad de recursos creativos, con imagenes, juegos de palabras, etc. El poder
persuasivo se ejerce sobre la voluntad del individuo, pero sin coartar la libertad del
consumidor.

Articulo 6. Obligacién. Las disposiciones, normas y regulaciones del Cédigo Deontolégico
de la Publicidad son obligatorias, sin excepcién, para todas las personas que integran la
empresa Tacticas Publicidad. El incumplimiento constituird falta al reglamento interno de
trabajo y ser@ causa para iniciar un proceso de denuncia ante el Ministerio de Trabajo y
Previsién Social.

Articulo 7. Difusién. El Gerente General difundira entre el personal de la empresa el contenido
y fines del Cédigo Deontolégico de la Publicidad para que lo conozcan y cuenten con una

base més de exigencia en la calidad del ejercicio profesional.

Cédige Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:

Esta pagina contiene informacion referente a: definicién, principios y ambito de
aplicacion para el Codigo Deontoldgico. Todas la seccidon del capitulo | mantendra un
color naranja solido.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPIiTULO I, RETIRO

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
El retiro de esta pagina pretende brindar un descanso visual y mantiene el color de la
seccion.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPIiTULO II, TIRO

CAPITULO II
NORMAS

Articulo 8. Normas de conducta publicitaria. La publicidad debe respetar la dignidad y
derechos de las personas, entidades, instituciones y a las autoridades constituidas. Las normas
de conducta publicitaria son el conjunto de reglas que se deben seguir o a que se deben
ajustar las conductas, tareas y actividades, relacionadas con:

A. Proteccién a la infancia. La publicidad dirigida al pablico infantil, tomard en cuenta su
wulnerabilidad, capacidad critica, nivel de experiencia y credulidad. Se evitara la
utilizacién de imagenes, sonidos, textos, lenguaje y demés contenidos que pongan en
riesgo, deterioren o perjudiquen su salud fisica y/o mental, asi como los que de forma
directa o indirecta afecten negativamente el concepto de familia y la educacién en los
valores. Los anuncios destinados a los nifios, nifias y a la juventud deben informar en forma
veraz respecto a las cualidades o usos de productos o servicios. Cuando se empleen
fotografias o nombres de estos, es necesario obtener el consentimiento previo de sus
padres o representantes legales. Ademds, cualquier anuncio dirigido a nifios, nifias y a la
juventud deben evitar declaraciones o presentaciones visuales que pudieran llevar al
nifio o joven a situaciones peligrosas.

. Salud y bienestar. La publicidad se abstendrd de incluir inGgenes, textos o sonidos que
induzcan a précticas inseguras, y/o que signifiquen un riesgo para la salud fisica o mental
de las personas, induzcan a la violencig, propicien o produzcan dafos al medio
ambiente.

. Alimentos. La publicidad se abstendré de formular declaraciones que puedan conducir al
engafio, en cuanto a la composicién, caracteristicas o resultados del alimento anunciado
que puedan poner en peligro la salud del consumidor. No se podran incluir promesas del
contenido nufricional sin tener pruebas suministradas por profesionales.

. Bebidas alcohélicas. La publicidad se abstendra de estimular el abuso en el consumo de
bebidas alcohélicas, dirigirse a la infancia, utilizar modelos o testimoniales de menores de
edad, asociar directamente el consumo con la conduccién de vehiculos.

. Cigarillos y tabacos. La publicidad se abstendra de estimular el abuso en el consumo de
cigarrillos y tabacos, dirigirse a la infancia, utilizar modelos o testimoniales de menores de
edad, utilizar inGgenes o escenas que estén en contra de las buenas costumbres.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:

Esta pagina contiene informacion referente a todas aquellas normas de conducta,
publicidad ilicita y mensajes e imagen publicitaria. Todas la seccion del capitulo i
mantendra un color verde sélido.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPITULO I, RETIRO

F Publicidad comparativa. La publicidad se abstendra de denigrar, deformar la imagen,
cualidades o atributos del producto competidor, al comparar productos o servicios. La
finalidad en la publicidad comparativa debe ser la de informar al consumidor las ventajas
comprobables del producto anunciado.

. Publicidad exagerada. La publicidad se abstendra de la exageracién en los anunclos y
mensales. Existe exageracion cuando una empresa hace una declaracién exagerada
sobre sus bienes o servicios. La diferencia fundamental, entre la exageracién publicitaria
y una aseveracién es que la primera no se considera una declaracién objetiva. En
contraste, se considera que una aseveracién es una declaracién basada en hechos que
se puede probar si es verdadera o falsa. Las aseveraciones pueden fundamentarse o
comprobarse, mientras que las exageraciones no son comprobables.

. Derechos de autor. La publicidad se abstendré& de utilizar o reproducir el trabajo original,
como un anuncio o paquete de disefio, palabras acuiiadas, frases, ilustraciones,
personajes y fotografias, sin obtener la autorizacién respectiva.

Articulo 9. Publicidad llicita. Se considera ilicita, no permitida, legal y moralmente la
publicidad que:

A. Atente contra la dignidad de la persong, especialmente a la infancia, juventud y la mujer.

B. Utilice la Publicidad Engarosa, considerada la que de cualguier manera induce a error a
sus destinatarios, perjudicandolos a ellos o a los competidores. También es engafosa la
que falsee el origen o procedencia geogréfica, la composicién, la calidad, la cantidad,
la denominacién, los resultados de pruebas o ensayos, lo fecha de fabricacién y
caducidad, el peso y los premios recibidos.

C. La Publicidad Desleal, que es la que por su contenido, forma de presentacién o difusién
provoca el descrédito o menos preclo de una persona, empresa o producto. También la
que induzca a confusién en los marcos u otros signos de competidores. La publicidad
comparativa aparece cuando no se apoya en caracteristicas demostrables.

D. La Publicidad Subliminal, es la que mediante técnicas de produccién de estimulos hacia
los sentidos del publico puede actuar sobre éste sin ser consciente de que lo estd
persiguiendo.

E. La que infrinja la normativa publicitaria contenida en el Cédigo de Etica Publicitaria de
Guatemala,

Cédige Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina contiene informacion referente a todas aquellas normas de conducta,
publicidad ilicita y mensajes e imagen publicitaria. Todas la seccion del capitulo i

mantendra un color verde soélido.



PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPIiTULO II, TIRO

Articulo 10. Normas del mensaje publicitaro. Dado a que los medios de comunicacién masiva
cambian de una v ofra forma los procesos de opinién piblica, aungue estos efectos no son del
todo planificados o controlables y el cambio pueda ocurrir tanto por lo que se hace (bien o
mal), como por lo que no se hace; o simplemente se omite, el mensaje publicitario debe:

A. Emitirse con apego a las disposiciones juridicas en vigor.
B. Sedalar las propledades o peculiaridades comprobables de los productos o servicios.

C. Utilizar las téenicas y formas que hagan posible su debida apreciacién, mediante
descripciones o inagenes que preservan la educacién, salud, integridad familiar, cuidado
del medio ambiente y respeto a las personas sin distincién de edad, sexo, nacionalidad,
religién, afiliacién politica o condicién social.

Articulo 11. Normas de la imagen publicitaria. La imagen puede representarse a través de
fotografias y/o ilustraciones, para evitar que la publicidad provogue que los contenidos de las
imégenes establezcan ideas que perturben la conciencia ética de los destinatarios, no debe
utilizar inGgenes que contemplen un distanciamiento de la realidad objetiva en el orden de la
naturalezq, es declr, la imagen no debe terminar suplantando totalmente la realidad. Cuando
se utilicen figuras, representaciones, semejanzas y apariencias de algo, la publicidad debe:

A. No confundir ni dirigir la opinién del lector o espectador con imGgenes intencionadas.

B. Evaluar si las imagenes aiaden contenido informativo, son Gtiles para el usuario de la
informacién, siven para educar, complementar la informacién aportada y en definitiva si
contienen un valor humano.

- No crear ni manipular la imagen, ya sea por medios técnicos o manuales para alterar el
significado o procedencia.

. Informar al director Creativo cuando las imégenes o fotografias fueron modificadas
mediante el Photoshop.

. Obtener las imGégenes y fotografias por medios licitos, justos y honestos.
- Respetar el derecho a la intimidad y buena imagen de las personas no ofendiendo su

dignidad e intimidad con imagenes y fotografias de cualquier clase que le pueda resultar
degradantes para unas convicclones y modos de ser.

Cdadigo Deontolégico de la Publicidad

C. No comerciar con la imagen de personaies populares sin su consentimiento.

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina contiene informacion referente a todas aquellas normas de conducta,
publicidad ilicita y mensajes e imagen publicitaria. Todas la seccion del capitulo i

mantendra un color verde soélido.
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CAPITULO Il
FUNCIONES DEL PERSONAL DE LA AGENCIA

Articulo 12. Funciones de la Agencia de Publicidad. Las funciones generales de una Agencia
de Publicidad estan orientadas a preparar y colocar la publicidad, por cuenta de un
anunciante que busca encontrar consumidores para sus bienes y servicios o difundir sus ideas.

Articulo 13. Especialidad y servicios. Los profesionales que integran la Agencia estéan
especlalizados en la comunicacién y ofrecen a los clientes, de forma directa o subcontratada,
los servicios de: Asesoramiento en marketing, asesoramiento en comunicacién, creacion y
produccién de los elementos técnicos de difusién, planificacién de medios (negociacién,
compra y control de espacios publicitarios), y control de la evolucién de la campana.

Articulo 14. Funciones del personal. Sila funcién es la capacidad de accién o accién propia
de la profesién, las funciones principales a observar por el personal que integran la Agencia
de Publicidad del presente Cédigo Deontolégico son:

A. Gerente: Tomar decisiones, asignar recursos humanos y materiales, dar seguimiento interno
y externo de las informaciones para la empresa, elercer liderazgo, y controlar las
operaciones.

Del Director de Cuentas: Desarrollar estrategias para el cliente, coordinar la inversién de
presupuestos, atender requerimientos del cliente a fravés de reuniones o mediante
llamadas telefénicas, preparacién de presentaciones de campanas, resolucién de
problemas, preparar de Status Reports a los clientes, delegar obligaciones a los
Eiecutivos Juniors y/o asistentes, revisar y aprobar facturacién, dar seguimiento al cobro
de los clientes, tener iInformado a la gerencia del status de las cuentas, realizar andlisis de
la competencia y la situacién del mercado.

. Del Eecutivo de Cuentas: Dar seguimiento a los trabajos solicitados por el cliente y
redlizar 6rdenes de trabajo, presentar al cliente las recomendaciones de la agencia,
describir detalladamente los costos y planes, ademdas de conocer los planes a corto y
largo plazo del cliente, conocer el negocio de la cuenta que tiene a su cargo, enviar y
dar seguimiento de los medios, controlar el tiempo y evaluar el trabajo, enviar Status
Reports al cliente, asistir @ reuniones y luego de estas redactar reportes, mantener
informado al cliente sobre suplementos, especiales y actividades propias para su
producto o servicio, dar seguimiento al pago de facturas, realizar presentaciones anuales
con andlisis de situacién de mercado.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
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D. Del Director de Medios: Negociar con los diferentes medios, hacer volimenes de Discouts,
controlar la inversién por medios, atender a los medios y supervisar o monitorear el trabajo
del diq, realizar periédicamente reuniones con los medios, hacer planes y presentaciones
anuales, enviar al cliente prospectos nuevos, contrataciones anuales o negociaciones,
asistir a reuniones con la gerencia.

. Del Director de Tré&fico: Recibir y elaborar las 6rdenes de trabajo que se realizan en los
diversos departamentos, supervisar el frabajo segin sus etapas, para que estén listos en
las fechas indicadas, cuidar de que no se plerda ningin material o arte terminado,
entregar los trabajos ol medio comespondiente en la fecha Indicada y con las
especificaciones técnicas requeridas, coordinar los materiales entre departamento,
solicitar cotizaciones a proveedores, contacto con los proveedores de material gréfico,
participar en las reuniones con creativos y ejecutivos de cuentas, realizar presupuestos,
dar asistencia al departamento de creatividad y de cuentas, dar seguimiento y estimados
de tiempo de entrega de los departamentos de creatividad y/o produccién, asistencia al
Director Creativo y Director de Cuentas, recibir érdenes de frabajo.

. Del Director Creativo: Preparar la presentacién de la campaiia y asegurar la calidad de
la misma, servir de asesor a clientes en areas de comunicacién y produccién, disenar
material grafico par las diversas necesidades de los clientes, dirigir fomas fotograficas,
supervisar y dirigir ilustraciones, recomendar un tratamiento visual creativo y efectivo de la
publicidad para cada cuenta.

. Del Disefiador Crafico: Seguir instrucciones del Director Creativo para programar,
proyectar, coordinar, seleccionar y organizar una serie de elementos para producir
objetos visuales destinados a comunicar mensajes especificos a grupos determinados, por
medio de la comunicacién visual. Entregar artes gréficos a los Creativos para que cuando
estos sean aprobados se envien a los arte finalistas.

. Del Arte Findlista: Elaborar artes finales (dibujo y armado) requeridos por los Disefiadores,
retocar fotografias, letras y coregir textos, mantener los estGndares de calidad de la
produccién final, efectuar los ajustes indicados por el Director Creativo, seguir técnicas
para mejorar la calidad de los artes finales, realizar artes de calidad.

Cédigo Deontolégice de la Publicidad
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CAPITULO IV
COMPETENCIAS DEL PRODESIONAL DE LA PUBLICIDAD

Articulo 15. Reconocimiento de Greas t&cnicas de competencia. Se reconocen como Greas
del conocimiento técnico que agrupa las competencias del profesional que labora en una
Agencia Publicitariq, las siguientes:

. Diseno Gréfico.
. Maguetacién/Diseno Web.
. Creatividad (bisqueda de ideas llamativas/efectivas).

. Redaccién Publicitaria (incluyendo marketing directo, folletos y otros contenidos
comerciales).

+ Planificacién/Conocimiento de Medios.

- Planificacién Estratégica (branding, consultoria, marketing).

