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INTRODUCCION

Tradiciconalmente las clanci fucta se han avoce

e 5, al estudio sublioitee oo
A con el comsumidoe tenida
Ny el hechs de aplicar

8 la Mv«tdd|twrn %,  sivo Leambidn
crfbtica vy sisterbhlicanente.  de
publicitaric al individus.

Muchos autores  “Reber, 1974 ¢ Fitofsky, 15774 Vieta

la

l: 3 fan eriticacds el papel de li puniicidad, calificind
"percuaciva’. Oty oe  (Duncan, 14745 Wellbacher, 19793 Ent}'
obtros), &n cambic, defiendz=n el ral de la publicidad y su funcionm

informativa y de woior  econdmico. Estas dos posiciones
diffcilmente se ponen de acusrd Erv 1224 v en un intento
docutentar el ipo de mensales ewnitidos e lao putlacidad  en
Mé-ics, Foetilla y Soldermons prealizaron un andliels de comtenidoe
de una muestra de 1 comerciales, concluyendo que, en promedio,
los wmensajes publicitarios bienen mds contenido 1nformative  que
motivacional., Es  deciv, seglin andligis, su

principal hdllﬂ_qu fue qgue por cada b i aljes que se rafieren
a  tavacteristicas propias  del prﬁduttn, un nensaje  ape al
conaumidor  con argumentos Que oo se refieven  a Culd(ll?lb’lCﬂB
inherentes Jel producto o sevvacio,  Fosteriorment

siguiends 1a  miswma metodologiz de andlisis, Mis
realizaron  wna anvestigacidn en  anurncics  de
norteanericanz, en donde encontraron que por cades 10 mensajes, =

son wotivacioneles vy 7 inforocativos, Para algunos, estog
resultados pueden  indicar gue la pubxlicidad as altamente

infarmativa, o gus 2l menos es mis informativa que “persuasiva”.,

51 Ghba e, U TvguUna Sdee Las ivvestigac:ones antes
mencionadas  hablan sobre  la calidad de  la infovmacidn.  Asi,
aundue  Ja gean meyoria de los anuncios  amalizados  proporciznan
wayor  contenids  informative, Ja calidad de cicha  informacidn
gueda como una pregunia abtlierta.

£ por esta razdn que la presente  investigacidn se  avecd
evclusivamente al  estudic de ssos mensajes infoirmative en  la
publicidad comeveial, analizends la vevacidad de los enunciados
publicitarios de la televisidn mexicana y la norteamericana.

{ 9o deriven las bres preguntas de investigacidén  en
basa esta tesis!
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putlx:;d Qu= Dlavan n 1l \ aprsouec b oo garvici,
impartants conccer 2aleridzrlos Lugiaelos, 1 T
COImMpT some e BVE ciantenid Laveos gue

la publasvood o oque, 2o WL I InsLaong R dsp i c bl @l
el pdblice consund

AC 1 svalizae el efecto
QU es un e iner p deatrn

ya cps presentia un
en  los  aouncias el
1o que ol consumidor

P T wbget iy
los anuntios er @l co
ded estadio J~ 1 peioaie
ardlisis e 1 informae
televisidn Conogar el
s& espons &5 uha fass Amprcpllnﬂle% YR
posibles efectns on la cgnducta Gl COmEu
la pres- e tesiu servica ool Dase para o
pratendza conccer el impxcio del comtenido patdicitario en Ia
conducta del consumido

vy

. Y -
v 130G

ia pava v
3 De esla meneira,
wellos  estwdios gue

Jde investigacidn cusstional
.

Thra a la  gque pertenece el
nformative  Cenganosors/no

La tercera v ultxmﬂ preguot
dExiste  alguna relacidn eaterz la 1
producte o vviciw oy el conteni
enganns ) proporclonads por 21 mensajs

=1

. . 4 . <
g utilizd la infoemacidn

Fara contegstar esta  pregunta
1z

oblenids & travds de las dos preguras anterviores,  oon &l objeto
=] ver 21 enisten relaciones significativas ent e esta
: | - -

informacion y ix linea o2l products o servicio,

te estudis, es importante
anteaniento:

Ya establecida 1o que pretendid

es
definir 2o0s conceptos qus maneja te ot

La TELEVISION MEXICANA oy ende A la secuencia de
programnas proyectados payr Yas dos cadenas televisivas:  Televisa,
con sus camales 2, 4, Sy 5 e Imeviz1idn, con el canal 13, Los
canales 7 y 11 guedardn evcluidos . la investigacicn.

La  TELEVISION NORTEAMERICANA ccmprende & la secusncia e
programas Lransmilic Aacionzlmente por las cadenas ABC, CBS v
NEC de los Estados Unidos.

El  ANUNCIO &5 un corte o nenszje comercial  entre  la
programacitn  que preannta un produclo o servicio y gqe se dirige
a . un grupo especifico de 1\dividuos W wrganizaciones  (seguoento
del mercado), con el propdsito espreso de ayudar & la venta o
compnra de ddicko producto o sevvicin Son presentados durante la
pPOYECClDﬂ degun peogramns, vy &l canal transmisor cobira una cuonta

por &1,

Para efectos de osta tesis, los  anuncias  gQue  Quedaa
4 P . . .
excluidus son:  la identificacidn del canal, anuncios sobre  la
progranacidn,  tealros, cines o twaldquier otvo tipa de FVFP{D;

anuncics Yy campalas gubernarentales, vy snuncios de barata Y
surieos.

o
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Comn MENSAJE  INFORMATIVO se entis ate




Ern esla :rvestigacidn no
W ateos posible
LIRS L0 S, LamtErii,

Lx defanicidn de ENGANG der  qran <

cerm P Dole p Wallaoe, fagleay, 18743 Gardnoer, 19575;
1T erntve olros) BEG propusslo una gran var ledac o
las casas diflersn pooo
globarnds varias  definictod
e St les para @l coso, ut

Hut

i longs  Que &n 1a muyur{«
Esla iaves (11acidn,
whilizands Lamet & s &
la sigueiente definicidn de D1 AR serlia de anunol
QUE SN WY Calflana presenta 2] plfcitaz ibr megument s VeI
aue  son valsos o impltcan unicidad inecisiente.

5 difeventes TIPOS DE ENGANG  son  las cal
annlinabtidss:  es ddecie, Ix "amhigﬂedad“ el *apoyo c1ent
”la exageracidn”, nue constituyen los puritos e anilia o3
invastique1édn., En el capitulo de Metodologizn, <= hSPHElfiC&FD
estus categorias v se definieran o raciomnslnente deterrminands la
forne en que  serien coditicadas.

For  Wltine, el ANALISIS DOE CONTENIDO es uwn  diodn de
investzgacxén o s distingue de oty pons caracteristicas
principealsel sus  datos  goen vorahbd atros simbolos  que
configuran @l contenido de leg comaicaciones (carlas, liros,
prrogranas de televisidn,  eascuencizs de nensajes, ete.) oy sus
procedimientos pe\fxnuen l& exactitud, la repetibilidad Y
el yeduere al minimo LUalgulef quuuuad D SESGD resultantc de lds
juicios de wn = ivwestigador, Ani pues, tode  andlisis de

comt ity ety le ui plan explicits vy argani;adn [MTINE la
T

recoleccidn Je datus, ou clasificacidn y cuantificacid fn, an arden

de mediy los Lonceptos Sujetos a estudio (@ esle oxET, @

wersale informative del anuneia) para el exdmen ce sus patr-1e5
interrelaciones y para la  interpe cidm de los resuliado
CENnciclapedia Murddial de las Clancias iales, 12760,

21 prescerte estudio se llevd & cabe sn Méica, 0. FL, can
dos musstras de anpunclos comerclales: una de 112 cruncios de  Ia
televisidn mexicana, fgrabadis wedianle una videcorssesilera de las
04 & las hovas,  duranrite la priwera weim gel wee de
actubre  de 1 La otva e de 11T comerciales de la televisidn

vierteamericana, grabadss durante 21 priaer semestre de (955

Llisis de contenis
formativos de  cada
> & 1o categorfa de
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Una  vez  rec
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r de legisiucidn, servivd de 1i1;
para 1 SheEv C1al g, aunmads & los coatlt
periddicanents pu:}x:& el INCO \Instituto Nac o
Comswis oard . funciomard cona Merrsnionta de infovnacifn para el
) .

CONSunl -, quIEn, tedo 1o dicho wnteriorments,  astzrid
pre xdo pava  selscoicnar, basdndose en 1a pablicidad, i
preductos o servicior que mas le convensan, protegiends, asi, sus
interesas




EL ENGANO PUBLICITARRIC
2.1 LA PUBLICIDAD
Fara ente

pabticidad, an
toe que hace us

p
Fmitibn) yoopEny
25 f.ﬂll;f <2

pare 1

a la lar de este o ; dard, primers, 28 log
antecedentes histirico 3 nlinuar con &l
andlisis Oz la contes r 1 :

de la publicidgad, Fosteriovasnie cdme @1
Lo percibs, ya gue <5 = ] pv'casaﬁeut= 4l Que estd d
Ultinn, se expondrén las caracteristicas da los di“evwvite
ComuiTi L ian, articular de Ya televisidn, y ¢ an«l‘-a\ur
las fe.zs de la el Eide e anunoln

e

Ya comprendidoes o 5 1os aspercils que se rvefieran a
publicidad, an el siguiente capitulc se hablard de Ia
definiciones de engaio publicitario que se han opuesto.

@ ar

2.1.1 BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Conacer la historia de

la publicidad es wna buens maners  de
abtener  una perspeciiva varios de joe roles gQua jueds en i
murdo actual. En el cuvrss de varios miles de ahos, le publicis
ha evelutionady de ser un siunple wedio  para )dcntxfxcnr
localizacidn de una tienda hxsta ser un medio de pursuasxun muy
seofigsticads, girviends, en ccagiones, cone la slapx de iviciacidn
en el desarrollc de un nuevo groduc b,

La nu(u\alw:a de  la publicidad  cambid  poce  desde  sus
or:qeres, quiz g & principics del afia 4000 &, de O, hasta le
invencidn de la imprenta en 14 Daade entonces se ha  alterado
significativamsnte su rol, por 1o menes dos vedes! wna en
vespuesta & la Revolucidn Industrial y wire con la llegads de la
socisdad de consumn.

La publicidad es una actividad dentro de la nercadotecnia,
tan anbtigis come las actividedes mercadotéoricas. E} conceptlo Jde
mercadotecnia, coms se entiende &n el aclual mundo de negocios,
@5 bastante nuevs conjunte de actividades que lleva a cabo una
argEnITat idn o o aumentar las ventns de sus bienes o serviciss
Ny go sahe cudnd aron estas actividades, pera la facha debe
CﬂSl coinaidiv con el inic:o del tvabajio s pec1a11:ddﬁ £1 primer

m
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descriptivos v fdoiles de interpretar
representaba al sapztecol con wn vestid
al Tabwvicante de guant

Cuando fue auwentands 1 z U
algunos  vendedores escrigfan en ) as de sus n
listado de los productos gque sfrecia. Actualmente,
s sigue enpleando, y es conocida por el nombre
ventana”

Es interesante obwervar cdno la publicidad en sus invicins
era  principalmente  una manera de llamar la atencid subre  log
bienas = servicics gue vendia un comerciante. Lo publicidad  fue
inventada pars reducir los costog de la venta personal. Adends,
los  comerciantes sintieron qQue las venlas v la publicidad  eran
NSCETEV 125, ya  que increnesntizban sue ganenc ias; en  otras
palabras, las ventas y la putlicidad dehieron hober tenido una
justificaciom econdnica, costends menos de 1o que provocaban comm
ganamecia.

Cas: no hay datos acerca de la publicidad durante los
que siguieron & la caida del luperio FRomane, En la  socieds
feudul de la Europa mnedieval, caracterizada por la dieminucaidn de
los poblados y la dominancia del sstado feudal autosuficients, la
publicidad y las ventas no tenfan mucha razdn de sev. Después, en
lx dltima parte de la Edad Media, los pucblos  emergleoron
nuevainente y el comercio velvid a ser una actividad econdmica
1mpartante vy una vez mds, la publicidad resurgid,

Hasta la invencicdn de  la imprenta v el desarrollc de
poblacionss  alfabetizadas, la publicidad sdlo podia  surgir  en
augurus aonde 1a jaba (on estos ) Camiog la
ya  no tener wna avdienciz un
mensaje publicitariog ahora fa dirsel forma de v”ldnt& al
principic vy rde oster despu reoma &) fabetisada,
en  cuaxlouier Ju Aderid tents la oportunicad
estudize &l mens. [QYEL,E y  ten el Do aE- T
concentracidn que deseara.




Sobmmbidn proveocd sl desacrells del periddics, el
a  ger un weedlo para &) intercanbico  de bDilonmes ¥
b 7, el puldiciste podic

cual
servicios. Ug

- 1.

mdo 2wl e dddioo Comd

&
escribiy % i largos v, & haclarie wl 2owpy adir
ppotencial % el producto Que oo T bvsdar e
comvenesria de ques su bien o srvvicis sva el de alta calidaa
21 pubilicisiz wnchntr*’rue Padl a&cbividad Increment ﬂbu susn settas,
ree le

y €l lecior encontrd g
cfrec{an productos y ¢

wi 1o ayudaba & Jdescubric gqud venniedo
ervicios de calidad,

El  cambio en el conbtenids publicitaric trajo con:'
Pt 1 ¢ iz shoves ba. N habiz nada que detuviers al
cem peoductos de poca calidad, & publicar  lo contrario
SmivErgs, la Talsedad era adtodestructiva, ya que origloebs
ingrenents de  nusvos  compradores gue, al probar el producta,

W owvislvian & ess btiends, Dasgwacinrament&, sty no acurria
siempre v & hiclieron gravdes fortunas puabdicznds las  Curas
universales por medis de la snestesia. Lax grandissidad  de  los
argumentos publicitarios de escos procuctos Chechos con aloohial o
mor{inad ceininarom:  la creacidn de leyss  de alimerntos v

medicinas, tente en Estedtes Unidos come en Inglalerra.

ﬂSf, 1x imprenta o win profunde afecto en el content oo

; . -
oublicitario: la publicidad se habia JLonvertido,  ds que en un
wedic  de  transmitir cierta informacidn, en wn instruments  da

CErSUaSLoN.

La Revolucidn Industrial, en el sigle  XIX, Erovocd  mas
cambios en  la publicidad. Adn erx necesario informer a la gente
ddnde  cowprar  sus  bienes vy servicios, y  todavia se queriz
persuadir  a los compradores potenciales acerca de I calidad de
los tismos. Fero el desavalln de la produccidn poe dedio dae L
fE&QUinariz, aumerited la iwportancia de la mercadolecnia, la cual
SE convi)iid en un medio para incrementar los beneficios
econdmicos pro Vﬁc«duq pop la produccidn e wmasa. La nueva y Cara
maquinaria podia usies: obteniends gananciaz, sdlo si las ventas
del  produc o eran may ares que las anhus Oz los isnes techos &
mano,

Ademas, al deswrollarse el trabkajo especializado, surgieron
los agentes publicitarios, quienes sdlo se dedicaban & rentar wun
sepacic en el periddicoe para los anuncios de los fabricantes.

For olra parte, swrgieron las m&ocas. Un psto anles de 1a
Fevoiuwcidn  Industrial, v existian ciecio tipo de marcas. La
artesaniea  en plats tenfa uss marca para distivrguirse entre los
campelicdores, v zlgunase  wedictinas se vendian bajo  nonbres  de
RS C D Zin Larga,  er la aryoeia ke 1on cason, el clierdte
azvciaba loe productos con Vi tiends nde los habia conprado, o
coor st lugar de origen Com Ja vepamsiodn gecardfica de  las
venk cida e fa capas iung P!uﬁ”ttlvq las binnﬂ-

e
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Fstos cambiog tuvtes en Ve
publicidzd. Al Jucirse procuctos,
la publicidad erva 1 da con méds fYLFU9HC1ﬂ pace buscor Veﬂtd&
potencicles. YE SE LSl le publicidad cu
parte  1nteg Frodiel nue Huy en dia Qran
AdneEre de  pro ET-a ideas  pubilicilarias,
diserdnsose despud " odel miswos

han identific
cublicadad
o, le pbrlicidad ha

Ast,
desaral
de su el

imporctantes en el
te lus difeventes Tazes
=13

Se
de
ue s

- un medio pava llamer la atencidn sohre la accesibilidad de
bienes y Servicing,

- wn  instrumenio parva pevsuadir a los compradores de la
supericcidad de un producto detevminado

. : ) - . 2
~ un medic para incrementar la eficiencia de la produccidn,

- un  instrumento pzvae aumentar las ventas on una  sociedad
orientada al consums.

Es asf cowmo  la publicidad actual tiene éstas cuatra
funcicmes. Sin embarge, e lo referente al segundc punts, siempre
ha existido wna gran controversia ela putlicidad es mnés
informativa que pﬁreuasive, u ocurre lo contrario?  Sobre  ésto
tratara la siguiente seccidn.

2.1.2 CONTROVERSIA INFORMACION/PERSUASION

El raEpidn desarrolls v la presurasa @xpansidn de 1a
publicidad, he orifginads cisria preoscupacidn general acsrca  de
sys posibles efectos en la conducta de compra, Ademds, l1os mismnos
publicistas  y  Qquicnes  hacer Jso de  elli, temen  wna  actitud
negativa  por pecte  del pdbilico,  Que = veces considecra m la
publicicdad coms "nanipuladora”




Ryans, Jvr. v Fecbles mon ejemplo,  opanan gque la
publicrdad ta em procoss de perder sws Sroporoiones  dindmcos,
sW sentido ircivador de 1a gvploracidén creativa, su Tos
prra reslizie eus funcieones dentro de la wercadotison:
TR eomisnln. Y dstx, parz ellos, es5 resultado del
ntoode Ja vegulocidn de Ja publicidad v de los mevimientos
agrecivas el cunsumidors & mivel mundial.

Sa

¥
¥

su Tusz

Aeimisma, =anbos investigadores afirman que esaste evidencia
. : i A
e wn mence apoyw publice y de wn deterioro ena la imagen  publica
e la publicidad en vavice pafses

Do la  preaccupacidn que toda esta evidencia e
surgids  Jdiferentes puntos de vista acerca del vol  de 1a
pubrlicidad.

Decde  sus inicics, el papel de la publicidad bs ocasiconads
frecuentes choques concepluales entre quienes intenlay definivia.
Fara alounos,  la publicidad informa y ayuda a elegir;: para ciros
desinforna y degoneras v otros  m&s opinan que influye, persuade
y hasta seduce (Meccacder, 19732),

El peofasor Figow, citado por Ducan (1974, hatla  sobree

tales enfrentanientos, clagificéndelos en dog 1ipos rha
putlicidad. La  primera que  distingue, es  la publicidad
competitiva, tambidn llaweda persuasiva. EBs le Jde nas demarda, y
el profesor la califica de indtil. For otra parte, esta el

segundo tipo de publicidad:  la informativa. Pigou afirma que ne
s puede diferenciar por completo la una de la otra, ya que el

argumento mds  fraco de unr hecho es, de  algung  maEnera,
persuasivo.
Mercader (4" s tambidn menciona  estos doz lipos  de

infovmacidn publicitarcia, llamdndalas informacidn “"formativa” o
“racional” (en la que se dan datos objetiveos sobre 2] producto) y
la “desinformativa” o "irvracional” (en la gue se usan motivos

emccionales para & dagcrtiién del producto). En dste Gltine
; : )

Lipo, se ha dicho que estd la persuasiin,  vya que eslablece un

significadn connotlative o enccionzl al  producta. Sin enbargo,

Mercader afirma tambiédn que log doo tipes persuaden al consuncdor
para que favorezca una marca determninada.