. Mercadotecnia Digital (Intermet, mévil, interactive).

- Relaciones Pablicas Externas (publicity, relaciones con medios).
Relaciones Pablicas Internas (comunicacién intema).

Habilidades Directivas (gestion de equipos, seleccién de personal, decisiones
estratégicas).

. Habilidades Comerciales.

. Gestion de Eventos.
M. SEO/SEM (posicionamiento/presencia en buscadores de Intemnet).
N. Programacién / Desarrollo de Aplicaciones Informaticas.

O. Produccién/Realizacion Audiovisual.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad

P Fotografia.

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
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Articulo 16. Competencias especificas del profesional de la publicidad. Son el conjunto de
conocimientos, habilidades y actitudes que aplicadas o demostradas, en situaciones del
ambito productivo, se traducen en resultados efectivos que constituyen al logro de los
objetivos de la Agencia. Se reconocen como competencias especificas:

A. Conocer el estado del mundo y su evolucién histérica reclente; comprender sus
parametros basicos (juridico-politicos, sociolégicos, econdmicos, culturales, estéticos y
comunicativos).

. Interpretar los procesos y los fenémenos informativos y comunicativos, textuales, orales y
visuales, en las sociedades contempordneas, con ayuda de las principales teorias y
escuelas que los analizan criticamente de de las ciencias sociales.

. Dominar la aplicacién de las herramientas y los programas informéticos de creacién de
contenidos textuales y audiovisuales.

. Elaborar mensajes orales y escritos de cardcter persuasivo gue sean eficaces, comectos y
atractivos, en las lenguas propias, adoptando los recursos linglisticos y las estrategias
retéricas més adecuadas para la comunicacién publicitaria.

. Conocer la estructura, el funcionamiento y la gestion de la Agencia, con especial
incidencia en las funciones de Publicidad y Relaciones Publicas.

. Producir productos audiovisuales persuasivos aplicando la gramética especifica del
sonido y de la imagen en movimiento, dominando los aspectos basicos de la produccién,
el guiongje, el montaije y la postproduccién de programas y productos audiovisuales de
caracter publicitario.

G. Comprender los fundamentos del ejercicio del periodismo y sus interrelaciones con la
actividad publicitaria y de relaciones publicas.

H. Comprender la realidad socio-comunicativa de Cuatemala en el contexto
latinoamericano, americano y mundial.

|. Conocer los fundamentos de la comunicacién publicitaria y de las relaciones publicas
canalizadas a fravés de cualquier medio o tecnologia: teorias, conceptos basicos,
organizacion, produccién, gestién, financiamiento, aplicaciones.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad

). Dominar los conceptos y las técnicas de creacién gréfica y multimedia aplicadas a la
publicidad.

Medida: 6 x 6 pulgadas.
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K. Conocer los fundamentos del ordenamiento juridico en materia de ejercicio de la
publicidad y de las relaciones piblicas, tanto por lo que compete a los derechos
L. fundamentales como desde el punto de vista del Derecho Mercantil.

M. Aplicar las técnicas de planificacién y organizacién integral de la comunicacién de la
Agencia, asi como sus instrumentos y soportes organizativos.

N. Conocimiento teérico y operativo de las técnicas de investigacién y andlisis de la
naturaleza y las interrelaciones entre los sujetos de la comunicacién publicitaria: creativos,
empresas, instituciones, agencias de publicidad y de relaciones publicas, medios de
comunicacién, soportes y publicos.

N. Conocimiento te6rico y operativo de andlisis y la investigacién de las audiencias
aplicadas a la seleccién y la compra de soportes y medios para la planificacién de la
difusién publicitaria.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad
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CAPITULO V
RELACIONES CON OTRAS DISCIPLINAS PROFESIONALES

Articulo 17. Relacion interpersonal. El profesional de la publicidad manifestara siempre y en
cualguier circunstancia respeto, consideracién, aprecio y solidaridad hacia ofros
profesionales, como via para garantizar la armonia en las relaciones interpersonales y un
ambiente de trabajo idéneo para el elercicio profesional.

Articulo 18. Excepciones para interventr. El profesional no interferira la labor de otro u ofros
profesionales, o intentar@ sustituirlos por iniciativa propia, cuando estos se encuentren en el
ejercicio de su profesion. Se consideran casos de excepcion los siguientes:

A. Citacién expresa de uno o varios colegas para emitir opinién profesional con el propésito
de aclarar o ampliar un caso.

. Visita espont@nea de una persona que requiera servicios profesionales y no proporcione
informacién relacionada con los servicios que ofros profesionales se encuentren
prestando.

. La atencién de una solicitud formalizada por una persona individual o juridica que
manifieste encontrarse afectada en un caso particular y que recurra a la experiencia del
profesional para que emita opinién.

. Por abandono de cargo o vacante que deba ocuparse o por estudios inconclusos que
deben completarse.

Por tratarse de un caso que requiera los conocimientos del profesional.

Por ausencia obligada o no justificada, o por impedimento temporal de otro u otros
colegas.

Articulo 19. No aceptacién de compensaciones. No propondr@ a otros colegas ni
aceptard de ellos pagos, comisiones, porcentajes o formas similares, por referir profesionales
para la realizacién de estudios y proyectos.

Articulo 20. Libre intercambio de conocimientos. Los profesionales intercambiarén
conocimientos entres si y para si, sin que ello implique el cobro de honorarios profesionales o
compensaciones.

~ Cédigo Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
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Articulo 21. Restriccién para oferta de servicios. El profesional no ofrecera sus servicios
profesionales a personas individuales o juridicas, pdblicas o privadas cuando se encuentren
atendidas eficiente y adecuadamente por ofro u otfros profesionales.

Articulo 22. Desempefio con excelencia. El desempefio del profesional en el ejercicio de la
profesion debe realizarse en condiciones de excelencia, independientemente si el trabajo es
individual o colectivo.

Articulo 23. Uso de la jerarquia. Cuando se realice frabajo en equipo, la jerarguia jamas
deberd interpretarse como una forma de dominacién para subordinar la condicién humana o
profesional del resto de integrantes del equipo.

Articulo 24. Consenso y disenso. El consenso y el disenso se consideran recursos vélidos en
la interrelacién entre los profesionales.

Articulo 25. Arbitraje. Las diferencias de opinién de cardcter técnico y cientifico que
publicamente surian entre los profesionales de la publicidad, no se convertirGn en motivo de
polémica o conflicto interpersonal o intergrupal, sino que serGn consideradas como
oportunidades de arbitraje y se propondran como temas para tratarse en el seno del Colegio
o Colegios Profesionales que comresponda.
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CAPITULO VI
CONTRATACION PUBLICITARIA

Articulo 26. El contrato publicitario. Es aquel por el que un anunciante encarga a una
agencia de publicidad la creacién, ejecucién y preparacién de una publicidad determinada
a cambio de pagar el primero un precio fiiado a la segunda.

Articulo 27. Deberes de la Agencia. La empresa como agencia de publicidad tendra la
obligacién de mantener el secreto profesional con respecto a la Informacién y material que el
anunciante le dé.

Articulo 28. Derecho del anunciante. El anunciante tiene derecho a controlar la ejecucion
de la campaia de publicidad. Si la publicidad realizada no se gjustase a los términos del
confrato, éste podra exigir o una rebaja en el precio o la repeticién total o parcial de los
elementos no cumplidos. i la agencia no cumple en el plazo pactado y lo entrega fuera del
plazo establecido el anunciante podra resolver el contrato (anularlo porque una de las partes
no esté conforme) y exigir la devolucién de lo pagado, asi como indemnizaciéon de darios y
peruicios.

Articulo 29. Obligaciones del anunciante. El anunciante no podra utilizar la campaia
ideada por la agencia publicitaria para fines distintos a los pactados. Si el anunciante
incumple el confrato con la agencia o lo cumple de forma parcial, la agencia podré exigir
indemnizacién por dafios y peruicios.

Articulo 30. Deberes de los medios de comunicacién. Los medios de difusién deben separar
inequivocamente las funciones informativas de las meramente publicitarias. Si el medio de
comunicacién no cumpliera lo pactado, alterando sus elementos esenclales o realizandolo
defectuosamente, estard obligado a ejecutar de nuevo la publicidad en los términos pactados
sin cargo nuevo al anunciante o agencia. Si la repeticién no fuera posible, el anunciante o
agencia podré exigir la reduccién del precio e indemnizacién de perjuicios causados. Si el
medio no difunde la publicidad, el anunciante o agencia podra elegir entre exigir una difusién
posterior en las mismas condiciones pactadas o rescindir el contrato. En ambos casos, ademds,
se podrd exigir la indemnizaciéon de daios y perjuicios.

Articulo 31. Derechos de los medios de comunicacién. Si la falta de difusion fuera por culpa
del anunciante o agenciag, &stos se veran obligados a indemnizar el medio y, ademés, a pagar
integramente el precio pactado, salvo que el medio haya ocupado con ofra publicidad las
unidades de tiempo o espacio contratadas.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad
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CAPITULO VI
- CONTRATACION PUBLICITARIA

| Articulo 32. El contfrato de creacién publicitaria. Es aquel por el que a cambio de un precio

una persona fisica o juridica -la Agencia- se obliga a favor de un anunciante o empresa, a
idear o elaborar un proyecto de campaiia publicitaria, una parte de la misma u ofro elemento
publicitario. La creacién publicitaria comprende o puede contener los siguientes elementos:
estudio, bocetos, gréficos, esléganes, composiciones musicales, textos, etc.

I Articulo 33. Los derechos de explotacion. Los derechos de explotacion de las creaciones
publicitarias se presumen gue se ha cedido en exclusividad al anunciante o a la empresa, pero
siempre segun los fines previstos en el contrato. Este contrato puede incluir tanto proyectos
como estudios previos y el anunciante o la empresa, podran imponer criterios o instrucciones al
creador publicitario.

* Cédigo Deontolégico de la Publicidad
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CAPITULO VI
CONFIDENCIALIDAD EN LA PRACTICA PROFESIONAL

Articulo 34. Secreto profesional. El Especialista esté obligado a guardar el secreto
profesional sobre hechos vinculados al ejercicio de su profesion.

Articulo 35. Secreto profesional en labor de equipo. El secreto profesional es una condicién
obligada para todos, cuando participan en equipo en el desarrollo de un proyecto o estudio.

Articulo 36. Confidencialidad como medio de proteccién. En fanto la informacién de un
proyecto o estudio no sea requerida dentro de un proceso judicial, la confidencialidad
prevalecerd como condicién para mantener en reserva datos, informes, documentos y todo
aquello que pertenezca a una persona Individual o juridica, pdblica o privada.

Articulo 37. Prestigio del profesional comprometido. Si la confidencialidad compromete el
prestigio del profesional, éste podra revelar informacién pero se limitar@ a proporcionar
aquella que se encuentre ligada al caso o que pemita deslindar sus responsabilidades.

Articulo 38. Uso de informacién confidencial. El profesional podré hacer uso de informacién
confidencial para publicaciones o estudios, si cuenta con la autorizacién escrita del
propietario, y debera consignar la fuente como medida de respaldo.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad
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CAPITULO IX
PERMANENTE ACTUACION HONORABLE Y DIGNA

Articulo 39. Normas fundamentales. Estos Cédigos fiian las normas fundamentales que deben
ser respetadas por los sujetos mencionados en el Articulo 1, y que ejercen como profesionales
en materia de Publicidad.

Articulo 40. Derechos, obligaciones y compromisos. El profesional debe estar consciente de
sus derechos y obligaciones profesionales y de los compromisos que tiene como miembro de la
empresa.

Articulo 41. Vida ejemplar. El profesional debe llevar una vida integra e intachable que le
permita dar ejemplo de honestidad, honradez, responsabilidad, y con fiel apego a los
principios y disposiciones del presente Cédigo Deontolégico de la Publicidad.
Adicionalmente, realizard esfuerzos para mantenerse actualizado en sus conocimientos y
mostrar disposicién para compartir su experiencia profesional, sin celos y condicionamientos
entre sus colegas.

Articulo 42. Actos contrarios a la ética profesional. Para efectos de aplicacién del presente
Cédigo Deontolégico de la Publicidad, se consideran actos contrarios a la ética del
profesional de la publicidad, los siguientes:

. Presentar trabgijos, estudios, ensayos o cualquier otra forma de publicacién, sin el crédito
respectivo o asumitlos como propios si pertenecen a ofros.

. Divulgar el éxito de metodologias o modelos en materia de publicidad, sin poder
demostrar que han sido probados exitosamente.

- Respaldar con la firma, estudios que no fueron elaborados por el profesional y cobrar
honorarios profesionales por esta accién.

. Utilizar recursos de entidades publicas o privadas para la realizacién de estudios y
proyectos, si no cuenta con autorizacién para tales fines.

. Certificar la viabilidad publicitaria de proyectos que se pretende redlizar en éreas que
atentan contra las leyes, la moral y la ética.

Cédigo Deontolégico de la Publicidad

. Acceder a presiones de tipo politico para acreditar la viabilidad de proyectos que no la
poseen.
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seccion.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPITULO X, TIRO

CAPITULO X
OPOSICION A LA CORRUPCION Y MALA PRACTICA PROFESIONAL

Articulo 43. Rechazo a acciones anémalas. Los profesionales mantendrén una posicién firme
y consistente para rechazar cualquier accién anémala que pueda interpretarse como
corrupcion y estarén obligados a presentar la o las denuncias ante las autoridades
competentes.

Articulo 44. No comprometer la buena practica profesional. Los profesionales de la
publicidad rechazarén cualquier accién que comprometa la buena préctica profesional y que
pueda representar riesgos para ellos, los confratantes de servicios profesionales y también
para terceros.

Articulo 45. Presentacion de denuncias. Los profesionales de la publicidad podréan presentar
denuncias ante los Colegios Profesionales, la Asamblea de Colegios Profesionales y a las
instancias de justicia del pais.