Agimiams, Holboeook (137 define a2l contenido real de
nWiitios camu desorinciomes 163 2as,  ohjetivamente verificables,

las caracteristizas tangibles del producte: y diterencia &
te del contenido evaluative, Que 1o define come las 3
wocioneles, subjetivAar, 1 wepectos intaand
producto.

Quncean (1974
1

Pl SITC 1.

va oxtes comeptuanlizaciones, Ya QuiEs Oping
T e P g nuesteos desens  esblan

un armpte muvel de wubsistercia matevial, sar

Ul coloveadts pov aeresidades de  satisfacc:d
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Faive
Yy und pacts sl La publiicie
ésta fue s , diria 2l consuni
no ode satistacer sus duwénu Langitls
quieve vecihir =0 L& satuad
products, N g e alternativas

MeJor BUs J.hlus £l pwlrlicis

LONSUn;: de = e tiecnog Y
acercdndese  wi ; que Frenk oo 3E74 Vlama
"poasia indusie " Z) rmablicisba vio o saber con precisidn
qué  tastiva & uwn muger & LOMETraY un pavfuuo vero eabe  que  es
resultado de un desan de glamour, romace y oatractivo. Asi pues,

elocusnte, misica

apela & lss ewncciones  wsando  fraseolosd
3 , para ayudar a  la

|
1lamativa v cuad disefos atractives
persuasian,

o

Favax  Duncan, apectoe persuasives de  Ja publdicidead
pusden ser duflnldu= comd la diamabizacidn selectiva de  datos
sobre !  produacto, selecciona rara ayudar & la elecciom
emccional.

[y

Weilbacher (13733, defiende la postura de Duncan al afsvuae
que  1a publicicad intenta hacer que la geite se compocte o crea
algo de una manera ssspecifiza. £1 éuvito de la  publicidad, para
é1, depsade do la habilidad de aumentar 1z probabilidad de que la
gente crea o se comporie como &l publicista quiesre que lo hags
Opivin owe el publicistia tiens licenrcia de presentar el lado  nas
Tavarabile de su Asi, inevitablenente, la publicidad
eats  disefana pe reuasiva,  en el sentido de que ejerce
alguna 1vdluencia en la b, Para Werlibacher, Ia e suasicn
es la esencia de 1z publicidad moderna, y ¥ qUH 1o "hueno!
y 1o "malo” de 2sto, no evita gque exisla sste

"

Fov otra paoete, Forank €] D) cHoes qQue la publicidad no
sdlo s un intento de persuadivi  tawbien ee educacidn, v puede
terner &xito como tal sdle en la ausencis de informnacidn iparcial
para el consumidor, representando los intereses de la gente, y no
los de  los  vendedores. Fara  Schrank , e} éxilo de la
publicidad, como la conocenos actualmente, es una amedida de
fallo en la educacidn al consumicor.

En contraste, algunoes auborzs (Aeker, 18743 Fitofsky, 13775
Victoreff, 1933; entre atros), enfatizan el vl infornativo de la
publicidad. Consideran que  ésta  debe Jdar  informacidn al
consumidor  para  ayudarlo x Lomar la decisidn de  compra,  y
defienden las técnicas publiciterias diciendo que la publicidad
e tieng povr gqué inforaar m«l al ¢ .sumid-r. perc  gue  tampoco
tiene que dar una informacidn conpleta del producto,

Fitofsky (13977, poc o esemnmplo,  dice gue la pub11 idad debe

dar datos relevantes pari cunpEliv oo 1wsorbante funcida dentro de
) R )
la  ecomeomia, reduciends o eliminando costos gQue de olvra panera

caarian  sotve el consunicor, 2l bwscar  infovmacidn  sobre el
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Fara apoyar cus puaturau,
grari nuserc de estuedids enpitrices,
waforpative o pereussive,  segln oea

Resmik y Steen (30770 hicisron un an&lisis oo contern
argancios televisivos atril e 1374 Buccetizg las
informacicon  en 14 din wy Lprecia,
L), Los resultados mostr 1 que la Duhllhlu@ﬂ =2y
poca infornacidn,  ya gue el 14 de los anwncins ten
aves de nformacicnt &) 16% tenian doz claves y &1 5O,
an ninguna olave.

M
&
]

Un  estuwdic de Nérque: CLA77r en anuncios de  per
revistas, dermstrd que el 43% Jdoe los mismns  eran
pareuasivos; el 2 2% biAsicamente inforuativos; el 22.¢
aauncias  tenfan alta pers Ua41un/bn1d informacidn oy
tenfan alta informacidns/baja porsussion

Poslay,  Z2aichbkowsk o Fryer  DREE0) compaeacon auneiog
v beamericanos  y AN ceoaclences, haciend: una  nueslra
histdric CIS71-1273)  de ZAER arwuncios y una naermzxl (18771 de
BlS anuniioas.  Estos fueron  clasificades por  dos jusces  comd
informecicon confiable, en una categoris de 19 dimensionss fval

calidad, eiecuc 16m, canvenisncia, contenido Eramoc i '
caontenido real, precio, sabar, nutricidn, seguridad, £ ,
detinidas opecacicnaluente Los regul tados posivares que Jos
anuncios,  en generil, proporclonan pote informacicn, ya ogque was
de  una  cuarta pact: de los anuncios dan informacidn en  dos o
menos  dinensiones. En promedic los  anunciog tuvieron (.73%
dimevisiones de informac i Bos dinansiones se usan el 200

diel tiewpo!  inforascidn sobre la sjscucidn y sobre @l contenido
del producto, Inforpacidn de dimsnsiongs altamente relevant
coms @l parrecio, s unada  en mnenos del  10% de los  casae
Tanbidn fue evidente el hecho de que la riquezs de la inforsacidn
no habis  combiado desde principiss de loas 707s hbastz 19773 as
deciv, no  se habia veelto mis informative. No se  encontraron
diferencias  significativas entre 1x infarwacidn putilicitaria  oe
Canadd y la de los Estados Unidos,

Hubiieren resultadss significatliw
tipr Jde wroducto vy @l nivel de snfc
iverifoculos  de motar, oo
infornacidn TUY. N e
SRR SUNS ¥ ¢ ifada
lavander {a, un prﬁm:dlu I

ern cwanto al impacto A
in Los baenze capital
Tonvie st W deaeon nivel oo
vigqueza infavaativa,
la osnlud yo productos de
dimensiones informativas,
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Wolos peoehac ERS RIS Yo de 3 s Lones
informzois Loe  aute la erguients
1o producias e d Leven o
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cenaUra Lle mostrar STy I ISILY 2 2, e pronesas
interulnaty orovaca frustrad iin
AU ¥t a1 individus oy,

desde lu

Ei  Instilute Necional wel  Consumidor  (Mercadar,
realizd  un estudie con 170 zonwncieg 20 fl o qoe e anxlinsa

potivaciones  de ventsd s deeie,  les aagum:ntus putels s
combiaados Jue 59 yeforoadcs entre &1 3
demostrar do2 los anuncias hablaban o

21 5% dabx

las A
produc tos
fatia y Deestiglo de
ateptacidn sexual y el 11% usahan nealogismns ¥ e trang

infore

En contraste & todas estas 1nvestigaciongs Qus  encontyarea
un  roi  whs activacionxl oue anfornstive on la publicaidad,
Fartilla v Solérzans (198240 y Mizerahi vy Rubello  (3325), al
analizar el conteni L0% mUesrag,  wng de daunoios meriCanes
Yy wna de arunCios a0rteamaEricanss, encontracean Que anbas nuesteoan

Se

un  mayor  conlenid do mat que  wotivacionsl. Para  l&
televisidn , stia wna relaticn de  tres  anuncios
infornativeos wie meotivactionali Fara 1a Lelevision
norteansricana, cads O menssjes, 7 ogon infortativos oy 3
motivacionales. enbargs, lags autoras concluyen gque = pasar
de hater encontrado n wayor sontenido intormative 23y 1o
anuncios, la informacidn proporcionada no fus ea toooes l1os casos
relevante al productes o &) ssirvicio  anunciado. Asi  rismo,

profponen  que no sole se analice la frecuencia de informacidn  en
108 anuncios, sing  Aue tanbidn se estudie la talidad de  dicha
infoemacidn,  Esta tasis se avocara preciszmente, al andlisis de
la calidad del contenide informativo de la publicidad.

A lo largo de dsta seccidn,  so ba
estudicsns de la putlicidadt opinan y bz faw
sin 9mbargo, eq ampartante cor
consumidores, ya que o3 a @llos a guien va dirigl U
se& reflejan sus efecin e influencia.  Ghora, der la

et -V 1 el comsln

publinidad desde =l pua




2.1.3 EL PUNTD DE VISTA DEL CONSUMIDOR

de

Ta publ s crcis catlidad
comex hase o Tuturos estudios sobre &l imp
coeanumrdine

Lag  Cavisum:
AT E

e

Ul Tavor Camn su marca Ya ‘c‘ttlljn [ Cll“u[_'lr‘c\ 2yl
cata  decrsiun, 108 Eumidores usan, Nnecesartamente,

aouncios cono fuente de informacidn. fictualuenie, ¢! consunic
es mads critico en las cdemandas de  publicidad  (Ryans, Ir. oy
Feebles, 197 Esto  provoza la evolucidn de  lase  téonices
puirlicitarias, ya que  so modifican para  seguir  atraysnido  la
atencidn de los consumidores.