Articulo 46. Observancia al Cédigo Deontolégico. Los profesionales  mantendran
observancia permanente de los principios y disposiciones del presente Cédigo Deontolégico
de la Publicidad, y también a las leyes del pais para evitar o eliminar actos de conupcién y
reducir al minimo posible los casos de mala practica profesional.

Cédige Deontolégico de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:

Esta pagina presenta una serie de articulos que describen la oposicion a la corrupcion y
la mala pracica profesional. Toda la seccion del capitulo X mantendra un color azul
sélido.



PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, CAPIiTULO X, RETIRO

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
El retiro de esta pagina pretende brindar un descanso visual y mantiene el color de la
seccion.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, ANEXO, TIRO

6”

~_ASPECTOS LEGALES RELACIONADOS CON
EL CODIGO DEONTOLOGICO DE LA PUBLICIDAD

El Cédigo Deontolégico de la Publicidad, es un documento que compila las responsabilidades
y los deberes de |os profesionales de la publicidad dentro de la empresa Tacticas Publicidad.
Estas responsabllidades y estos deberes tienen su fundamento en valores éticos que a su vez
estén cimentados en la justicia y el bien,

De la justicia y el bien, se derivan dos grupos de valores, los piblicos o civicos y los privados
o personales.

Pablicos o civicos: Igualdad, libertad, solidaridad, tolerancia o respeto activo,
disponibilidad al diglogo, y paz.

Privados o personales: Amistad, autenticidad, felicidad, placer, ternura, creatividad, y
profesionalidad.

Dentro de una sociedad los valores publicos o civicos de observancia general se convierten
en leyes y en Guatemala éstas se encuentran en la Constitucién Politica de la Repuablica. Por
aparte, los valores privados o personales se aclaran, s& comunican, y se alinean con las
practicas diarias de todos los colaboradores, utllizando como medio un cédige de ética o
bien un cédigo deontolégico.

En tal sentido, los publicos o civicos sirven de marco de referencla para la elaboracién del
documento que a nivel organizacional servird para regular el cumplimiento de las
responsabilidades y deberes profesionales, tal es el caso del Cédigo Deontolégico de la
Publicidad en la empresa. De esta manerq, resulta de pertinente incluir aqui las leyes
relacionadas:

Ley de libre emision del pensamiento.
Derecho de respuesta.
Ley de derecho de autor y derechos conexos.

I Libre emision del pensamiento

“La Constitucién Politica de la Repuiblica de Guatemala (Reformada por Acuerdo legislativo
No. 18-93 del 17 de Noviembre de 1993) garantiza la proteccién de todas las personas y
establece la organizacién del Estado para protegerlo (Articulo 1). También, la Constitucién
establece que es el deber del Estado garantizar la vidg, la libertad, la justicig, la seguridad, la
paz y el desarrollo integral de todas las personas. (Articulo 2)

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:

Cédigo Deontolégico de la Publicidad

Esta pagina anexa los aspectos legales relacionados con el Cédigo Deontolégico de la

Publicidad. Todas las secciones de cierre contendran un color neutro.
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTENIDO, ANEXO, RETIRO

De esta manera, en el articulo 35 de la Constitucién, se garantiza la libertad de emisién de
pensamiento y es un derecho constitucional de todos los guatemaltecos reclamar ante la
Corte de Constitucionalidad el respeto de la misma y lo es también exigir a los Magistrados de
la Corte cumplir el juramento que hicieron de defender la Constitucién Politica de la Republica
de Cuatemala,

El articulo 35 de la Constitucion explica cudl es el derecho de Libertad de emisién del
pensamiento: Es libre la emisién del pensamlento por cualesquiera medios de difusién, sin
censura ni licencia previa. Este derecho constitucional no podra ser restringido por ley o
disposicién gubernamental alguna. Quien en uso de esta libertad faltare al respeto a la vida
privada o a la moral, ser& responsable conforme a la ley. Quienes se creyeren ofendidos tienen
derechos a la publicacién de sus defensas, aclaraciones y rectificaciones”.

Derecho de respuesta

El derecho de respuesia se fundamenta en la Constitucién Politica de la Republica de
Guatemala, articulo 35 que literalmente dice: Libertad de emisién del pensamiento. Es libre la
emisién del pensamiento por cualquiera medio de difusién, sin censura ni licencia previa. Este
derecho constitucional no podré ser restringido por ley ni disposicién Gubermnamental alguna.
Quien en uso de esa libertad faltare al respetfo a la vida privada o a la moral, sera responsable
conforme a la ley. Quienes se creyeren ofendidos tienen derecho a la publicacién de sus
defensas, aclaraciones y rectificaciones.

Ley de Derecho de Autor y Derechos Conexos

El Decreto namero 33-98 del Organismo Legislativo en su Titulo |, Capitulo dnico referente a las
disposiciones generales literalmente expresa en el articulo 1:

“La presente ley es de orden piblico y de interés social, y tiene por objeto la proteccién de los
derechos de los autores de obras literarias y artisticas, de los artistas intérpretes o ejecutantes,
de los productores de fonogramas y de los organismos de radiodifusién”.

El Coédigo Penal de Guatemala en el Decreto No. 17-73, articulo 274 sanciona a quienes
violen los derechos de autor y derechos conexos, incurriendo en los delitos contra el derecho
de autor, la propiedad industrial y delitos informéaticos.

Cédigo Deantolégice de la Publicidad

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina anexa los aspectos legales relacionados con el Cédigo Deontolégico de la
Publicidad. Todas las secciones de cierre contendran un color neutro.



PROPUESTA PRELIMINAR
CONTAPORTADA TIRO

| 6”

www.tacticas.com

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
La contraportada cierra con el simbolo que compone
pagina web de la misma.

el logotipo de la empresa y la
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PROPUESTA PRELIMINAR
CONTRAPORTADA RETIRO

Medida: 6 x 6 pulgadas.

Descripcion:
El retiro de la portada pretende un descanso visual.
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CAPITULO VIII

VALIDACION TECNICA

8.1 POBLACION Y MUESTREO.

8.2 METODO E INSTRUMENTOS.

8.3 RESULTADOS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.
8.4 CAMBIOS EN BASE A LOS RESULTADOS.



VALIDACION TECNICA

Al finalizar la propuesta del Manual para promover el Cédigo Deontolégico de la Publicidad
dentro de la empresa Tacticas Publicidad, se procedid a evaluar los logros obtenidos por medio

de la encuesta personal como instrumento de validacion.

8.1 POBLACION Y MUESTREO

Para la validacién del proyecto se encuestaron 38 personas, 5 expertos en comunicacion y
disefio, 3 clientes y 30 pertenecientes al grupo objetivo para establecer por medio de esta

muestra la eficiencia del proyecto.

8.2 METODO E INSTRUMENTO

El método a utilizar es el estadistico matematico, que permitira a través de tablas y calculos
medir los resultados de los datos recopilados por medio del instrumento, que en este caso sera
la encuesta. La encuesta es un instrumento de recoleccion de datos para obtener informacion
de muestra de un grupo de individuos. Se utilizd la encuesta personal, que permitié una

recoleccion personalizada y mas precisa.

El instrumento contiene preguntas mixtas, ya que incluye preguntas dicotbmicas que solamente
responden con un si 0 con un no y con preguntas con respuesta a escala, en este caso de tipo
Likert que pretende medir el grado de intensidad respeto a una caracteristica o variable.

La encuesta se basa en tres segmentos para evaluar la parte objetiva, semioldgica y operativa

del Manual para promover el Coédigo Deontolégico de la Publicidad:

Parte objetiva: Responde a los objetivos generales y especificos del proyecto.

Parte semiolégica: Responde a la estructura grafica y la relacion entre el significante y el
concepto del significado.

Partes operativa: Responde al funcionamiento eficaz del manual.

94



8.3 RESULTADOS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacion las graficas de los resultados obtenidos por medio del instrumento de validacion,
a través de la tabulacion, codificacion e interpretacidon de los mismos.
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x [
tacticas

P U R LTITCTDALD

PARTE OBJETIVA:

1. iConsidera usted que es necesario disenar un manual impreso para promover el Cédigo Deontolégico

de la Publicidad en la empresa Tacticas Publicidad?

L 3 SI  100%
® NO 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacién considera que es necesario disefiar un manual impreso para promover el Codigo
Deontolégico de la Publicidad en la empresa Tacticas Publicidad. Lo significa que cumple con el

objetivo general del proyecto.
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tacticas

P U R LTITCTDALD

PARTE OBJETIVA:

2. ;Considera usted que el manual impreso promueve el Cédigos Deontolégicos de la Publicidad dentro

de la empresa Tacticas Publicidad?

L 3 SI  100%
® NO 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacién considera que es necesario disefiar un manual impreso para promover el Codigo
Deontolégico de la Publicidad en la empresa Tacticas Publicidad, lo significa que cumple con el objetivo

general del proyecto.
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P U R LTITCTDALD

PARTE OBJETIVA:

3. ;Considera usted que la diagramacién del manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad facilita la

lectura del manual que llegara al grupo objetivo?

L 3 SI  100%
® NO 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacion considera que la diagramacién del manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad
facilita la lectura del manual que llegara al grupo objetivo, lo significa que cumple con uno de los

objetivos especificos del proyecto.
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P U R LTITCTDALD

PARTE OBJETIVA:

4, ;Considera usted que la version virtual en PDF del manual de Cédigo Deontolégico de la Publicidad

facilita su difusion?

L 3 SI  100%
® NO 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacién considera que la version virtual en PDF del manual de Codigo Deontoldgico de la

Publicidad facilita su difusion, lo significa que cumple con uno de los objetivos especificos del proyecto.
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X

tacticas
PARTE SEMIOLOGICA:
5. El contenido del le parece:
L 2 100%
L
) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacidn considera que el contenido del manual es muy importante, para promover el Codigo

Deontologico de la publicidad en la empresa Tacticas Publicidad.
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P U R LTITCTDALD

PARTE SEMIOLOGICA:

6. Considera que el orden en que estan colocados los articulos es:

) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacion considera que el orden en que estan colocados los articulos es muy ordenado, lo

significa que estan colocados de una forma adecuada.
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P U R LTITCTDALD

PARTE SEMIOLOGICA:

7. Considera que la diagramacion utilizada en el del manual es:

1%

E 3 MUCHO 99%
® POCO 1%

® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 99% de la poblacién considera que la diagramacion utilizada en el manual es muy apropiada, mientras que

el 19 de la muestra considera que es poco apropiada.
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P U R LTITCTDALD

PARTE SEMIOLOGICA:

8. Considera que la tipografia utilizada en el manual es:

3%

E 3 MUCHO 97%
® POCO 3%

® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 97% de la poblacion considera que la tipografia utilizada en el manual es muy legible, mientras que el 3%

considera que es poco legible.
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tacticas
PARTE SEMIOLOGICA:
9. Los colores que representan cada capitulo dentro del manual le parecen:
L 2 100%
) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacion considera que los colores que representan cada capitulo dentro del manual son muy

apropiados.
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tacticas
PARTE SEMIOLOGICA:
10. Considera que la version virtual en PDF del manual para su difusion es:
L 2 100%
) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacién considera que la version virtual en PDF del manual es muy necesaria para su difusion.
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X

tacticas
PARTE OPERATIVA:
11. Considera que el contenido del manual es:
L 2 100%
L
) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacién considera que el contenido del manual es muy funcional para promover el Codigo

Deontolégico de la Publicidad dentro de la empresa Tacticas Publicidad.
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tacticas
PARTE OPERATIVA:
12. Considera que la base metodologica es:
L 2 100%
L
) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacion considera que la base metodolégica que sustenta al manual de Codigo

Deontolégico de la Publicidad es muy apropiada.
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tacticas
PARTE OPERATIVA:
13. Considera que el uso del manual dentro de la empresa Tacticas Publicidad es:
L 2 100%
) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacion considera que el uso del manual dentro de la empresa Tacticas Publicidad es muy

necesario.
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tacticas
PARTE OPERATIVA:
14. Considera que la consulta del manual en la version virtual en PDF:
L 2 100%
) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacion considera que la consulta del manual en la versidn virtual en PDF facilita mucho su

consulta.
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tacticas
PARTE OPERATIVA:
15. Considera el tamano del manual es:
L 2 100%
L
) MUCHO 100%
® POCO 0%
® NADA 0%

INTERPRETACION DE RESULTADO

El 100% de la poblacidn considera que el tamano del manual es muy practico, por lo que se muestra atractivo

para el grupo objetivo.
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8.4 CAMBIOS EN BASE A RESULTADOS

A pesar que los resultados positivos recopilados en el proceso de validacion, se aplicaran los
cambios recomendados por expertos para lograr la total aprobacion del disefio de manual

impreso, para promover el Codigo Deontolégico de la Publicidad en la agencia Tacticas
Publicidad.

» Se modificara el tamafo del documento y la diagramacion del texto para lograr mejor
legibilidad.

» Se agregara como parte del contenido el objetivo existente en el Articulo 3.

» Se mejorara la diagramacion del manual, disefiando una portada mas llamativa y

resaltando pequenas frases entre capitulos para lograr mejor simpatia con el grupo
objetivo.
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PORTADA, TIRO

CODIGO|,

DEONTOLOGICO

SIS de la Vi

PUBLICIDAD

SE NECESITA VALOR PARA VIVIR
LOS VALORES

Compendiado por Irene Iguardia

tacticas | creatividad
D usczczoan | ESiTategica

La portada fue renovada, tomando en

cuenta los consejos de expertos para
CODIGO DEONTOLOGICO

ser mas llamativa. DE LA PUBLICIDAD
Se utilizo la iconografia de un buho T
como simbolo de sabiduria, lo que le

dio personalidad al manual.

“ctécticas
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DIAGRAMACION INTERNA
OBJETIVO DLE MANUAL, TIRO

\$(Z

OBJETIVO:

Contribuir a la regulacién del ejercicio ético de la profesian,
proveyendo pautas de conducta a s
para orientar el desempeno correcto y eficiente

de los especialistas en publicidad.