Fer  esbla rardn, se  considerz impoviante la  cpinidn  del
comsumidor &1 lo referente a la publicdidad, realizando encusstacs
a gran escala, con preguntas  abdertzs, para patentizar su
viaidn del mundc publicitario

Los  estudios de capo Peall—ddub por el Institute Macionad

del  Consumidor (Meeccader, 12335, noslraron que a vax tercera
parte de los consumidorzs no les gustan los comerciales y al 287
Fasta les disgustan. El 24% de 1os consumidores opinan que &1
anuncio  es  orisntador, wmientras el 28%  loe califican de

ENJRANSCS acepltan quez lx publicidad influye en la conga s

del products (ésto principalmente en estratos wnedios vy alioe) i
74% crze qQus es la repelicidn Lo gue aprw.  EYOZLX
cre en  la informacidn coma vevrdad que sdlo &
veres 1o es y el % opivia que la inforoacidn es Taisa. E} M

de  los  consumid
por influencia
law publy cidad

17%  opindg 1o
influencia, vo

arcn que Ingerian tebidzs  alcahdlicas
Perdadd : o beven Lanbilén aue
a eleccid das, wientras que el

S embacgn SUPCNErSS insune & la
aue en realidad lo sea.

En  cusnta nitcs, ofrs estudico del  INCD  (Mercader,
tazz), con 17320 » clase bajae, mostrd que el €7%  cree en
1o que dicen los avwnielo tlegd a la conclusidn general o

aue la publicidad influye de waneva muey efectiva a 2 nifiog.

Un  estwdic realic Ta Werwich y tegler, Inc. (Follay,

Zajchkowsty v Freyer, que  los  coveuvmidor
catifican a mevos ag la nicwed de 1oy souncios come

Uit

Bartos y Duni (c.tedos por
> : Sua

musstra de consuind

rasultados fueran la
descriten © @l

ComiEL Laay una forna de vendoer o parsuadiy oy
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AT Iruas Juie (s un
estado d moen @sla
categoria, "moderados®
SN conatiald entran o« la it t =]
loas  aspeclios o cunsumitor, i Tid Y

WSl icheres, y w1 ta escala

N

“criticos estéticos” son las
\;ntmr'

entretenintiento.
cbluvieron un promaedic de
que  estin m¥s  inclinados A av
eniret mients e la‘publicided Ca
de los consumidirs’, 6O LA D bl
altimo, las  “rechazantes” tienen patrones de  confilanca menas
favarables, Estan considerablenent. Xhimtl& el en referente
& la credibilicdxd de la anforms los fproductes
presentados en 1oz anuncios. Sen e! 1w consunidores,
cbrteriends un promedio de 7.

&

ign

er, la escala.

Les  anvestigadores conclu que &l consutrdor promedia
tiene una variedad de actitud hacia la publicidad y gue  éstas
s confunden, tanics con sentimierntos positivos, come negativos,

Er wobroes  gos estudicos,  woo heche por Eauses vy Greyser, vy
otros por Bartos y Dunn Cambos citados por Wellbacher, 19373), se
encentrd  que  los "mejor edutadus“, a5 decir,  los  gque tienen
educacidn  universitaria, tizne wdc capacidad pava ver ol  lado
claro v 21 obscuras de la pubdicidad, y més habilidad para
equilibrar ambos lados.

En  cuanto  al papel percussive de la  publicidad, Eauer y
Greyser encontraren que =1 73% de log consumidores lo  reconocen,

v Barios  y  Durmn @ncontraron 1o miss &n o oun % los
comsumidores Come luyen QUS N3 gran oo de 1os

cansunidores creen gque la publicidad persua
ne deben comprar.

A CRpRETAr (osac gue

Bauer y Greyser (Weilbacher, 1379, preguniavron o una
muestra  de  conswmidores si o ln publicidad pre Lo wn cuzdieo
verdadero  del products Lon pesultados mostlrac o gue el 477 de
las consukidares cormtest abann 2T irinabivaineiite Tamtrzdn
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IULOCR Y G B B mery que los e s e &
publicidad  ban wunentadod y 1LgUHdU, g CamsuUtn el fer
Ja publicidad  en privcipio,  poro e la practica tlenen  sus
reservas oobre ella
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En ese ectudio, EBauer y Groyser, adends, prdier
sujetos que categorizecan 1os anuncios, obtenleando 19s
resultadosl loe  arwncios  fueran  categorizedos
pnformativoss divertidoss ZE% ocomo aolestos v SU
ofensivos. Los anuncias  1nToarmativoe se ence X
s

cantidacles desproporcionaduss en los grapos de pr
y de porroduc bs relatxvdmerte complicados.

Zin embango, los  invesiigadores  encontraron : los
comsuiridares no responden consistentemente. El responde,

despozncle de es el consuwmidor,  de sl praplia eriencla ¢
porgonalidad, Es par  édsto que encontrarom gque las  coeas gus
mxlestzban y ofendian a algurnos, gustabai e taformaban a obros,

Heoy en dia, el medic de comunicacidn al  que  estan  mas
e<puestos 1os consumidores es la televisidn, | Por esta razdn, el

e sotudio undlxknya unicamenls loe anuncios de TV, En
guisnte seccidn, s= hablard de la  generxlidades de  la
publicidad televisiva v de cdno se elabora un anuncic.

2.1.4 LA TELEVISION Y EL ANUNCIO

La publicidad debe hzxcerse llegar a la audiencia a través Jde
algdn nedic de conunicacidn. Se mencionacd  los mds comunes:  El
medic  gque llega al cansumidior via ondas séreas, se coenooe  com
“medio de difusidn”. Los principales tipos son la televis:idr, el

racho AM vy FM. Log materiales imperesos gue  Laonen contenido
cditorial y que se les mendan o son obtenidos poor el conswmidor,
son el “medio impreso® Esta categoris 1ncluye & las revistas y
pariddicas. El metevial inpreso mandado por corrven a una lista

e personas oy gue o coartlens material editor.al,  cae oen  la
categoris de "medio de correo directo”. Difiere del medio
impress en que no prasenta naterial edotorial y gue  gereralmente
no ha oido reguor ido : Lt o El "medio visual fuera

de casa” incluve ura apliisx goke de o »3omublicitar (o Was
frecusntae s el use de captelse, aungue  tanbién incluye, por
ejemnplo. los anuncios  en wvehicwdos de transporte pOblied. Ry

Gltime, “medio en punto de compra" Incluye el ial de lza

tiendas 2l marca o fabvicante  Cpoe Jenped
cartelon indican prumvcxé- la reald, vinlantes

i c dacto Lpoy

Y

repartidos por minoristas, ol
ejenplo, un encendedor que
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La televisidin a color es asscns
crear  sad Jus Je danted que

(Longman, 1371

jer cora medic,
A
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En este medic , la proposicidn bdsica y cuzalguier argument
reforzante Jdeben ser cortos y sencillos. la historia que se
quiere contar esa compleda, la televisidn no es muy Gtil  para
que ésta se eNbirends, por dos ra =5 nay esludios gue indicaon
que  la atencidn o este medin decrece cignificativawente durante
los comerciales (Steiner, Citado por Portilla y Soldrzanc,
19247 Fauer vy Greyssr, por  Wetlbacher, 1379
Ferrer, 1 Yoy, ER R 14du, el publicigts cusnta con mdy p
tiewpe  para presentar su historiz El tigumpo en televisidn ae
vende en  blegues de un minuts cada uno, y la mayoria de  los
coperctiales duran sdlo 30 segundc

Ya mencionadas 1
€s  dmporiante  conooes
cabo ur anuncis

us ventajas y desventajas de la televisidn,
el proceso nedizante el cuxl ge lleva &

Comz ya se dijo antericrinente, €1 anuncio es un corte o
mensaje comrcinl que presen wrt peeducto w0 Gorvicls y o Que 8
dirige & wun  drupo espec {1 E U OPgQANITaclones
(segmento del Frooadsd, Cixn g2l gy Feor e ayudar & la
venta o compra ode dichs seevicie itaedos medianie  la
transmisidn de un programa, ¥y ol fanad Lrancmlenrt coby s une cunts
por é1,

Al escribiy un aniuiee
€% de gue verda Ll nale,

1o peimera qQue hay Gue asegutarsse
Lt DL SNUTC Lo 51 embars




< Vid Pay un procedimiants LRAVETSE L. 2]
L iemerdn Tus fazes ecencisles Yy Jenerales  de
aviunticg oo uws brabedo que vag UM s Bonal
Lty Cuvas caralteriaticas  poincips XN la
curiosidad, maginatidn, zuplitud e oviterac, Poatsr,
ernttusiasws ; flecibilidad  lomgmes, 13710
coiparten 1oz “creativos” trchisponsatles pava @i

bueriorn comercialas,

Cusndo e 1meia el ovacsas de dicefo de un anuncia, R
pardmetros  ya estdn establecidus: el creativio deos oo

1o gQue se quiers condndcar,  adends de L cSaram:nte
identificads 1o aue el publiiista Auisers qQue hana la gente [t NSt
uitads  de la exposicidn el anuncico. Es tarea 1 creative

desoubrip

Tomanera dhe sloanoar i melas Swoprincipal
probhlena coxntvar algn directaninte velacionedn corn el
projucto! u caracteristica del producito en si, sus usoe, suw
ralooen 2l munde, et gue pueds conformar la base de un buen
aviunc i,