Siguiendo el consejo de los expertos
se agrego el objetivo del Manual como
introduccion al mismo.
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DIAGRAMACION INTERNA
PRESENTACION, INTRODUCCION Y BASES METODOLOGICAS

PRESENTACION

El Cadigo Deontoldgico de la Publicidad es un instrumento preparado para la empresa Tacticas Publicidad.
Tiene por finalidad el establecimiento del conjunto de normas, disposiciones, principios y valores, a través de
los cuales se pueda delimitar y juzgar, si el comportamiento de miembros de la empresa, cumplen en el
ejercicio de su profesidn, con los mds exigentes preceptos de la ética y la moral.

La importancia o justiicacién de contar con un instrumento normativo, como el Cédigo Deontoldgico de la
Publicidad, se centra en la indispensabilidad de orientar la conducta humana en todas sus manifestaciones, y
en tal sentido, la actuacién profesional no debe ni puede dejarse al margen de tan importante determinacidn.

Son innumerables los casos en los que se conoce que, profesionales de distintas ramas, convierten el gjercicio
de la profesidn en una practica inmosal y, sin respeto alos principios éticos contenidos en el juramento al que
se someten cuando reciben la acreditacion para ejercer libremente, con observancia de las leyes del pais,
reinciden con impunidad en su proceder.

En el campo de la Publicidad, es posible tipificar hechos en los cuales los profesionales demeritan la
importancia de la ética e incurren en viclaciones a la legislacion nacional. Entre los principales actos que se
cometen y que rifen con un proceder basado en la ética y la moral estdn: plagio de informacidn, falsedad
material, falsedad ideclagica y apropiacién indebida entre otros. Asimisme, podrian citarse faltas graves y
leves que desvalorizan la importancia de la funcidn del especialista que centra su actuacién profesional en la
funcidn de la publicidad.

Los presentes Codigos Deontolégicos de la Publicidad, buscan suplic la falta de un instrumento de
direccionamiento, sustentado en criterios uniformes de ética y moral, se convierta en la base rectora de la
actuaciin del personal de la empresa. 5 con su estricta aplicacidn, a través del tempo se consigue reducir la
comisitn de acciones descalificadoras y aumentar el correcto desempeno, entonces se habrd alcanzado el fin
supremo de consolidar la excelencia en la actuacion profesional de los especialistas en publicidad.

Alrna Irene Iguardia Veldsquez.

| PRESENTACION |

En cuanto a la diagramacién interna, B Gt Dnrcioss o s ko o i i, oo 5o s s

i el conleic e ool
i Egts ok W Cuies W aescio b0 p GO

e, CraTia o
por observacion de expertos se e L T
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eliminoé el icono utilizado como sello R S L oot e St
Son irumesnliien ot £oMn o ke Gul 48 Conoos oun, Setlesoecle do dalinioe oL

de agua, se aumentaron los e e i o o e & s

verci de o ke ol poly secider con owrded o om
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aumenté el tamafo de la tipografia

P D S 4 b Bl b

A e g Welcaguas

para que fuera mas legible.
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DIAGRAMACION INTERNA
CARATULAS, CAPITULO I AL X, TIRO

CAPITULO

DEFINICION, PRINCIPIOS
Y AMBITO DE
APLICACION

CAPITULO |

Se agregaron caratulas a cada i

capitulo para abrir el mismo y brindar

un descanzo visual.
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DIAGRAMACION INTERNA
FRASES ENTRE CAPITULOS, CARATULAS, RETIRO

*
©.0 El conocimiento
es poder.

Se agregaron frases entre capitulos
que introducen vy representan el
contenido, para lograr simpatia con el
grupo objetivo.
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DIAGRAMACION INTERNA
CAPITULOIAL X

CAPITULD I Definicidn, Principios y Ambito de Aplicacidn

Articulo 1. Definicion. Se reconocerd come Cadigo Deontoldgico de la Publicidad para la empresa
Técticas Publicidad, al conjunto de nommas, disposiciones y regulaciones que se emitan para delimitar y juzgar
si el comportamiento de sus colaboradores, en el gjercicio de sus funciones, se realiza con apego a los mas
exigentes preceptos de la moral.

Articulo 2. Principios. La publicidad se fundamenta en los principios de veracidad, lealtad, moralidad,
decencia, honestidad, legalidad y confiabilidad,

A, Veracidad. Dice, usa o profesa siempre la verdad. La publicidad presentard las caracteristicas o cualidades
debidamente acreditadas de los bienes, productos, servicios o conceptos a que se refiera, omitiendo
cualquier expresion que contemple verdades parciales o afirmaciones engafosas. Las descripciones o
imdgenes relativas a hechos verificables estardn sujetas a comprobacién fehaciente y con bases
cientificas cuando asi se requiera.

B. Lealad. Curmple con lo que exigen las leyes, es idedigna, verdica y fiel, en el desempedio de su funcidn.

C.  Moralidad. Actda de conformidad con los preceptos de la moral. La publicidad se abstendrd de presentar,
promover o referirse a situaciones discriminatorias, ofensivas o denigratorias por razones de
nacionalidad, raza, religion, género, afiliacidn politica, orientacidn sexual, caracteristicas fisicas y
capacidades diferentes.

0. Decencia. Sus actos son dignos en las comunicaciones, actiia con recato, honestidad y modestia, La
publicidad, en cualquier medio que aparezca evitard el uso de expresiones vulgares y obscenas que
transgredan la moral y las buenas costumbres,

E. Honestidad. Es proba, recta, honrada, razonable, y justa. La publicidad se hard con rectitud e integridad,
empleando informacién y documentacién adecuadas. La publicidad se referirad a los bienes, productos,

servicios o conceptos de tal forma que no cause confusion al publico receptor.

F. Legalidad. Se apega al ordenamiento juridico vigente. La publicidad se apegard a las normas juridicas
vigentes y a las disposiciones que emanen de este Cadigo,

'.'L Denntol&oie {& |

CAPITULO |
DEFINICIEON, PRINCIPIOS ¥ AMBITO DE APLICACION

En cuanto a la diagramacion interna,
por observacién de expertos se
elimind el icono utilizado como sello
de agua, se aumentaron los
margenes, interlineado, encabezados
y color de fondo para mejorar la
visibilidad del texto. Ademas, se
aumenté el tamafio de la tipografia
para que fuera mas legible.
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CAPITULO IX

PROPUESTA GRAFICA FINAL
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PROPUESTA FINAL
PORTADA, TIRO

CODIGO|,

DEONTOLOGICO

SIS de la Vi

PUBLICIDAD

SE NECESITA VALOR PARA VIVIR
LOS VALORES

Compendiado por Irene Iguardia

tacticas | creatividad
D usczczoan | ESiTategica

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
La portada es la presentacion del manual, contiene el nombre del mismo y la referencia
del autor. Como grafismo se utilizé el simbolo del buho, integrado con el titulo del manual

sobre el color azul institucional.
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PROPUESTA FINAL
OBJETIVO, TIRO

57

OBJETIVO:

Contribuir a la regulacion del ejercicio ético de la profesion,
proveyendo pautas de conducta a seguir,
el desempeno correcto y eficiente

de los especialistas en publicidad.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

Esta pagina contiene el objetivo del manual al centro, se utilizd el simbolo del buho para
darle continuidad al disefio.
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PRESENTACION

El Cédigo Deontoldgico de la Publicidad es un instrumento preparado para la empresa Tacticas Publicidad.
Tiene por finalidad el establecimiento del conjunto de normas, disposiciones, principios ¥ walores, a traves de
los cuales se pueda delimitar y juzgar, 5i el comportamiento de miembros de la empresa, cumplen en el
|-_|-'-r-;i-;i-:'| de su profesion, con los mas exigentes preceptos de la élica ¥ la maral

La importancia o ||,|'-.Ii|'|-: acion de contar con un instrumento normativo, come el Cadigo Deontoldgico de la
Publicidad, se centra en la indispensabilidad de orientar la conducta humana en todas sus manifestaciones, y
en tal sentido, la actuacion |:-rr:-|'|--.|::"|.'|l g debe ni puede dejarse al margen de tan importante determinacion
Son innumerables los casos en los que se conoce que, profesionales de distintas ramas, convierten el ejercicio
de la profesian en una practica inmoral y, sin respeto alos principios éticos contenidos en el juramento al que
se someten cuando reciben la acreditacidn para ejercer libremente, con observancia de las leyes del pals,
reinciden con impunidad en su proceder 8”
En el campo de la Fublicidad, es posible tipificar hechos en los cuales los profesionales demeritan la
importancia de la ética e incurren en violaciones a la legislacion nacional. Entre los principales actos que se
cometen y que rifen con un proceder basado en la ética y la moral estén: plagio de informacidn, falsedad
material, falsedad idealdqica ¥ apropiacion ndebida entre otros. Asimisma, podrian citarse faltas graves y
leves que desvalorizan la importancia de la funcidn del especialista que centra su actuacidn profesional en la
funcian de la publicidad.

Los presentes Céodigos Deontoldgicos de la Publicidad, buscan suplir la falta de un instrumento de
direccionamiento, sustentado en criterios uniformes de ética v moral, se convierta en la base rectora de la
actuacién del personal de la empresa. 5i con su estricta aplicacion, a través del iempo se consigue reducir la
comisidn de acciones descalificadoras y aurnentar el correcto desemperio, entonces se habra alcanzado el fin
supremo de consolidar la excelencia en la actuacion profesional de los especialistas en publicidad

Alma lrene Iguardia Velisguez

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina pretende presentar el manual y la importancia de contar con el mismo dentro
de la empresa Tacticas Publicidad. Todas las secciones introductorias mantendran una

pleca superior en color azul institucional.
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BASES METODOLOGICAS

En la preparacidén del Cédigo Deontoldgico de la Publicidad se utilizaron los principios de los  métodos
deductivo e inductivo, ¥ el proceso de trabajo sec entralizd basicamente en la investigacion documental

Con el método deductivo se trabajaron cor generales relacionados con la tecria de la ética v la moral ¥,
después de analizarlos, interpretarlos y sintetizarlos, los resultados obtenidos se extrapolaron para definir la
estructura general del f_'-:1r1|-:_1r'-

Con el métedo inductivo se analizaron hechos particulares, como las disposiciones contenidas en el Codigo
de Etica Publicitaria, decumento publicado por la Asociacion de Anunciantes de Guatemala, la Union
Guaternalteca de Agencias de Publicidad, la Camara de Medios de Guatemala y los Medios Independientes,
vigente a partir del 10 de febrero de mil novecientos noventa v nueve. El resultado obtenido permitic inferir
sobre las debilidades que existen en materia de actuacidn ética y moral v, a la vez, dio la pauta para
seleccionar los elementos que, por su importancia y proyeccion, era ndispensable que formaran parte de |a 8”
estructura del Cédigo Deontoldgico de la Publicidad.

Con base en lo anterior, se logrd la construccien del marcoe general ¥y como consecuencia del estudio
organizacional realizado en la empresa Tacticas Publicidad, se fortalecid la propuesta tedrica, en la cual se
ime Iu:,-':-r-:'.n campos de aplicacion especificos vy vinculados con el ejer: icio profesional de los especialistas en
Publicidad.

El método analitico sirvid de base para realizar la investigacion documental, mediante la cual se logrd la
ocbtencidén de datos e informacién puntual, cuya contribucidn fue determinante en la preparacién del Codigo
Decntoldgice de la Publicidad

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina pretende informar al lector sobre la estructura metodoldgica utilizada en el
desarrollo del contenido. Todas las secciones introductorias mantendran una pleca

superior en color azul institucional.
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I 8” 1

CAPITULO

DEFINICION, PRINCIPIOS
Y AMBITO DE
APLICACION

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo |, con la finalidad de abrir el mismo
y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color sélido

y vibrante para llamar la atencion del lector.
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CARATULA CAPITULO |, RETIRO

'v-
0.9 El conocimiento
es poder.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula, contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y
la frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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8”

CAPITULO & Definicién, Principios v Ambito de Aplicacién

Al

Articulo 1. Definicion. Se reconocerd come Codigo Deontolégico de la Publicidad para la empresa
Tacticas Publicidad, al conjunto de nommas, disposiciones y requlaciones que se emitan para delimitar y juzgar
si el comportamiento de sus colaboradores, en el ejercicio de sus funciones, se realiza con apego a los mas
exigentes preceptos de la moral.

Articulo 2. Principios. La publicidad se fundamenta en los principios de veracidad, lealtad, moralidad,
decencia, honestidad, legalidad y confiabilidad,

Veracidad. Dice, usa o profesa siempre la verdad. La publicidad presentara las caracteristicas o cualidades
debidamente acreditadas de los bienes, productos, servicios o conceptos a que se refiera, omitiendo
cualquier expresion que contemple verdades parciales o afirmaciones engafiosas. Las descripciones o
imdgenes relativas a hechos verificables estardn sujetas a cormprobacidn fehaciente y con bases
cientificas cuando asi se requiera.

Lealtad. Cumple con lo que exigen las leyes, es fidedigna, veridica y fiel, en el desempefio de su funcidn.

Muoralidad, Actda de conformidad con los preceptos de la moral. La publicidad se abstendra de presentar,
promover o referirse a situaciones discriminatorias, ofensivas o denigratorias por razones de
nacionalidad, raza, religion, género, afiliacién politica, orientacidn sexual, caracteristicas fisicas y
capacidades diferentes.

Decencla. Sus actos son dignos en las comunicaciones, actiia con recato, honestidad y modestia. La
publicidad, en cualquier medio que aparezca evitard el uso de expresiones vulgares y obscenas que
transgredan la moral y las buenas costumbres,

Honestidad, Es proba, recta, honrada, razonable, y justa. La publicidad se hard con rectitud e integridad,
empleando informacién y documentacion adecuadas. La publicidad se referird a los bienes, productos,
servicios o conceptos de tal forma que no cause confusidn al pablico receptor.

Legalidad. 5e apega al ordenamiento juridico vigente. La publicidad se apegard a las normas juridicas
vigentes y a las disposiciones que emanen de este Cadigo,

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo contiene informacion referente a: definicion, principios y ambito de

aplicacion para el Cddigo Deontolégico. Todas las paginas de contenido

correspondientes al Capitulo I, mantendran el color distintivo del mismo, el nombre y el

icono que caracteriza al Manual.
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I 8” 1

CAPITULO I: Definicion, Principios y Ambito de Aplicacién

G. Confabilidad, La publicidad actuard bajo competencia justa, serd confiable, no denigrard directa o
indirectamente los bienes, productos, servicios o conceptos de un tercero ni copiard sus ideas
publicitarias. La comparacién entre bienes, servicios o conceptos, podra llevarse a cabo, siempre que
sean de la misma especie v se realicen tomando como referencia elementos objetivos idénticos. Los
puntos de comparaciin se basaran en hechos comprobables y fehacientes. Mo seran seleccionados de
manera injusta y parcial y se evitard que la comparacién pueda enganar o confundir al consumidor,

Articulo 3. Objetivo. Contribuir a la regulacion del ejercicio ético de la profesion, proveyendo pautas de
conducta a seguir, para orientar el desernpeno cormecto y eficiente de los especialistas en Publicidad.

Articulo 4. Campo de aplicacion. gl presente Cadige Deontolégico de la Publicidad aplica a la totalidad
de los profesionales que integran la Agencia de Publicidad, sin distingos de ninguna clase.

Articulo 5. Funciones de la Publicidad. La Publicidad es una disciplina que cuenta con sustentacién
técnica y cientifica para que los profesionales la apliquen en & libre ejercicio de sus actividades y la pongan al
senvicio de los seres humanos en particular, de la sociedad en general y provoguen un efecto multiplicador en
el mundao global en la que se encuentran inmersos. El presente codigo regulara ademads de informar, otras que
cumple la publicidad relacionadas con:

A.  Lafuncidn econdmica. La publicidad activa el consume, hace vender el producto al mayor nomero de
personas posibles.

B. Lafuncidn financiadora. La publicidad contribuye a financiar los medios de comunicacion.

C. Lafuncitn sustitutiva, La publicidad opera sustituyendo la presentacidén de un objeto real, tal como es,
por un elaborado mensaje que muestra sus caracteristicas.

D. La funcién desproblematizadora. La publicidad presenta un mundo sin problemnas, divertido v
fascinante, en el que la mayoria de los productos se consumen en momentos de ocio. Muestra el “lado
bello de la vida™ para suavizar los aspectos negativos, come la crisis, la violencia, el dolor, la desigualdad
social.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo |, mantendran el color
distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CAPITULD I: Definicién, Principios v Ambito de Aplicacian

E. La funcidén esterectipadora. Por su difusidén masiva, la publicidad tiende a igualar gustos, criterios e
ideales. Influye en los hibitos de consumo, las relaciones afectivas, los modos de vida,

F. La funcién creativa. La publicidad no se limita a dar a conocer un producto, sino que busca persuadir,
convencer a los posibles consumidores. Para lograrle, emplea una cantidad de recursos creativos, con
Iimagenes, juegos de palabras, etc. El poder persuasivo se ejerce sobre |a voluntad del individuo, pero sin
coartar la libertad del consumidor.

Articulo 6. Obligacién. Las dispesiciones, nomas y regulaciones del Cédige Deontolégice de la
Publicidad son obligatorias, sin excepcidn, para todas las personas que integran la empresa Tacticas
Publicidad. El incumplimiento constituira falta al reglamento intemo de trabajo v serd causa para indciar un
proceso de denuncia ante el Ministerio de Trabajo y Previsian Social.

Articule 7. Difusion. El Gerente General difundird entre el personal de la empresa el contenido y fines del
Cédigo Deontolégico de la Publicidad para que lo conozcan y cuenten con una base mas de exigencia en la 8"
calidad del ejercicio profesional.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo |, mantendran el color

distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CAPITULO

NORMAS

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo I, con la finalidad de abrir el mismo
y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal, un color sélido

y vibrante para llamar la atencion del lector.
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-'-
e Las normasrigen
la conducta.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula, contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y
la frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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CAPITULD II: Normas

Articulo 8. Normas de conducta publicitaria. La publicidad debe respetar la dignidad y derechos de
las personas, entidades, instituciones y a las autoridades constituidas. Las normas de conducta publicitaria
son el conjuntoe de reglas que se deben seguir o a que se deben ajustar las conductas, tareas y actividades,
relacionadas con:

A, Proteccidm a la infancia. La publicidad dirigida al pillice infantil, tomara en cuenta su vulnerabilidad,
capacidad critica, nivel de experiencia y credulidad. Se evitara la utilizacidn de imagenes, sonidos, textos,
lenguaje y demis contenidos que pongan en riesgo, deterioren o perjudiquen su salud fisica y/o mental,
asi como los que de forma directa o indirecta afecten negativamente el concepto de familia y la
educacidn en los valores. Los anuncios destinados a los nifios, nifias y a la juventud deben informar en
forma veraz respecto a las cualidades o usos de productos o servicios, Cuando se empleen fotografias o
nombres de estos, es necesanio obtener el consentimiento previo de sus padres o representantes legales,
Ademds, cualquier anuncio dirgide a nifios, nifas ¥ a la juventud deben evitar declaraciones o
presentaciones visuales que pudieran Hevar al nifio o joven a situaciones peligrosas

B. Salud y bienestar. La publicidad se abstendrd de incluir imagenes, textos o sonidos que induzcan a
practicas inseguras, y/o que signifiquen un riesgo para la salud fisica o mental de las personas, induzcan 8”
a la violencia, propicien o produzcan dafios al medio ambiente.

C. Alimentos. La publicidad se abstendra de formular declaraciones que puedan conducir al engafio, en
cuante a la composicidn, caracteristicas o resultados del alimente anunciado que puedan poner en
peligro la salud del consumidor. Mo se podran incluir promesas del contenido nutricional sin tener
pruebas suministradas por profesionales.

0. Bebidas alcohdlicas. La publicidad se abstendrd de estimular el abuso en @ consumo de bebidas
alcohdlicas, dirigirse a la infancia, utilizar modelos o testimoniales de menores de edad, asociar
directamente el consumo con la conducciin de vehiculos.

E. Cigarrillos v tabacos. La publicidad se abstendrd de estimular el abuso en el consumo de cigarrillos y
tabacos, dirigirse a la infancia, utilizar modelos o testimoniales de menores de edad, utilizar imégenes o
escenas que estén en contra de las buenas costumbres.

F. Publicidad comparativa. La publicidad se abstendra de denigrar, deformar la imagen, cualidades o
atributos del preducto competidor, al comparar productos o servicios.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo contiene informacion referente a todas aquellas normas de conducta,
publicidad ilicita y mensajes e imagen publicitaria. Todas las paginas de contenido
correspondientes al Capitulo I, mantendran el color distintivo del mismo, el nombre y el

icono que caracteriza al Manual.
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I 8” 1

CAPITULD Il: Normas

G. Publicidad exagerada. La publicidad se abstendrd de la exageracidén en los anuncios y mensajes. Existe
exageracion cuando una empresa hace una declaracion exagerada sobre sus bienes o servicios. La
diferencia fundamental, entre la exageracidn publicitaria y wna aseveracidn es que la primera no se
considera una declaracién objetiva. En contraste, se considera que una aseveracidn es una declaracién
basada en hechos que se puede probar si es verdadera o falsa, Las aseveraciones pueden fundamentarse
o comprobarse, mientras que las exageraciones no son comprobables,

H. Derechos de autor. La publicidad se abstendra de wtilizar o reproducir el trabajo original, como un
anuncio o paquete de diseno, palabras acufadas, frases, ilustraciones, perscnajes y fotografias, sin
chtener la autorizacidn respectiva.

Articulo 9. Publicidad ilicita. Se considera ilicita, no permitida, legal y moralmente la publicidad que:
A, Atente contra la dignidad de la persona, especialmente a la infancia, juventud y la mujer.

B. Utilice la Publicidad Engafiosa, considerada la que de cualguier manera induwce a error a sus destinatarios, »
perjudicandolos a ellos 0 a los competidores. También es enganosa la que falsee el origen o procedencia 8
gecqrafica, la composicién, la calidad, la cantidad, la denominacién, los resultados de pruebas o ensayos,
la fecha de fabricacién y caducidad, el peso y los premios recibidos.

C. La Publicidad Desleal, que es la que por su contenido, forma de presentacidn o difusidn provoca el
descrédito o menos precio de una persona, empresa o producte, También la que induzca a confusién en
los marcos u otros signos de competidores. La publicidad comparativa aparece cuando no se apoya en
caracteristicas demostrables.

0. LaPublicidad Subliminal, es la que mediante técnicas de produccidn de estimulos hacia los sentidos del
publico puede actuar sobre éste sin ser consciente de que lo estd persiguiendo.

Articulo 10, Marmas del mensaje publicitaro. Dado a que los medios de comunicacion masiva
cambian de una u otra forma los procesos de opinién pdblica, aunque estos efectos no son del todo
planificados o controlables y el cambio pueda ocurrir tanto por lo que se hace (bien o mal), como por lo que
ne se hace; o simplemente se omite, el mensaje publicitario debe:

=

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo Il, mantendran el color

distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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A, Emitirse con apego a las disposiciones juridicas en vigor.
B. Senalar las propiedades o peculiaridades comprobables de los productos o servicios,

€. Utilizar las técnicas y formas que hagan posible su debida apreciacion, mediante descripciones o
imdgenes que presenvan la educacién, salud, integridad familiar, cuidado del medio amblente y respeto
a las personas sin distincion de edad, sexo, nacionalidad, religion, afiliacién politica o condicion social,

Articulo 11, Normas de la imagen publicitaria. Laimagen puede representarse a través de fotografias
yio ilustraciones, para evitar que la publicidad provogue que los contenidos de las imagenes establezcan
ideas que perturben la conciencia ética de los destinatarios, no debe utilizar imagenes que contemplen un
distanciamiento de la realidad objetiva en el orden de la naturaleza, es decir, la imagen no debe terminar
suplantando totalmente la realidad. Cuando se utilicen figuras, representaciones, semejanzas y apariencias de
algo, la publicidad debe:

A. Mo confundir ni dirigir la opinidn del lector o espectador con imagenes intencionadas,

B. Evaluar si las imagenes anaden contenido informativo, son atiles para el usuario de La informacidn, sirven
para educar, cornplementar la informacidn aportada y en definitiva si contienen un valor humano.

C. Mo crear ni manipular la imagen, ya sea por medios técnicos o manuales para alterar el significado o
procedencia.

0. Informar al director Creative cuando las imagenes o fotografias fueron modificadas mediante el
Photoshop.

E. Obtener las imdgenes y fotografias por medios licitos, justos y honestos.
F. Respetar el derecho a la intimidad y buena imagen de las personas no ofendiendo su dignidad e

intimidad con imagenes y fotografias de cualquier clase que le pueda resultar degradantes para unas
comnvicciones y modos de ser.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo Il, mantendran el color

distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CAPITULO

FUNCIONES
DEL PERSONAL
DE LA AGENCIA

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo Ill, con la finalidad de abrir el mismo
y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color sélido

y vibrante para llamar la atencion del lector.
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8" ]

*
& ejemplo es conducta
transmisible.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y la

frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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CAPITULOD Ik Funciones del personal de la agencia

Articule 12, Funciones de la Agencia de Publicidad. Las funciones generales de una Agencia de
Publicidad estin orientadas a preparar y colocar la publicidad, por cuenta de un anunciante que busca
encontrar consumidores para sus bienes y servicios o difundir sus ideas.

Articulo 13, Especialidad y servicios. Los profesionales que integran la Agencia estin especializados en
la comunicacion y ofrecen a los clientes, de forma directa o subcontratada, los servicios de: Asesoramiento en
marketing, asesoramiento en comunicacidn, creacién y produccién de los elementos tonicos de difusidn,
planificacion de medios {negociacidn, compra y control de espacios publicitarios), y control de la evolucion de
la campaia.

Articulo 14. Funciones del personal. Si la funcién es la capacidad de accién o acclén propia de la
profesion, las funciones principales a observar por el personal que integran la Agencia de Publicidad del
presente Coddigo Deontoldgico son:

A, Gerente: Tomar decisiones, asignar recursos humanos y materiales, dar sequimiento intemo y externo de 8”
las informaciones para la empresa, ejercer liderazgo, y controlar las operaciones.

B. Del Director de Cuentas: Desarrollar estrategias para el cliente, coordinar la inversién de presupuestos,
atender requerimientos ded cliente a través de reuniones o mediante llamadas telefdnicas, preparacién
de presentaciones de campanas, resolucion de problemas, preparar de Status Reports a los clientes,
delegar obligaciones a los Ejecutivos Juniors wo asistentes, revisar y aprobar facturacidn, dar
seguimiento al cobro de los clientes, tener informadeo a la gerencia del status de las cuentas, realizar
analisis de la competendcia y la situacion del mercado.

C. Del Ejecutivo de Cuentas: Dar seguimiento a bos trabajos solicitados por el cliente y realizar drdenes de
trabajo, presentar al cliente las recomendaciones de la agencia, describir detalladarmente los costos y
planes, ademds de conocer los planes a conto y largo plaze del cliente, conocer el negocio de la cuenta
que tiene a su cargo, enviar y dar seguimiento de los medios, controlar el tiempo y evaluar el trabajo,
emviar Status Reports al cliente, asistir a reuniones y luego de estas redactar reportes, mantener
informado al cliente sobre suplementos, especiales y actividades propias para su producto o servicio, dar
seguimiento al pago de facturas, realizar presentaciones anuales con andlisis de sitvacién de mercado.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo contiene informacién expone las funciones del personal de la agencia.
Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo Ill, mantendran el color
distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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Del Director de Medios: Negociar con bos diferentes medios, hacer volumenes de Discouts, contrelar la
inversidon por medios, atender a los medios y supervisar o monitorear el trabajo del dia, realizar
periddicamente reuniones con los medios, hacer planes y presentaciones anuales, enviar al cliente
prospectos nuevos, contrataciones anuales o negociaciones, asistir a reuniones con la gerencia.