Unz anplia varieded de t4onicas son dliles en el procese o
biisqueda  de las  aliernativas para discdos  de  anuncios. Las
meJores  dnvolueran i convercas la

it en  equipo,  fementads
"agociacidn libre” sobme o! problems en cusshid Durants &
castones, el publicista debe de hacer asociacionzs gque puesoan sev
dtiles para el anuncic definitive, Esto vequiers de una capacidadg
para poensar metaldrica y analdgicamented es decir, requiere de Va
capacidad para ponerse en el lugar del usuario del producto, o de

un consumidoy patencial o del preoductos  en sl Cete  puade
irveluerar un sinil (o 4ﬁdluqla directat,  tal coms comparar  la
estrurtura del flond con el sislems solar o Lalpacar Una caile de
un solo semtido con oun rio. Wme;ru puede maneisr unax netdfora
(arnlogia irdlcecha =} dlical, [ reforirse £
comgestionamients del tréfxco coms un Ywer” e autondviles Los

afmiles y las metdforasn varian ampliamemle, vy van desce 1o idaice

& o puramentle fanidelico

AL desarvollarse diferentes ids cada una s sujeta a une

especie de pruetza menlal oo porte del creantive, flaunas de los
ideas se  deshechan  inmsdlatament atras  se guardan para

considerarse Lo publicisd

T

s hom desarvollade una gran

variedad de sava cetidic 2! rechazo o sprobacidn de uns

Loleza Segun i 197, Yoo peimey o aque hay e
: .

buscar son las novedader Lo wuncios novedossos son los  mas

muthantx 5,  ademds o ateeer sucho 1la atencidn e hay
zidodes entre las idexs, se debe buccar la atraccidni es decir,

hacer  qua el pr Lo paecRoa tenl Cuanda  dsto o an
prsrbla, e debe de aciomsr <l productsy con Ie

sociedad, wostvar Cos
[t ult:mu YO e, g debe bty
2l eded 1x imagen del usuario

oo luyEntes (AP
Liviz

EIRIR] b e Tt I RN NS Lo comple o nundo
elabtorar 21 anuncic
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Exrsten diferent probary la idea.
Necesaris  tensr una muestea prapatilistica de consuvidores  para
farobar e, & prAmETa pvl la hace 21 publicists vy el dirvector
de  arte. encuEntran gue no es un buen mode de  la  idea,
pusden rechazarlo y buscai otro megor Oira manera de peobar &l
made Lo sirar le historieta crlegas  para  gus hagsn
coentario Sl fa calidad de 1w 2 sicamsinte, hacer un
anuncio o un procesc de estructucacidn en el que  cada etapa
indica 1 pasos & seguir

Gallup vy Zarch (Longmwan, 1371) han demostrads  gue  uno de
los  principales vequisitos de wn avuwncio @s la sencillez de

formnato. Dete  tener el menoy nUmers de elementos vy debe  ser
e . - j
simetrico  y equilibrade, para 1lamar lz atencidn. Un  anuncio

televisivio fon nuchos cambios de escenz, no tieng muchs éxito,

Tambidn se ha encontrado (Longman, 1571 que el dnico formato
que tienaz un mnwecads efetts positive &4 la atencidn v mewmoris, es
€l *integrado®, en &l cuel el comercial se entreteje con el
contesto del programa y se wntroduce &l principie del misme  (pove

)
]

3
elemzio, "Cigarros X presenla el especial. ") Sin zabargs, este
efectn no  difigre significativament de loz  demds tipos de
formetos,

La rvegla de sencillez se aplica tambidn al lenguaje
utilizado en el anuncio, &si como a las ilustraciones del misw.

Al eecribir un conercial, es inportante estar conciente de
que se estd hablando a alguien.  Se irata de msndar un mensaje &

pErSones real Y oes por esc gue debe estudiarss culdadosamente
todo Lo veter e w1 los compradores oz la anccal  su edad,  Sewn,

Tugar donde vive, tamafio de la familia, clubs & donde pertenece,
lo que hace &n su biempo libre, en que trabaja, etc,

Por Gltine,  olro tmpor bAante Gue e debe recordar al
2scribiv wn anuwrcio es  deciv shempra 1la verdad  acevca del
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Una  ver elaborads el modelo de o conercixl,
facer 1 anuncio definttivo., Frimero E covtratar wn
produc tor, .o prmducciﬁn anuncios lvlullalvv &S un Process
CoRGIle) o, QUE Tenuiera un weimiento : el ront
Cw cdmara, ewulsion Totogvatficas,
muchos  ltecnlsismss

e

£l publicisia  trabaja divectamentes con el pPHuLC'ul Dave
aszgurarae  de qQue el Fersonal involucrado wvn la elaboraciin el
aruncio sabe e/dCt:\m:‘\nt\: lo gue se desea tranamitir. Es &1 guien
detws dar 1z dprvbétlﬁn de las pruebas, parx la lmnpresidn final

Ya terminads &l anuncio, <e debs buscar el meajor medio vy
monmento para praesectaclo. Los investzgadores, por SLrER parte, §%
ercamgan de analizar la ejecucidn del comercial en &) mevcado.

-

1a televiedn
s& ralacionan con la
En algun moments S mec T oque era
itipertante decir 1S la  verdad e el producio
prannc fonads, Zin enbargo, & veces el puklicista hace wse el
enganhe  para  establecer  1x superioridad Je  wn productos sobre
airos, Para proader comprendwr comg es emp1cﬂdu. ple&Fu hay quu
sabev sactamente que se entisnde por enpann publicitaric. =1
%)gUluhtE CWP]LULU tratara sobre los diforentes acercamientos
conceptuales gue proponen los estudicosos de este problema.

A 1o largs de este seccidn, se ha b
v los PFHCleHiEntﬁa gJenerales Que
elaberacidn de las anuncio




2.2 DEFINICION DE ENGANO PUBLICITARID

el estudio
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\rrallo. ya oue desde el
ancia de log juicios  del

El  primero o
princimo
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de f aleedad
falsa

as{,
Connn @l gus no ti
de la rexlidad

@iampie, Webistes
e verdaed el
A oenbargs, es evidenle s al
efecto del anurncre en el corsunidor, Yy [ esta razon se pu:den
juzgar  comn engEhesss anuncios  gque no Ltienen  wn dnpacto de
mentira en el consumidor, Yy Como no engaiosos 1os que s§ lienen
eate 1mpactio.

F wtro lado, la Federal Trade Cownissicen FTCY, ente
Pl aace ta puablicidad =n Estados Unidos, tambidn se avoca a
detectar el engaic  enfocdndose dnicanente en el anuncic.  La
definicidn que ofrece es la siguiente! "E]l engaho existe cuande
un  hecno ohjelive  es presentads falsamente, e ambigus o es
falss” (Gavdner, 1975; pag. 40) Obviamente, lz FTC se apoya en
la def:nlcxun de diccionarico, en testinenins de expertos vy en la
comprenqxnn intuitiva de la misma comisicon para determinar lo que
las mensajes significan al plblice.

(el

EY} useo de expertos es importante en el process total  de
identificacidn del enpafin, vya gue se apoya en la interpretacidn
experta del mensaje publicitariog sin  embargo, e~iste uwn
potencial  nuy diferente entre 1o que el experto mejor  informado
pueds sercibie y 1o que @l consunidoy comdn pervcibe.

Un aspecto importante es que la FTC se dedica a encontrar e}
engano potencialy es decir, &1 anslisis de cualquier arguments
publicitario con la tendencia o capacided <de enganar. Cualquier
comunicacidn de un argurents falsoc o engancso es legalmente visto
como . con 91 potencial de influir en la conducta de= compra y  por
[2-D- sﬂgun esla agencia, los aowncios con ese polencial deben
eliminarse.

El potencial para engafar, sin ewmbargo, no tiene una
significancia real en la sociedad, A menos que sea seguido por 1a
aceptacion del consumidor, ya que esto pve:umxbl:mvnte lleva &
decisiones de compra inconvenisntes. Adn asi, la FTC cres que la
tapacidad per se producicrd nalas chn ices de  comnpra. Es por
Esto que el objetiva de la comisifn es el de prevenir antes gue
el de castigar y, por 1o tanto, el de probldbic la putlicidad

falsa antes de que hedga dufo



o mben lade, e cuants ims anteniss de definir el sngarnec
publicitario desde @l punts de vizta del consumidor, hHan habacdo a
s veir, dos tipoes de onfoguest

- Los juicios del consumidor acerca de la falsedad de los
anuncios. Haafner (15372 afirma Que todos | s la habl ydud de
evaluar  l& verzoicad de un enuncio,  and
opiridn de los & pertos.  A5T, Sujgiers GUE
=i el individue 1o Jusga ComI il VEFaD.

A este 1T msteainny v Fuss 3, -wfrn ot
apinan qus e mtclfumaniu (=33 insuticients
P

logicansnte  detf ra detlectar Jam SLE 5
Consumichar Facon NUNE LS &8 SNGanoesa, Fos 1o o

Tiado.

siendo en

P o : .
~ Los efectos cognoscitivos especificos que el anuncio tiene

en el consumidor. Este arerchlwntn adopta la perspectiva del

procesami=nto de informacicn 1mp11cxtn, en el tuwal  un dﬂUhLlﬁ
: T

Ligne (o tiense el potencial de dav)  informacidn falsa. L

infasmacidn tiene efectos  medibles  en ciertas Vquabléf
cognitivas, coms las crgencias relaciconadas oo el producto.

Fishbein (13758) define & las creencias como la probabilidad
subjstiva de relacidn cntr- dos conceptos. Agrega, & (G, que 1
fuerza de esta relacxnn s= refleja en la probhabalicad subgetxva
die que la relacidn sea verdadera.  Dice gue las creencias son iz
base de las actitudes, ya que Estas Gltimas son la suma de  las
probati lidades subjetivas de que ocwrran ciertas consgcuencias. -

£l sutor diferencia  entre dos  lipos de creencias: las
relevantes, que sonn las cresnclas que  afectan  wuna  intencidn
comductual o unooconeduc tag y las irrelevantes, que se refisren o
las que no afectan dicha intencidn o conducta.