Del Director de Trafico: Recibir y elaborar las drdenes de trabajo que se realizan en los diversos
departamentos, supervisar el trabajo segun sus etapas, para que estén listos en las fechas indicadas,
cuidar de que no se pierda ningln material o arte terminado, entregar los trabajos al medio
cormespondiente en la fecha indicada y con las especificaciones técnicas requeridas, coordinar los
materiales entre departamento, solicitar cotizaciones a proveedores, contacto con los proveedores de
miaterial grafico, participar en las reuniones con creativos y ejecutivos de cuentas, realizar presupuestos,
dar asistencia al departamento de creatividad y de cuentas, dar seguimiento y estimados de tiempao de
entrega de los departamentos de creatividad y/o produccidn, asistencia al Director Creativo y Director de
Cuentas, recibir drdenes de trabajo.

Del Directer Creativo: Preparar la presentacion de la campana y asegurar la calidad de la misma, servir de
asesor a clientes en dreas de comunicacién y produccidn, disedar material grafico par las diversas
necesidades de los clientes, dirigir tomas fotogrificas, supervisar y dirigir ilustraciones, recomendar un
tratamiento visual creativo y efectivo de la publicidad para cada cuenta,

Del Disenador Grifico: Seguir instrucciones del Director Creative para programar, proyectar, coordinar,
seleccionar y organizar una serie de elementos para producir objetos visuales destinados a comunicar
mensajes especificos a grupos determinados, por medio de la comunicacion visual. Entregar artes
graficos a los Creativos para que cuando estos sean aprobados se envien a los arte finalistas.

Del Arte Finalista: Elaborar artes finales (dibujo ¥ armadeo) requeridos por los Disefadores, retocar
fatografias, letras y cormegir textos, mantener los estdndares de calidad de la produccidn final, efectuar
los ajustes indicados por el Director Creativo, seguir técnicas para mejorar la calidad de los artes finales,
realizar artes de calidad.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion

Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo Ill, mantienen el color

distintivo del

mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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PROPUESTA FINAL
CARATULA CAPITULO IV, TIRO

I 8” 1

CAPITULO

IV

COMPETENCIAS DEL
PROFESIONAL
DE LA PUBLICIDAD

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo 1V, con la finalidad de abrir el mismo
y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color sélido

y vibrante para llamar la atencion del lector.
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CARATULA CAPITULO IV, RETIRO

A
G y Lacompetencia
es formacion.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y la
frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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CAPITULO IV, TIRO

CAPITULD IV: Competencias del Profesional de la Publicidad

Articulo 15. Reconocimiento de dreas técnicas de competencia. Se reconocen come dreas del
conocimiento técnico que agrupa las competencias del profesional que labora en una Agencia Publicitaria, las

siguientes:

A, Disefo Grafico.

B. Maquetacidn/Disefio Web.

C. Creatividad (bdsqueda de ideas llamativas/efectivas).

0. Redaccion Publicitaria (incluyendo marketing directo, folletos y otros contenidos comerciales),
E. Flanificacién/Conocimiento de Medios,

F. Planificacidn Estratégica (branding, consultoria, marketing).

G. Mercadotecnia Digital (Internet, movil, interactiva),

H. Relaciones Publicas Externas [pl.lbli{ll,:,.'_ relaciones con medios)

I.  Relaciones Publicas Internas (comunicacion interna)

J.  Habilidades Directivas [gestion de equipos, seleccion de persenal, decisiones estratégicas)
K. Habilidades Comerciales,

L. Gestion de Eventos

M. SEOQVSEM [posicionamiento/presencia en buscadores de Internet).

M. Programacidn / Desarrollo de Aplicaciones Informdticas.

N. Preduccién/Realizazién Audievisual

0. Fotografia.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo presenta las competencias del profesional de la publicidad. Todas las

paginas de contenido correspondientes al Capitulo IV, mantendran el color distintivo del

mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CAPITULO IV, RETIRO

8”

CAPITULOIV: Competencias del Profesional de la Publicidad

Articule 16. Competencias especificas del profesional de la publicidad. Son el conjunto de
conocimientos, habilidades y actitudes que aplicadas o demostradas, en situaciones del dmbito productive,
se traducen en resultados efectivos que constituyen al logro de los objetivos de la Agencia. 5e reconocen

como Ccompetencias especi ficas:

A,

Medida: 8 x 8

Descripcion:

Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo IV, mantendran el color

Conocer &l estado del mundo vy su evolucidn histdrica reciente; comprender sus pardmetros bdsicos
{juridico-politicos, sociolégicos, econdmicos, culturales, estéticos y comunicativos)

Interpretar bos procesos y los fendmenos informativos y comunicativos, textuales, orales y visuales, en las
sociedades contemporaneas, con ayuda de las principales teorias y escuelas que los analizan
criticamente de de las ciencias soclales.

Dominar la aplicacién de las herramientas v los programas informédticos de creacién de contenidos
textuales y audiovisuales.

Elaborar mensajes orales y escritos de cardcter persuasivo que sean eficaces, comectos y atractivos, en las
lenguas propias, adoptando los recursos lingidisticos v las estrategias retdricas mas adecuadas para la
comunicacian publicitaria,

Conocer la estructura, el funcionamiento y la gestion de la Agencia, con especial incidencia en las
funciones de Publicidad y Relaciones Pablicas.

Producir productos audiovisuales persuasivos aplicando la gramdtica especifica del sonido vy de la
imagen en movimiento, dominando los aspectos basicos de la produccidn, el guionaje, el montaje y la
postpreduccion de programas y productos audiovisuales de cardcter publicitario.

Comprender los fundamentos del ejercicio del periedismo y sus interrelaciones con la actividad
publicitaria y de relaciones plblicas.

Comprender la realidad socio-comunicativa de Guatemala en el contexto latinoamericana, americano y
rmundial.

Conocer los fundamentos de la comunicacidon publicitaria y de las relaciones piblicas canalizadas a

través de cualquier medio o tecnologia: teorias, conceptos bdsicos, organizacion, produccion, gestion,
financiamiento, aplicaciones.

pulgadas.

distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CAPITULO IV, TIRO

CAPITULD IV: Competencias del Profesional de la Publicidad

Dominar bos conceptos y las técnicas de creacion grafica y multimedia aplicadas a la publicidad

Conocer los fundamentos del ordenamiento juridico en materia de ejercicio de la publicidad y de las
relaciones pablicas, tanto por o que compete a los derechos fundamentales como desde el punto de

vista del Derecho Mercantil

Aplicar las técnicas de ;:!._ﬂ'.:l'lr_.l;'_:l:':n ¥ nr{_'|._1."|:r._'u:::_‘||'| i:'\:r_':__'|r.|| de la comunicacion de la .-'-:_;l_‘-|1:'_|.|_ a5l como

sus instrumentos v sopories organ izativos

Conocimiento tedrico y operativo de las técnicas de investigacion y andlisis de la naturaleza y las

interrelaciones entre los sujetos de la comunicacion publicitaria: creativos, empresas, instituciones,

agencias de publicidad y de relaciones pablicas, medios de comunicacin, soportes y pdblicos.

Conocimiento tedrico ¥ operativo de analisis y la invest :_;.ll::c'n de las audiencias aplicadas a la seleccidn
v la compra de soportes y medios para la planificacién de la difusidn publicitaria.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo IV, mantendran el color

distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CARATULA CAPITULO V, TIRO

| 8’ .

CAPITULD

V

RELACIONES CON
OTRAS DISCIPLINAS
PROFESIONALES

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo V, con la finalidad de abrir el mismo
y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color sélido

y vibrante para llamar la atencion del lector.
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PROPUESTA FINAL
CARATULA CAPITULO V, RETIRO

La fidelidad es
‘ ' confianza elevada
en Norma.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula, contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y
la frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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8”

Medida: 8 x 8

Descripcion:

CAPITULO V: Relaciones con otras disciplinas profesionales

Articulo 17. Relacion i|'|ter|:|er5-:}na|. El profesional de la publicidad manifestara siempre y en cualquier

circunstancia respeto, consideracidn, aprecio y solidar

ad hacia otros profesionales, como via para garantizar

la armonia en las relaciones interpersonales y un ambiente de rabajo iddneo para el ejercicio profesional.

Articulo 18. Excepciones para intervenir. El profesional no interferird la labor de otro u otros
profesionales, o intentara sustituidos por iniciativa propia, cuando estos se encuentren en el ejercicio de su

profesidn. Se consideran casos de excepcian los siguientes:

A.  Citacidn expresa de uno o varios colegas para emitir opinion profesicnal con el propdsito de aclarar o

ampliar un caso

B. Visita espontinea de una persona que requiera servicios 5:'cfr:_\.ir_\n.:||:s ¥ No proporcione informacion

relacionada con los servickos que otros PrOles|onakes se encuer N prestando.

™M

La atencion de una solicitud formalizada por una persona individual o jl,.'r.':_'l':'_.l que manifieste
encontrarse afectada en un caso particular y que recurra a la experiencia del profesional para gue emita

opinidn.

0. Por abandono de cargo o vacante que deba ocuparse o por estudios inconcluses que deben

completarse,

E. Portratarse de un caso que requiera los conocimientos del profesional.
F For AU5ancia & o iustific BAr IMoe s Y u &tre lea
F. Por ausendcia r_1f_1|.:__'|.|:_'|._'| O M _|._|_....|,_._'|r_1._1. o por impedimento temporal de otro u otros colegas

Articulo 19, No aceptacion de compensaciones. Mo propondrd a otros colegas ni aceptard de eflos
pagos, comisiones, porcentajes o formas similares, por referir profesionales para la realizacién de estudios y

proyectos

Articule 20. Libre intercambio de conocimientos. Los profesionales intercambiarin conocimientos

entres si y para si, sin que ello implique el cobro de hanorarios profesionales o compensaciones,

pulgadas.

Este capitulo presenta las relaciones con otras disciplinas profesionales dentro del

marco del Codigo Deontolégico. Todas las paginas de contenido correspondientes al

Capitulo V, mantendran el color distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza

al Manual.
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PROPUESTA FINAL
CAPITULO V, RETIRO

a personas individuales o juridicas, plblicas o privadas cuando se encuentren atendidas eficiente y

ecuadaments por otro u otras profesionales.

Articulo 22, Desempeno con excelencia. El desempeiio del profesional en el ejercicio de la profesion

debe realizarse en condiciones de excelencia, independienternente si el trabajo es individual o colectivo.

Articulo 23. Uso de la jerarquia. Cuando se realice trabaje en equipo, la jerarquia jamds deberd
interpretarse CoOmo una forma de dominacidn para subordingr la condicidon humana o [_1rr_1|'u-:.-c:1._1f del resta de

Iintegrantes del equipo.

Articulo 24. Consenso y disenso. El consenso y el disenso se consideran recursos vélidos en la

interrelacién entre los profesionales

Articulo 25, Arbitraje. Las diferencias de opinién de cardcter técnico y cientifi

entre los profesionales de la publicidad, no se convertirdn en motivo de polén

o que

dblicamente surjan

a o conflicto interpersonal o

intergrupal, sino que serdn considerad as como oportunidades de arbitraje y se propondrdn comeo termas para

L

tratarse en el seno del Colegio o Colegios Profesionales que corre

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo Ill, mantendran el color

distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CARATULA CAPITULO VI, TIRO

CAPITULO

VI

CONTRATACION
PUBLICITARIA

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo VI, con la finalidad de abrir el mismo
y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color sélido

y vibrante para llamar la atencién del lector.
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CARATULA CAPITULO VI, RETIRO

s
[o)(e] - o
A Contratacion es acuerdo
de voluntades.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula, contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y
la frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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CAPITULO VI, TIRO

| 8’ .

CAPITULO WI: Contratacién Publicitaria

Articulo 26. El contrato publicitario. Es aquel per el que un anunciante encarga a una agencia de
publicidad la creaciam, ejecucidn y preparacién de una publicidad determinada a camblo de pagar el primero
un precio fijade a la segunda.

Articulo 27. Deberes de la Agencia. La empresa como agencia de publicidad tendra la obligacién de
mantener el secreto profesional con respecto a la informacian y material que el anunciante le dé.

Articulo 28. Derecho del anunciante. El anunciante tiene derecho a controlar la ejecucion de la
campara de publicidad. 5i la publicidad realizada no se ajustase a los términos del contrato, éste podra exigir
ouna rebaja en el precio o la repeticidn total o parcial de los elementos no cumplidos. 5ila agencia no cumple
en el plazo pactado y lo entrega fuera del plazo establecido el anunciante podrd resolver el contrato [anularlo
porgue una de las partes no estd conforme) y exigir la devolucién de lo pagadeo, asi como indemnizacién de
danos y perjuicios.

Articulo 29, Obligaciones del anunciante. El anunciante no podrd utilizar la campafa ideada por la 8”
agencia publicitaria para fines distintos a bos pactados. 5i el anunciante incumple el contrato con la agencia o
lo cumple de forma parcial, la agencia podrd exigir indemnizacian por dafios y perjuicics,

Articule 30. Deberes de los medios de comunicacion. Los medios de difusién deben separar
inequivocamente las funciones informativas de las meramente publicitarias. 5i el medio de comunicacion no
cumpliera lo pactado, alterando sus elementos esenciales o realizéndolo defectuosamente, estard obligado a
ejecutar de nuevo la publicidad en los términos pactados sin cargo nueve al anunciante o agencia. 5i la
repeticidn no fuera posible, el anunciante o agencia podra exigir la reduccidn del precio e indemnizacién de
perjuicios causados. 5i el medio no difunde la publicidad, el anunciante o agencia podra elegir entre exigir
una difusidén posterior en las mismas condiciones pactadas o rescindir el contrato. En ambsos casos, ademds, se
podrd exigir la indemnizacién de danos y perjuicios.

Articule 31. Derechos de los medios de comunicacion. Si la falta de difusién fuera por culpa del
anunciante o agencia, éstos se verdn obligados a indemnizar el medio y, ademis, a pagar integramente el
precio pactado, salvo que el medio haya ocupado con otra publicidad las unidades de tiempo o espacio
contratadas.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo contiene informacion sobre la contratacion publicitaria, los derechos y

deberes que conlleva. Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo VI,

mantendran el color distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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PROPUESTA FINAL
CARATULA CAPITULO VII, TIRO

CAPITULO

Vi

CREACION
PUBLICITARIA

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo VII, con la finalidad de abrir el
mismo y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color

sélido y vibrante para llamar la atencion del lector.
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CARATULA CAPITULO VII, RETIRO

e
©.0 La creacion es
entrega.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula, contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y
la frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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CAPITULO VII, TIRO

CAPITULO Iz Creacitn Publicitaria

Articulo 32. El contrato de creacidn publicitaria. Es aquel por el que a cambio de un precio una
persona fisica o juridica -la Agencia- se obliga a favor de un anunciante o empresa, a idear o elaborar un
proyecto de campana publicitaria, una parte de la misma u otro elemento publicitario, La creacion publicitaria
comprende o puede contener los siguientes elementos: estudio, bocetos, graficos, esldganes, composiciones
musicales, textos, etc.

Articulo 33. Los derechos de explotacién. Los derechos de explotacion de las creaciones publicitarias
se presumen que se ha cedido en exclusividad al anunciante o a la empresa, pero siempre segun los fines
previstos en el contrato. Este contrato puede incluir tanto proyectos como estudios previos y el anunciante o
la empresa, podran imponer criterios o instrucciones al creador publicitario

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo trata el tema de la creacion publicitaria, los contratos y derechos que
implica. Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo VII, mantendran el
color distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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PROPUESTA FINAL
CARATULA CAPITULO ViII, TIRO

CAPITULO

VI

CONFIDENCIALIDAD
EN LA PRACTICA
PROFESIONAL

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo VIII, con la finalidad de abrir el
mismo y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color

sélido y vibrante para llamar la atencion del lector.
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PROPUESTA FINAL
CARATULA CAPITULO VIII, RETIRO

.-,-.
& Elsecreto profesional
es moral y juridico.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula, contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y
la frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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CAPITULO VIII: Confdencialidad en la Practica Publicitaria

Articulo 34. Secreto profesional. Bl Especialista estd obligada a guardar el secreto profesional sobre
hechos vinculados al ejercicio de su profesiin.

Articulo 35. Secreto profesional en labor de equipo. Bl secreto profesional es una condicién
obligada para todos, cuando participan en equipo en el desarrollo de un proyecto o estudio.

Articulo 36. Confidencialidad come medio de proteccién. En tante la informacién de un proyecto
o estudio no sea requerda dentro de un proceso j;_::_'l cial, la confidencialidad prevalecerd como condicidn
para mantener en reserva datos, informes, documentos vy todo aquello que pertenezca a una persona
individual o juridica, piblica o privada

Articulo 37. Prestigio del profesional comprometido. Si la confidencialidad compromete el
prestigio del profesional, éste podra revelar informacidn pero se limitard a proporcionar aquella que se
encuentre ligada al caso o que permita deslindar sus responsabilidades 8”
Articulo 38. Uso de informacion confidencial. Bl profesional podrd hacer uso de infarmacian
canfidencial para publicaciones o estudios, si cuenta con |a autorizacion escrita del propietario, v deberd
consignar la fuente como medida de respaldo.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo contiene articulos enfocados en la confidencialidad en la practica
publicitaria. Todas las paginas de contenido correspondientes al Capitulo VIII,
mantendran el color distintivo del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CARATULA CAPITULO IX, TIRO

| 8" .

CAPITULO

IX

PERMANENTE
ACTUACION
HONORABLE Y
DIGNA

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo IX, con la finalidad de abrir el mismo
y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color sélido

y vibrante para llamar la atencion del lector.
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CARATULA CAPITULO IX, RETIRO

.-,-.
0.9 y La honorabilidad
es amor propio.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula, contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y
la frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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CAPITULO IX, TIRO

I 8” 1

CAPITULD I¥: Permanente Actuacidn Honorable y Digna

Articulo 39, Normas fundamentales. Estes Cadigos fijan las normas fundamentales que deben ser
respetadas por los sujetos mencionados en el Articulo 1, y que ejercen como profesionales en materia de
Publicidad.

Articulo 40. Derechos, obligaciones y compromisos. El profesional debe estar consciente de sus
derechos y obligaciones profesionales y de los compromisos que tiene come miembro de la empresa,

Articulo 41. Vida ejemplar. El profesional debe llevar una vida integra e intachable que le permita dar
ejemplo de honestidad, honradez, responsabilidad, v con fiel apego a los principios v disposiciones del
presente Codigo Deontologico de la Publicidad, Adicionalmente, realizard esfuerzos para mantenerse
actualizado en sus conocimientos y mostrar disposicidn para compartir su experiencia profesional, sin celos y
condicionamientos entre sus colegas,

Articulo 42, Actos contrarios a la ética profesional. Para efectos de aplicacidn del presente Cadigo 8”
Deontolégico de la Publicidad, se consideran actos contrarios a la ética del profesional de la publicidad, los
siguientes:

A.  Presentar trabajos, estudios, ensayos o cualquier otra forma de publicacién, sin el crédito respectivo o
asumirlos como propios si pertenecen a otros.

B. Divulgar el éxito de metodologias o modelos en materia de publicidad, sin poder demostrar que han sido
probados exitosamente,

C. Respaldar con la firma, estudios que no fueron elaborados por el profesional vy cobrar honorarios
profesionales por esta accidn.

0. Utilizar recursos de entidades piblicas o privadas para la realizacidén de estudios y proyectos, sl no cuenta
con autorizacidn para tales fines,

E. Certificar la viabilidad publicitaria de proyectos que se pretende realizar en areas que atentan contra las
leyes, la moral y la ética,

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo define todas aquellas normas acerca de la actuacion honorable y digna. La
pagina de contenido correspondiente al Capitulo IX, mantendran el color distintivo del
mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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CARATULA CAPITULO X, TIRO

CAPITULO

X

OPOSICION
A LA CORRUPCIONY
MALA PRACTICA
PROFESIONAL.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:
Esta pagina funciona como caratula para el Capitulo X, con la finalidad de abrir el mismo
y brindar descanso visual. Cada capitulo mantendra como color principal un color sélido

y vibrante para llamar la atencion del lector.
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CARATULA CAPIiTULO X, RETIRO

e
00 e
3 La corrupcion
es abuso.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

El retiro de cada caratula, contiene el simbolo de buho para dar continuidad al disefio y
la frase que introduce al capitulo. El retiro mantiene el color que representa al capitulo.
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CAPITULO X: Opaosicién a la Corrupcidn y Mala Practica Profesional

Articulo 43. Rechazo a acciones andmalas. Los profesionales mantendrdn una posicién firme v
consistente para rechazar cualquier accién andmala que pueda interpretarse como Corrupcion y estaran

obligados a presentar la o las denuncias ante las autoridades competentes

Articulo 44. Mo comprometer la buena practica profesional. Les profesionales de la publicidad
rec I"--lc'-\.'lfnll'l El.h.'llill."l."'r accion QU COmipro meta la buena prd-: tica Frl?‘l:l.“:l'ﬂ-"ln.'l! ¥ que IJ'a.ll'.'d\.'l representar MEsgos

para ellos, los contratantes de servicios profesionales y también para terceros,

Articulo 45, Presentacion de denuncias. Los profesionales de la publicidad podrin presentar
denuncias ante los Colegios Profesionales, la Asamblea de Colegios Profesionales y a las instancias de justicia
del pais.

Articulo 46. Observancia al Codigo Deontolégico. Los profesionales mantendran observancia
permanente de los principios v disposiciones del presente Codigo Deontoldgico de la Publicidad, v también a 8”
las leyes del pais para evitar o eliminar actos de cormupcion y reducir al minimo posible los casos de mala
practica profesional.

Medida: 8 x 8 pulgadas.

Descripcion:

Este capitulo explica la oposicion a la corrupcion y a la mala practica profesional. Todas
las paginas de contenido correspondientes al Capitulo X, mantendran el color distintivo
del mismo, el nombre y el icono que caracteriza al Manual.
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PROPUESTA FINAL
ANEXO, TIRO

ANEXO: ASPECTOS LEGALES

fes v los deberes

gico de la Publicidad, es un documento que compila las responsabilid

El Cadigo Deon

acticas Publicidad. Estas responsabilidades y estos

delos profesionales de la publicidad dentro de |:

sticia y el bien.

oz estdn cimentados en la ju

deberes tienen su fundamento en valores &ticos que a su ve

De la justicia ¥ 8 bien, se der| os publicos o civicos v los priv s 0 personales

paz.
Privadas o personales: Amistad, autenticidad, felicidad, placer, ternura, creatividad, y profesionalidad

Dentro de una sociedad los valores pablicos o civicos de observancia general se convierten en leyes y en

Guatemala éstas se encuentran en la Constitucidn Politica de la Repdblica. Por aparte, los valores privados o

las practicas diarias de todos los colaboradaores,
o decntoldgico. 8”

En tal sentido, los pablicos o civicos sirven de marco de referencia para la elaboracion del documento que a

peErsonakes se ac| 3N, 58 COomuUnican, v se alinean

utilizando como medio un cddigo de ética o bienu

miento de las responsabilid deberes profesionales, tal

wal servird para regular &l curr 5y

mivel oroganita

es el caso del Codigo Deontolégico de la Publicidad en la empresa. De esta manera, resulta de pertinente

incluir agqui las ey es relac onadas

Ley de libre emisidn del pensamiento.
Derecho de respuesta

Ley de derecho de autor y derechos conexos

Libre emision del pensamiento

“La Constitucidn Politica de la Repablica de Guatema

Reformada par Acuerdo legislativa No. 18-93 del 17

anizacidn del Estado

de Noviemnbre de 1993) garantiza la proteccién de todas las personas y establece la ¢

arantizar la vida,

para protegerlo (Articulo 1). También, la Constitucidn establece que es el deber del Est

la libertad, la Jjusticia, la sequridad, la paz ¥ el desamollo integral de todas las personas. (Articulo 2

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

Esta pagina lista todos aquellos aspectos legales tomados en cuenta para el desarrollo
del manual. Esta seccién mantendra una pleca superior en color azul institucional.
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PROPUESTA FINAL
ANEXO, RETIRO

[ esta manera, en el articulo 35 de la Constitucidn, se garantiza la libertac

un derecho constitucional de todos los  guatemaltecos reclamar ante la Corte de Cor

O emision l\.'ll\.' pensamiento: Es I:.l'l'l-\.l

El articulo 35 de la Constitucidn explica cudl es el derecho de Libert:

guiera medios de difusion, sin censura ni licencia previa. Este derecho

emision del pensamiento por cuale
constitucional no podrd ser restringido por ley o disposicidn gubemamental alguna. Quien en uso de esta
libertad faltare al respeto a la vida privada o a la moral, serd responsable conforme a la ley. Quienes se creyeren

ofendidos tienen derechos a la publicacion de sus defensas, aclaraciones ¥ rectifcaciones”

Derecho de respuesta 8”

plablica de Gu

El derecho de re s fundamenta en la Constitucian Politicade la |

que literalmente dice: Libertad de emision del pensamiento. Es libre la emision del pen

Cho ConsttuCional o 3 SEf

1. Este de

cualquiera medio de difusién, sin censura ni licencia pr
vida privada o a la moral, serd responsable conforme a la ley. Quienes se creyeren ofendidos tienen derecho a

la publicacion de sus defensas, aclaraciones y rectificaciones.

Ley de Derecho de Autor y Derechos Conexos

El Decreto ndmero 33-98 del Organismo Legislativo en su Titule |, Capitulo dnico referente a las disposiciones

generales literalmente expresa en el articulo 1:

waoteccidn de los derechos de los

n pliblico ¥ de interés social, y tiene po

“La presente ley es de objeto

ecutantes, de los productores de

¥s ¥y artisticas, de los artistas intérpretes o

autores de obras liter
I':."u"-:';r.'."'.:-. ¥ de los organismos de radiodifusion”

El Cadigo Penal de Guatemala en el Decreto Mo. 17-73, articulo 274 sanciona a guienes violen los derechos de
autor vy derechos conexos, incumiendo en los delitos contra el derecho de autor, la propiedad industrial v

delitos informaticos.,

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

Esta pagina lista todos aquellos aspectos legales tomados en cuenta para el desarrollo

del manual. Esta seccién mantendra una pleca superior en color azul institucional.
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PROPUESTA FINAL
CONTRAPORTADA, TIRO

-
00 .
e Se necesita valor para
vivir los valores.

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

En el retiro de la contraportada se muestra la frase conceptual del Manual como

motivacion para el lector.
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PROPUESTA FINAL
CONTRAPORTADA, RETIRO

X

tacticas

P UBLICTID BAD

www.tacticas.com

Medida: 8 x 8 pulgadas.
Descripcion:

La contraportada presenta el icono del buho como fondo en marca de agua, al centro el

logotipo del cliente y al pie su pagina web.
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CAPITULO X

PRODUCCION REPRODUCCION
Y DISTRIBUCION

10.1 PLAN DE COSTOS DE ELABORACION.

10.2 PLAN DE COSTOS PRODUCCION.

10.3 PLAN DE COSTOS DE REPRODUCCION.

10.4 PLAN DE COSTOS DE DISTRIBUCION.

10.5 CUADRO CON RESUMEN GENERAL DE COSTOS.



PRODUCCION, REPRODUCCION Y DISTRIBUCION

Para lograr que el proyecto de disefio de manual impreso para promover el Cadigo
Deontolégico de la Publicidad cumpla su funcidn, es necesario implementarlo dandolo a
conocer al grupo objetivo al que esta dirigido. Por lo que a continuacion se presenta el plan de

produccioén, reproduccion y distribucion.