La relevancia de la cresncia varia en diferentes productos
personas y siriuacionss. fiunaque el anunctio sex creldo, si  &ste
habla de atributos ao relevantes para la persons,  Fishbe)
sugiere que no es probable Que 1nfluya en la conducta de compra.
2i, por ejewmplo, el consumidor quierz informarse cobre el precio
de  uwn  producto, vy =l anuncic dice selamente "EL Ron Xy tu
refresco som el wne para el otro”, 25 improbzble qQue el
consuniidor conpore ese producto, & menos de gque sea la behida 0is
barata,

Ademis, Fishbein hablaz de la creencia inferencial, que se
forma cwando un individue foraa una relacifn (creemcis) basads en
atra relacian (oreencia) Fs decir, 1 una pereona liens la
creencia de gque 2] Juds de naranda Juite lao geap [ L oque un
jugo  de naran)a en palvo la quiiers Pao primera ¢reencia &5
iy proable que lo segunda e sea,

Talsa,

For  Gltime,  afirvms slgunas o)
.
pueden facilments dsmost Tzl
procucte este assclade oom wn sberilils que reslae

PeCyTEe




cientifica,
o nedio de o una
v clerts yogurt
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se pueds afirma

aguig tiens wune

Algunos e los S R A 2f eriac toes
describiends of el consumidor jus producto Cpor
ajeup =21 anures quz af irma que w detergente para

rapa fina la gente LP&LPd que Sienp se eatn setrenands ropald.

Fara 1a i de WGtUb =rgu tas, detne hecor uni
d:'?s{rnai n =] & e dor =tectivanente peveibe o Juega
eroduc b argumertcs st coigiderados

v s 61, despues  de probar el

2 L oque progone el arguieento

&Y

Scbre  esta base se formulan las definiciones qgue ofvecen
diferentes autores: Asker (19747 ectablece que el engaho se da
cuande =1 anuncio es el dnput en el peoceso pecceptual  de la
audiencin ;7 &l cutput: 50 difiers oo la resdidad de la situscidn,
y b)) atecta la conducta de compra, en periuicio del consuwaidom:,

wn Gardner (1975) la definicide de Asker no explica la
interaccidn  del  anuncio  con las ceeencias y o experiencias  del
ComGutdor, oy & BW ves propons 1a suyal ”ﬂ anuncio &z Engafins
tuando  dega =) consumidor con una -mpraqlun o reencia diferente
de la  que norpalnente se esperarias =i @l camsumder  tuviera
conocimtentic  de la situacidn v s1 eex inpresi y/o creencia  es
mentire o polencixlmente falsa. o smbargs,  la definicién  de
Gardner ne incorpora el cancepto de Ymaterialidad” propussto pos
Armatrong,  OGurol v Russ (1930). Este concepto se refiere & que,
si el engafin no tiere _aingdn efects para irducic la conducta  de
Lompra,  no @s un engane dnpoctante.  Adends,  Gacdner sugiere la
coamparacidn  entre las creencias del consumider promedio con las
del consumidor con conscimientos,  lo que no serfa una situacién
representztiva de la realidad.

CArastreng y MoLennan (1573, Armstrong y Russ (1975) y Olson
y Dover (1373), afrecen definiciones nuy parecidas a la  de
Gardner . ¢ 2] sentido de que toolos nabklan del conswiaidory  con
cenecimientos, c€in menciconae la conducta de compra.

Por  wtra parte, Howard y Hulberi (1973) definen el  engavio
publicitario cons un comdunts de sinbolos suceptibles & dos o mds
interpretaciones, vy una de 2llas_es falsa.  Una vex més, no se
fabla de la materialidad del H\.gnruv

Jacoby y Small (19750 adoptzron y adaplaron la definicidn dv
la Food and Drug Administraticon (FDAY, otra entided de regulacidn
norteararicana, diciendo que la publxc1ddd falsa es aquella que,
por su contenide verbal, su diceno, estructura o imagen o por el
contexto  @n ques Se  apoyn, Cat AU =1 N A de un grupos
representative, tenga  une  impresido o cresncin incercrecta o
injustificable.
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Srain y Frest

e que

estxblecsn lag o jones icientes para que
grgumnenle sea evaluado coms =l corsunidor:  F)
arguients debe ser wtlensis i BUNTLSIr gl agumentc o Lo
que este itnplica, debe sfecior creenclas del! tonsunidory Jdete
SEr lmpoirtante para ¢l consouidcr; Jdebe localizarses =n la meno @@
& daran plazo, ser objetivamaevte falen & 19fluir en la conductia.

vy O 1EHE0)

For  OYtime, propone une definicidn de  engihan
que  engloba las  diterentes definiciores de 1a wayoria de 1«
autores ya mencionados Ecta definicidm se eNpone [
descriplivamente & continuacism:

Un anuncio o serie de anuncios ue una campah explicita o implicilamente presental(n
r gument os verb(ges y% visue esq y/0 pruebusp yfo Qe emplos que P e (J

—a

Son falsas; mentiras;parte verdod parte o [ Son verdad en fodos los aspecios, _]

falsas; Qas capaces de fener ]

ﬂos s'l niﬂcudt:;;.ﬂs . dlrigldp: a

0 ef apoya n a,

Nece;z'!on mds q:pibceldulrlw?d Nifios,ancitnos, enfermos mentales,

Estdn npoyogos en gruebas impoplas. desavenbjado econdmica o cullurgtmen

{mplicgn u'rld ad inexiskente, te hablondo,y ofros segmentos

Son aubjetivas y simples. especlales ,que no coinCiden con el
criterio da, ‘rozonables, cBnocidos ©

dirigidoi [} promedio,
Consumidore s razonables, comocedore s,
promedio,relevantes o representolivos.

L !

Dejan impresionés , expectativas, creencias, aclitudes y o percepclones que son diferentes q lo
que encuentran en realidod y conducendirecta o Indirectamente a la compra,debido a estas
impresiones del gnurclo o campaiia.

e impactan negat ivamente
a los consumidores econdmi-
ca,cultural, social o psico-
16gicamente.




Barry, e
rodear al uquu

afects vy d:

5@ 0Oijie

intaorinet

&

(=3 ose el A mEe e
detfin Yablard fectos en el
[ VA0S hA1:a:, imicidr de : ]n U 5
basard oste Anurcic  gue  ore lnithumuutE
argumentos son Ticarr wntc igad

establecida  lz detinicidn, es Sprar tante  Comac e
tipose  de  engafio que existen  y  la  diversidad  de
argunientas Jaue se derivan de ellas En el  siguiente capitula
se analizara cada unD de  estos blpus g engana, pars  despuds
e =3

hiak lar de los esfuercss  metodolégicos  gue  gran  ndmer
1avest: gadores han heche para medic el engan n putlicvdad
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2.3 TIPOS DE ENGANOD

. ) .
A traves de muchas  avvestigs y reamientos
comiceptuales, wm g e ro de aul i o lado Y
o - - P - F - .os e Fo
FECONSCLOr  VAPICE L1poe blg 1.ula tabklars sobve
’ A . -
baumas clasificxuionss que Ped sweglade &l

gsios Yy scbre &
l

7
conocers: nas soby

U

1
e ol engalio publicitario

e han diztinguido (Hasfrer y Fernuat, 197
enganc: el percibido y &l funcional. El jraimeras oty
consumidores  son perfoctanenle cepice caluar €@ amancin oen
téeminos < RT3 AI-T W =4 deriva de
la  yx comentada definici e Haefner 1L seria
vedundente  exponer sue deficlencias. he enoED
ocurre  cunndr el anuncic es falso,
cemscientenente por el consumider . E)
cual  se Epoyan la mayorfa e los amutor
capitulo anterior.

Eighmey (19752 hatila de las diferent problema
originan  los  Lipos de engs Y mENC1oNa
siguientes:

~ Distraccién de la atencidn sobre el producto. En esta dr
quedan  incluides, por ejemplo, los anuncics que tienen  muchos
cambios de escena, o los gue presentan una mode.o muy  Ledla
describiendo el producto.

~ Brevedad de los tomerciales, vya gus a nenuds provoCan wna

comprensifm incowmpleta de la situacidn

- Publicidad comparativa. Porque igina PN NEs
enganagass  por ejenplo, @n un uncio de pafiuelos desschabies se
usa el formato de la cajda de otra marca de pareelous, pero sin el
nonbire, para indicar gque las primercs son wis suaves que los
sequndes. A veces este tipo de comparacicmes  son Talsas En
Estados Unidos se hare abieriamente, egpecifi:cande la marca con
la que se compara el producto,

- Estereotipos. Generalmente, esla Area incluye anuncios gu
manejan roles sste % Nattal de la mujer, Yy en los gue se puede
llegar & interpretaciones erganesas, For ejemplo, el anuncio que
dice que al usar una cremzx bumectante, se Lorrardn las arrugas vy
la mujer no serd ban fes como antes de usarla, Yy serd  mejor
aceptada por los que la vodean.

arnuncios de perfumes en oo que
sensuxlicang, Esto ovita el 1
gobre ol producto.

-~ Apoyo en el “sin sentido”, siv dar informeci
produetes,  fgui oss o luye, poe ojeaplo, el granglo 2
Aue mucsten muchn 1CL1Er cen
picdac Lol e enplora cubiierta
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- mexlar;dades tomadas muy literalmente Faar agempla,
N Exbtee v Juiers Jdecin
ayuda g contealarla

ez A
sk tnp

quiles la ceepa,

- YuxLaposxc:ones enganosas del producto con contextos o©
persanas En esta area s inclvyon 1y anuncise on los gue  una
celebry 'cl afremanc o que 1o ysa con

4

Lo wia W tinte para el
cabello
- Argumentos de unicidad global. fiqui  @nira cwalguier
anuncie gque wse palaoias oo Manicn e T el megeeer”, et
Foor{x decirs "JPUd o mEene Lonadas por
Eighmey son 1 bese iTerenles Lipoo de

a varios aulore

€N que & contisua

Liana asl al anuncis gue
ln mEmns una Jd
a Lo Quie

A)  Ambiguedad.
interg
falga. Este Lipo
Howzord . Hulhert
clasifica bayo el n *angaho seméntico" Yy Sudlers analizar
el significado de las palabtras v ol contexto en 21 aouncio  para

arse  de

detectar 1o positle falandad del omise
D: - categoria de  engano se yivan cincwee tipog  de
I
QP JUHNE T qus, & pesar de diferir pooo entre si,  vale la pena
mencionarlas,  La clave =2n todos ellos es wsar palabras llenas de

tolarids, pero vacfas de sigrificads,  asi coms s opinicones
subjelivas vy enn nales que no pueden verifilcarses  por @jenplo;
"Nuslven 1o~ ool & sus oios”.  El pramera es el
nrgumento “comadreja”. ik (13758 usa esta curiosa
dc51gnmc~u poraue le comnadreja &s un animal gus al comer vacla
un Fue v, Con ung ﬁpdrlEnCIQ intacta para =l ervador
casual.  Despuds de un dmen mxs detallade, ze descubre que el
huevo estd huecs.  Asi, una "palabva comadreja” @s un modificador
que pricticaments niega ol argumento que le sigues.  For ejenplo,
"La pasta dental X combate al mal aliento”s 1o camnbate, no 1o
quita. E! segunds @s el arguwents "el agua es humeda” . Schrank
define asi al mensaje comercial que dice algo ACEVCE del producta
que  es verdaders para cunlguier marca en esa 1lines de productos.
Generalmente el  argumsnts N2 s wna  ventaja  real  para el
consumidor, Por ejenplo,  “El perfumse X huele diferente en  cada
mujev“. Egto sucede con cualguier perfume vy no significa que 5410

ste tenga tal caracteristica. Obro tips de argumento engafosc es
el , “eumplido®, en el que 21 argunenio cubre al consumidar  con
algun  tipo de halage  (Scheank,  1375).0 Fovy e)emplo, *. . para
honbres que dejan huella®. En esta categorfa Lznbidn se encuentra
la  ‘"pregunta retdrica”. PFara Schrank, este tipo de  argumento

m

demanda una respuesta de la audiencia. S hate una pregunta y e
supane que el expectador debe contestarla de mJﬁHPa en  que  se
df1rme la eficiencia del products. Por ejenple, ¢Hux;n le cfrace

mds  por  tan poco dinero? . Por Gltime,  estan  lae  “frases



abiertas” o "1ncompleta5“

£l Silencio Engafoso.

. Ed -
esld bas

gdn Acker (1974) este  tips de

e 2] srgunenlo Que dice gue la publicidad es
- ) A P4
AL ST camunicar anformecidn dtil,  Agui surge  la
.
P o basw  drferantes mave Ger UMz mlsns llneas de produecto

nune g difie

=

en poco entre {7 Fara
a8 en Estadgos Uoades (comg 1z
por ajenpl. an desavrolladoe la ﬂolftmca e
evasir mavcas pubiiicitarias con pocs diferencia veal 2 le de  sus
competidoresy  si1nt emnbavolr, st es vweda sencill €N una
ETFLDCR T ducen  cientos  de quuJCtuS
les pare igfacer los desens dzl conaumidar,

Gtros aubares CHamot, 15205 Duvavedin,

han clasificads

enta aria bajo el nombre de Yomisidn” . Durandin la define,
et la categoria de 12s supresiones (hacer creer QU une
tosa Gue eciste, no existe), de la siguiente manera: “La omisidn
consiste simplesente en privar al interlocutor (receptor) de unz
1nfnvmar1nn y, de ser posible, en na dejarle ciguiera adivinar

esta carenciz. " (128

pdn.  B1Y. Por elenplo,  anunciar  una
bavata, sin aclarar que o9

wercanc fa defactuccs,

La omisidn (o el silenciod s la mansra sencilla  de
engafar, Yya Jue uno 09 Se expone o la contradiccidn. B} grublemu
es  cabker si el pdklice 2} gQue ests dusixnada detevrminada
publicidad, sée = no los conocimientos  suficientes  para
COfmEn e la naturalesa Adel servicio que se oeopons, yvaio due 1x
omizidn  puede atectar  la totalidad de wn hecho v sdla  las
perssnas bien enteradas advertivdn las lagunas.

C) Publicidad Comparativa. Fs la publicidad que compara al
fabricante con rivales nombeadss o no norbdrades, de una manera
pevijudicial para el conpetidor (Zanct, 13320).

En Mdxico se hace indirectamente, vya que na se wmenciona el
nombre el conpetidor, pere s we usan frases que dicho
compaatidor cinples on su anuncic, o el wmismno formato del envase
de la conpetencia, etc. Un tinte para el catello, por ejemplo, es
anunciads por artistas (Talina Ferndndez, #Marfa FElix, etc.)i la
competencia se anunciaba con &1 siguiente avgumentol  "tio se deje
Ilevar por personalidades lejanas 4 usted, oblenge  realidades”

Come ya se ha dicha,  en Estados Unidas la comparacidn es
divects nombrands al competigor,

DY fApoyo Cientifico o Estadfstico. As{ denowina  Schrank
(19753 al anuncio gue  usa sdgdn Lips de prueba cisatifica o de
periments,  namaros  muay especificos o un ingredients  con oun
impiresionante nombre mistericso o Ficticio, Foa
fooonueve  de cada diez médicos 1o recomdend:xr”,  Zanet




Giere gte se tectiftique la confianilidad vy valides del diseflo
rimenital  wsadoo e @l Anwniclo, ya gue gensialine

trlenas metodologicus v de puesie Duranmdiny 11353 de

orguiestitos . las propiedades inexistentes, dewnten da

pgoria  de las adiciones (hacer creer &n lo swisiencia  de

CUSAS Gl exigten), refiridwdsoee & 1o puid icidtad que Anvenlsa
{egad notables al producto que,  aljunas veces, N0 poses

el delergente que dec o "oa-clora”,  ingeecienle que

eriste,

E) El Testimonio. Oourre cuandos une celebridad o autoridact
parecs en el anuncia para ctorgar cus cunl bdades estelares  al
Prvaedu e Lo, A veces esta Qente Sfivmwa wsar el , o cuanedn en
réanlicad o 1o hacen chirani, 13753 ot 5 Duvandin,
13330, For ejefmplo, Victoriz Ruifo andnciande  uns crems
Jdecnagqui llants.

1

F) Engafio sobre la fuente. & ignorancia sobre la cempanfa
que egle  alrds de determinada waoca, Jificulta el jwicin schre
nuewvos productos, va gque generalmente todes las  firwmas tienen

cierta fama solre @) Qrado A2 conTisanze,  coredibilidad, etc., gue
podr{a facilatar la avaluacidn de dichas productos. oy e Jompla,
la Drgaaizacidin Biwks hace todos los  procuctes  "Tia R
Marin=lz”, “Binto”, “Suandy”, etc. Esle engaho se puede dar en
forma de omision (simplements no wencionande 1x firma) o en fores
de  imitacidon  (hacienda  algunas carzcterieticas fisicas  del
products pacocidas & las de un peodusto competidor de mejor fane
e el mercadol. o perimers se usa con eayor Trecusncia, ya que
la segunda s nds t4cil de detectar vy ode ser condenada por 1w
ley {Schrank, 13755 Durandin, 1927 Este Lipo de engaine es el
Unico de  los mencionades hasta abors que no tieve uns  relacidn
directa com las caracterislicas del producte, es  decir,  sabor,
ejmcucidn, ste.

En mublicidad es relativamente rara, y ésto

gica: las formulas positivas son mas faciles
de  conpy ender . irve  para dme consejos y,  por decirlo asi,
drdenes cuando, por ejemplo, se dics! “No vagile vy coprelno antes

G) La Negacidn,
POy una razon psicols

de que s agoten”. Tanbién sirve para explicar cdme el produc to
resolveria wuna dificultad (7Saca beillo sin frotar”), o para
declararlo exent Jde iy inconveniente "gin colorante

artificial”) (Durandin, 1

H) La Exageracién.'Es el tipo de engmiio mis estudiade, tanto
desde un aspeclio conceptual come empiriceo. Asker (1974) opina que
la  definicidn de exageracidn canbia con los afss; Lo que  fue
exagerads hace tienpo, ahova se ve de diferente manera. Preston
(19770 la define de la siguisnte mansral “la publicidad exagerada
consta  de aguelles anuncios u otras presentaciones de venta  que

alaban a! artfculo com  cpiniones subjetivas, superlativas,
esagevadas, en  términoes vegos y genzrales,  sin mencionar datos
espec{ficgs." [SVEDN 17}, Para Venden @ergh y Reid (1900), la
exageracion incluye wtualguier manipulacion de elementos  verbales