10.1 PLAN DE COSTOS DE ELABORACION

Para la elaboracién de esta manual se contemplaron los siguientes puntos para definir el tiempo
invertido:

* Recopilacion de informacion teérica: 40 dias (320 horas trabajadas)

» Proceso de bocetaje: 1 dia (8 horas trabajadas)

» Creatividad, diseno y diagramacion de propuesta preliminar: 5 dias (40 horas trabajadas)

Precio total por horas:
368 horas x Q25 = Q9,200.00

El costo total de elaboracién del manual impreso para promover el Cédigo Deontoldgico de la
Publicidad es de: Q9,200.00

10.2 PLAN DE COSTOS DE PRODUCCION

Para la produccion del manual se contemplaron los siguiente puntos para definir el tiempo
invertido:
» Elaboracion de arte final de manual para promover el Cédigo Deontoldgico de la
Publicidad: 1 dia (8 horas trabajadas)
» Elaboracion de version virtual en PDF: 2 horas trabajadas.
» Validacion de la propuesta: 10 dias (80 horas trabajadas)
Precio total por horas:
90 horas x Q25 = Q2,250.00

El costo total de produccion del manual impreso para promover el Codigo Deontoldgico de la
Publicidad es de: Q2,250.00 164



10.3 PLAN DE COSTOS DE REPRODUCCION

Para la reproduccion del manual se contemplaron los siguientes puntos:
+ 35 manuales de 19 hojas impresos tiro y retiro sobre papel Husky tamafio 6x6 pulgadas
a full color, portada y contraportada laminada con barniz UV y espiral al lado izquierdo.

Segun cotizacién realizada en la empresa Kico Print, la impresion de los 35 manuales es de:
Q2,700.25

10.4 PLAN DE COSTOS DE DISTRIBUCION

La distribucién del manual para promover el Cédigo Deontolégico de la Publicidad no tiene
ningun costo, ya que sera entregado directamente al cliente al igual que la version virtual en

PDF, que sera enviada por correo electronico.

El costo total del proyecto en sus cuatro fases de elaboracién, produccién, reproduccion
y distribucion es de: Q14,150.25

10.5 CUADRO CON RESUMEN GENERAL DE COSTOS

Proceso creativo y elaboracién de propuesta. Q9,200
Arte final de manual impreso y elaboracién de version digital. Q2,250
Impresion litografica de 35 manuales. Q2,700.25
Distribucion de manuales impreso y digitales. Q0.00

Total de INVersioN.........ocveeeeeeerecrneeesseennne Q14,150.25
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CAPITULO XI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 CONCLUSIONES.
11.2 RECOMENDACIONES.



11.1 CONCLUSIONES

1. El manual impreso denominado “Cédigo Deontolégico de la Publicidad en la empresa
Tacticas Publicidad”, es un documento organizacional util que contribuye a la regulacién
del ejercicio ético de la profesidn, proveyendo pautas de conducta a seguir para orientar
el desempefio correcto y eficiente de los especialistas de la publicidad, entre
comunicadores, mercaddlogos, publicistas y disefiadores graficos.

2. El Codigo Deontolégico de la Publicidad cumple con la funcion dentro de la empresa
Tacticas Publicidad de comunicar y promover los principios de veracidad, lealtad,
moralidad, decencia, honestidad, legalidad, y confiabilidad de la publicidad, asi como
también, normar la conducta publicitaria en relacién a: la proteccién a la infancia, la
salud y el bienestar; la eliminacion del engafio en cuanto a la composicion,
caracteristicas y resultados de los alimentos y bebidas; evitar el estimulo del abuso de
bebidas alcohdlicas, cigarrillos y tabaco; aspectos éticos relacionados con la publicidad
comparativa y la publicidad engafosa; el respeto de los derechos de autor; evitar la

publicidad ilicita; normar el mensaje publicitario y la imagen publicitaria.

3. La diagramacién del manual “Cédigo Deontolégico de la Publicidad”, dispone de un
conjunto de elementos de disefio como textos e imagenes que proporcionan equilibrio
estético y disposicion del contenido que facilita la lectura y comprensiéon en el grupo
objetivo.

4. La version virtual en PDF del manual impreso facilita la difusion y la consulta del Codigo
Deontologico de la Publicidad dentro de la empresa Tacticas Publicidad, ademas, es un
medio que reduce costos de reproduccion y distribucion, sin dafar el ambiente.
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11.2 RECOMENDACIONES

1.  Que el manual Cédigo Deontolégico de la Publicidad sea adoptado como un documento
organizacional que sirva de base para regular y normar el comportamiento ético de los
profesionales que colaboran dentro de la empresa. En consecuencia, la gerencia
general de la empresa debera proceder a la elaboracion de procedimientos para la
evaluacion del desempefio, y normar los incentivos y/o sanciones resultantes de los
comportamientos, con el fin de conservar un clima organizacional en correspondencia

con los objetivos y fines de la empresa.

2. Para que la empresa cumpla con los objetivos de comunicacion y promocion de los

principios de la publicidad, es necesario que implemente el Codigo propuesto.

3. La lectura y comprension del Cédigo por parte del grupo objetivo puede facilitarse a
través de talleres de induccion y cursos de capacitacion relacionados con la ética

profesional, en donde se apliquen metodologias activas de participacion y aprendizaje.

4. Laversion virtual en PDF del Cédigo Deontoldgico de la Publicidad debera colocarse en
la pagina Web de la empresa www.tacticas.com en el link denominado “Quiénes
somos”, con el propdsito de que los profesionales colaboradores de la empresa, hagan
propios y vivan los principios éticos de la publicidad. Por aparte, dara la oportunidad de
proyectar una imagen éticamente responsable de la empresa ante los clientes y demas
miembros de la sociedad.
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CAPITULO XII

CONOCIMIENTO GENERAL

IIIIIIIIII



El Codigo Deontologico busca
definir el comportamiento
correcto en las actividad

profesional estableciendo normas

de actuacion regulando deberes y

responsabilidades. enmarcéndolas
dentro de la ética.

Responsabiliolaol Socia

La ética determina los valores y
establece las normas para regular
el comportamiento de los
profesionales de la Publicidad en la
sociedad.

Conocimiento General

LLa comunicacién es un encuentro
cultural perteneciente ala
evolucién del ser humano, dicho
encuentro pauta modelos que
facilitan la incorporacion del
individuo en su entorno
constituyendo pautas de conducta,
normas y valores.

Visualizacion Créfica

La representacion de la
informacion a través del disefio.

El disefio gréfico es una forma de
comunicacion visual. Se ocupa de
organizar la imagen y el texto
para comunicar un mensaje.

L_a comunicacion es un [elgelecSe)

clave en la conformacion de las

sociedades humanas, el término

proviene del latin ‘communicare’

que signiﬁca impartir. compartir.
hacer comun.
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CAPITULO XIV



ANEXO 1
INTRUMENTO DE VALIDACION

20

L UNIVERSIDAD.

La Revolucion en la Educacidn

ENCUESTA DE VALIDACION DEL PROYECTO DE GRADUACION

“DISENO DE MANUAL IMPRESO PARA PROMOVER EL CODIGO DEONTOLOGICO
DE LA PUBLICIDAD EN LA EMPRESA TACTICAS PUBLICIDAD”

Antecedentes: Se reconocera como Cdédigo Deontolégico de la Publicidad para la empresa
Tacticas Publicidad, al conjunto de normas, disposiciones y regulaciones que se emiten para
delimitar y juzgar si el comportamiento de sus colaboradores, en el ejercicio de sus funciones, se
realiza con apego a los mas exigentes preceptos de la ética y la moral.

Instrucciones: A continuacion se presentan una serie de preguntas relacionadas con el Manual
de Codigo Deontoldgico de la Publicidad que se le fue entregado. Por favor marque con una “X”
la respuesta de su eleccion.

Parte Objetiva

1. ¢Considera usted que es necesario disefiar un manual impreso para promover el Cédigo
Deontolégico de la Publicidad en la empresa Tacticas Publicidad?
o SI
o NO

2. ¢Considera usted que el manual impreso promueve el Céodigos Deontolégicos de la Publicidad
dentro de la empresa Tacticas Publicidad?
o SI
o NO



3. ¢Considera usted que la diagramacién del manual de Cédigo Deontoldgico de la Publicidad
facilita la lectura del manual que llegara al grupo objetivo?
o S
o NO

4. ;Considera usted que la version virtual en PDF del manual de Cédigo Deontolégico de la
Publicidad facilita la difusién?
o SlI
o NO

Parte Semiologica

5. El contenido del le parece:
o Muy importante
o Poco importante
o Nada importante

6. Considera que el orden en que estan colocados los articulos es:
o Muy ordenado
o Poco ordenado
o Nada ordenado

7. Considera que la diagramacion utilizada en el del manual es:
o Muy apropiada
o Poco apropiada
o Nada apropiada

8. Considera que la tipografia utilizada en el manual es:
o Muy legible
o Poco legible
o Nada legible

9. Los colores que representan cada capitulo dentro del manual le parecen:
o Muy apropiados
o Poco apropiados
o Nada apropiados

10. Considera que la version virtual en PDF del manual para su difusién es:
o Muy necesaria
o Poco necesaria
o Nada necesaria

Parte Operativa

11. Considera que el contenido del manual es:
o Muy funcional
o Poco funcional
o Nada funcional



12.

13.

14.

15.

Considera que la base metodolégica es:
o  Muy apropiada
o Poco apropiada
o Nada apropiada

Considera que el uso del manual dentro de la empresa Tacticas Publicidad es:

o  Muy necesario
o Poco necesario
o Nada necesario

Considera que la consulta del manual en la versién virtual en PDF:
o Facilita mucho la consulta
o Facilita poco la consulta
o No facilita nada la consulta

Considera el tamaino del manual es:
o  Muy préctico
o Poco practico
o Nada practico

Tiene usted alguna observacion con respecto al manual:

Se agradecen su respuestas

Guatemala octubre, 2011



ANEXO 2
FOTOGRAFIAS PROCESO DE VALIDACION

CLIENTE




GRUPO OBJETIVO




EXPERTOS




ANEXO 3
COTIZACIONES DE PROVEEDORES

AR LN DI T AL

gnlN 4 calle 2-38 zona 1
i Tel.: (502) 22.51.83.50

www. klcoprint.com (502) 53.50.80.40

Fax: [502) 22.51.83.50

Guatemala, 23 de noviembre de 2011
Cliente: TACTICAS PUBLICITARIAS

Atencidn: Irene Iguardia
Referencia: FOLLETOS CON ESPIRAL

Tenemos especial agrado en dirigimos a usted con el propdsite de enviares la propuesta
solicitada,

35 Manuales con espiral de 19 hojas de
Tamafio & x 6" tiro y retiro full color

En Husky portada y contraportada laminada Q 77.15 Q2,700.25

TOTAL Q 2,700.25

ESTE PRECIO INCLUYE IVA

PRECIOS SUJETO A CAMBIOS SIN PREVIO AVISO.

Tiempo de enfrega: A convenir por el cliente

Forma de pago: 40 Anficipo salde conbra entrega.

Chiente entrego artes en formato JPG para PC, CMYE o 150 DPl ol 50% lamaio Real,
Esta colizacién fiene volidez de 8 dias

Esperamos que lo sigulente colizacian les sea de gran ulildod v de vemos favorecidos con su amable pedido.

Atentamente,



CRELISA, S.A.
49 calle 24-37 zona 12, Atanacio Tzul, Guatemala, C.A.

COTIZACION No. DIC-10-DD0000824

FECHA: 05/12/2011

sEnORES: TACTICAS

DIREGGION: CupaR GUATEMALA
TELEFOMOS: JEXTEN: B FA:
FECHA DE APROBACION: ATENCION: IRENE IGUARDIA
EMTREGA: FORMA DE PAGO: GREDITO
i PRECIO PRECIO
DESCRIPGIEE UNITARIO TOTAL
1~ Impresion de 5 manoales con 19 hojos tiro v retiro medida 6x6™ Q. 320000
en papel Hosky con la minacion en Ia portada v contraportada,
Espiraliados,

LOS PRECIOS INCLUYEN IVA...

NOTA: LA FECHA DE ENTREGA SE DEBE ACORDAR CON EL CLIENTE.

OBSERYACIONES: El cliente deberd entregar el arte en CD, ¥ en un programa de disefio grafico,
si peeesita alzian cambio en ¢l arte deberi solicitarlo por eserito.
Estos precios tienen valides de 10 dius,

Atentamente,

nald Paiz

Asesor Corporativo
Cel. (502) 5200-5556

donald@ litocolorstudio.com

PBX: (502) 2414-8600 = FAX: (502) 2414-8605

PDF Created with deskPDF PDF Writer - Trial - http:ifwww . docudesk.com



COTIZACION
No. G-121211-4

Avenida Hincapié 14-71, zona 13, CGiudad Guatamala. Design & Print Salutions
PEX: (502} 2311-6411 I —
www.ads.com.gt
EMPRESA |
Irene Iguardia Fecha: 12-dic-11

Direccion Ciudad Guatemnala Contacto:
Ciudad Ciudad Guatemala Irame |guardia
Telefono Puesto:
E-mail: irzna. iquard s & gmall.com
Mit: Mo, Celular:
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNI G.I TOTAL Q.

35 Imprasidn de menuales, material: husky cover, full colos, o 13200 Q 4,620.00

famano. & &°, 19 hlleE! conlandc portada ¥ mntrapnrt&un,
Impresibn g v retirg, con espiral por un lada, cone,
IMPRESION DIGITAL

NO INCLUYE DISENOD

TOTAL Q. Q4,620.00

Condiciones Generales:

Forma de Pago: $0% de anticipo y 50% contra entrega.
Vigenecia: La presents cofizacion es valida por 30 dias.
De aprobarse la prosents colizacion, por favar emilir orden do campra ¥ paga a nombre de:

ADS
Agradeciéndole de amemane la oportunidad gue nos brinda de presentarle nuestra
cotizacidn v an aspora de cualguior comentario. Atertamenta,
Autorizado por: Guillermo Sanchez

Ejecutive de Cuenias
Firma del cliente: Mdwil: 54528830



Para efectos legales Unicamente el autor(a) es responsable del contenido de este proyecto.