@ visuales de wun anuncio que sugiers 2l comsumidor que el
producta es substancialuwente mejor que  su valor  real.  Esta



ayuda & los invesligadores & estudizr la u&ugﬁracinn
s

tan o pnpectativas haciz o oroductio oo el o

se derviva Jdel vervwa de los zdjistivez vy lag
Cuzdauier argumentc cencillo puede embeilecscsae v
atractivo v persuasivoe,  Fara Wellbazchees 013 el
artz g publicidud conmsiste an eneoct }? i aTeE P o eu
palabza imagenes, e hatey al produtto, RVLE 0 ldea Codeun
y corid QUi paresca uwas atractivo y deses Sive embaras
Uﬁ‘xbuc aclave los limites: ne debe sey y debe ses  de
ey

racidin ewisle porTquis
degcebre aue ¢l preaducto 2l que e
1o que el pdblicos bhuscs, asi que ARva
=1 putilacigta i poeo de ficoidn hechns‘ Muchas veces
zsta Ticcidn  es. agevacidn, La ficcidn exitosa toma los hechos
ovdiviarios de  la vida y seleccicna los wmas  aproplados para
glﬂmnuxlzarlog Aqui  es donde el consumideor es engabado por la
ficcidn «Coleman, 13693,

veces el publiciss
ev publicidad no e

Er Méricn (Ley Federal de Radio vy Tc;evisién, Aart.. &7,
Fracc. 1115 o Ge permiten anuncios nue enganen al publlcn o 1=
CTUSET algun perivicio por la exageracidn en la indicacidn ds sus
usos,  aplicaciones o propiedades.  En Esta Unidos, La foy

permite la exageracidn cuando re Vleva &l conzumidor a conflar en
ella  para  tomar decisicnes de comprat  cusndo la percibe como
cpinicnes de los vendedsres y noo con argunentos reales.

fAlgunos eutaras apoyan ésto (Colenan, 211,
sin  anbavgo, estan basados en 1ntarpvet«c~ S v on €
datos eqperimentales. A este respects, dites estigadores
(Freston, 1377 Reed y Coalson, 19775 Shimp, anot, 3
Rotfeld vy Reotroll, 182 Ratfeld y Fres despues de

variog estudios sobre la exagderacidn, han 12 conc lus
de gque  la  perspectiva la ley es deficiente, y= au
exageracion sxpresa tontenido  literal e impdfeite, que engafa &
una propocicdn substancial del pdblice. Esto es apoyado  por  la
teorfa de F15hbu1n (197%), ya wmencionada, que afirma que 1a
aceptac16n de una EUager'cxvn inofensiva” (come la toma la leyd,
puede provocar ld formacidn de creencias inferenciales enganosas,
o la aceptacidn de una creenciz verdadera pera ne  relevante vy

sto puede causar aque el consumidor infiera que el praducto tiene
atributos que en rexlidad no posee.

Después de la explicaciém de to a  an =  los
diferentes txpn de engafus vy arguoentos gue de ellos se derivan,
se puecs conulu.x aue sopbre 1o quz wds se miente es  aobee  lag
:aracter1st1ca5 del objeto tproplsdades y precio del  producto)
Durandin, 15

Gltime, o= importante wescicnar la clasificacidn  de
ENga que Gardner (1375%). Se mnenciona de sangva
: ’ -
sepavada, va la tipologia mas wtilizada  para hacer
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centiow oo oF © i tresntia cue ol menliec en
pubiiicidd i Copara 10s consumidoras.
La Tnteracc idn argumento-
rrrcolEn e duie las engafios de

NSty hacia el producto qQue

zstd en weerca  del  produc v  las
evalun
. . . .
stz >, oin embargs, se hasarcd ategoria antevior,

frarmada w clasificaci de difere ya o oque se

: . ;
eonsicEra mas clara y edtensa gue lx de Gardneyr, funcionands
mejor para 1os fines de este estudin,

analizado td 52 miente publicidad,

- : : - :

quie miente. rtille y dirzano (13E4),
-

5 aut'res, wlaboraron una categoria en la

5 mensajes publicitacios podifa ser

as siguientes dinensiones:

Cualidades Inherentes. Cuaslquier referentiz & las
caracter{sticas pr del ducle o qerwici mﬂuﬁclddu.
Ejemplaes: anumcio de pan gu especffica gue su fabvicacidn a5 cen
harina  de trigo, de shanp que mEncIons su aolor o hilevbas o el
de  la llantsa  que nuestra osu durabilidied en diferentes tipos de
caminog.




i ran & los beneficios o &

daclo o servicis., Zismplos: &
/

wine ol aresion,  meEncionsy la

i3 E A dietdtic

- Declaraciones sobre la Produccidn. Fearma en Gue  soo

ooy dretvabuidos los sroductos o Serviclos aue 82
BTN Lo, Ejemplag? Declavaciones e el eislena =1

distrivucyde y Frecusiicis (=TSO tecminads produnto,
P

la mencidi de ia Lfomica utiliza n 1w fabrics e clevt
betaevision, o [RER5 D R s rellos Tot ific X s

prroducen en el Jalisco, en la Repdblica Mewica

1

- Formas de Consumo o Situaciones de Uso. Manera =n qus deb:
el producto y las eepecificaciones sobve la edad v 2l se
=) use del misno, Eienplon:  Anuncios de pafinel
Aus mestean diferentos wsos odel productos Timpd ando
quitznde maquillajes o oel wnuncio e shanmpoos Que
pude wsirle tods la fawilia.

2

- Lugar de Obtencidn, Infarmae idn sobes abmde fueas sar
adouirids el producta servicia. Ejemplos:  Presentar tonas gue
identifigqusn =21 estaslecimients donde se cbtiene el preducto o
servicio, bienm cuan s¢ hagan menciones sobre la tiends gqus 1o
Liene a la venta.

- Aspecto Econdmico. Conocimienta re el valar el
products o servicio en el mercado, Ejemplo Anuncio gz tinfe

.t

Jt, o el de whishy
I autonovil qus nos

el cabelin qu
Aue mEncis 2 oes un peoducts carn, o el
. 4 .

iaforinsn de 1o scovimicn gue resulba su compra.

- . . - P
£n  la peesevte dinvestigacion 1o se hablerd de las  liveas
e produc tng que utilizan con wis  frecuencia el [ty

sbelicit
paira conocer

Fstudios posteria
GLiE

e5 podran utilizar esla cateoorfa
: PR )
e wiente con mEs Trecusacia,

Han muchins los esfuercos enpiricos que se  han  hecho
pare encontrar la mejsr wetodologia para detectar el engafo.  E1
ciguiente capfltula hablard de los ndtodos de deleccidn de engafio
utilizados por diferentes investigadores, asi comd Jde los efectos
dzl engafic que, por medico de cada mdrodo, han encontrado en el
consUWniaome, :



2.4 METODOS DE DETECCION DE ENGAND
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«) Técnica de Creenc)a Normntxva. Tt
- adecuads R 2 jm; pruuurhm,
EE CPUHDC]d& de unx muestera ﬁv conzumidores pronedio sobree

Fiay e mayor ndwer o Jde  Cegencias
- . Y .
I3 tacca fque cresiiCaa ormalivas, o cuanda las  primcras
a F

diferentes o 1: WNdas, ewiste un potenciral eng@noso,
o

b) Procedimiento de Proyeccion de Ex pectatlvas Canpara 1o
qgque la gent PN VED S Lina ol da coin 1o que

perciben que dice el znuncld e uns mara Cuzan el
arguments percibicdo del anuncio dlflPPP de las
expectativas, existe wun potencizxl ang

[ Técnica de Impresibén del Consumidor, Compara las

percepciones  y  oreencizs el consumidor sobre el argumento del
anuncio con los hechos realss que propone el argunento. Cuando el
consumidor  percibe vy croeg el argunento, vy este dltimo no es
apoyads  por logs hechos  rezles, <! anurcio #s  engaoio Esta
tenica =6 la Unica que mide directamente el engans. Adends,  es
semzjante & la “creencia relevante” sugerida por Armasirong y
Mcbennan  €1372), desarrollada por Armstrong y Russ (157%) oy
probada empiricamente por Armsirong, Kerwall y Russ (15753 y por
Armstrong, Gurol y Russ (1379

na de las désventajas del Modelo de Gerdner, o3 el efscto

. )
de:l hale en la informacidn sabre atras marcas, el far
experctativas del consumidor., Es deciv, Gardmer

vducto v las
(1973)




af1rman quies quis anuneic algunos
consumidores [ o ode ia
Loe M Cas Juliy 2 g S € : e SR
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Lo &1

FNLTIEC L voocnel s Qar rins

Lmb«rau =i oeste terremo {al'n muchea

E LTS ERLVICTLR B e oirng
de gque win anuncic =
@5, &% walida o noo

Fra 1

Fav otra parte,  Howseod oy Hulbe
-
estruclura que ayudn & la evsiuscion

la publicida? en consumicor ., Es
juicia che LA eyl varisd
inteligibilidad, relevencia, veracidad, pe
audiencis lanc Vociteria relacin

acidad, jpars determinas o Howar SuJleren

pregunars ¢cuu1 es el argumento?, $es ve erig Jde
velevantia, completwsente opevacionzl, aunsdo ecceibm,
=Ty USArS:  Qara  Spoyar ]a aplicacif 1l ] e
¢ 1dan el cual  pu ldvrﬁpk‘ C i un criteria

regulative de la publicidad dn por Jonss (19743 .

-’ . .I
Esta sctructura tambidn es andloga a la Té€enica de Inpresidn
del Coneunidor de Gardner.

pe{, 2 puede conclufr  que, on cuatte al  acercamients
coniceptual sobre la i de  engar la  ivwvestigacidn
centrads er la reaccid el gonsumida 1Sldera una
Feavramients  spiroplads para identiflcar el engal publicidad,
En general, <@ termina la existencia del enga ﬁ? comparando 1as
creencias de Qrups relevante de consumidores oo la verdad.

Tin embar comn s ha diche antericrmente, en esta tesis
- ’
ey se= anali ran  1os efectos de la publicidad cﬂgdnusd en gl
cansunldar, A aue consiste en uno de los privercs s del
procesa de aidlisis de la publicidad. Investigacic Pl ES
(Reenik y Stern, 13775 Marquez, 1Q77; Pollay, Zaichiowsky vy
Frayer, 19320; Fortilla v SolSvzana, 15 45 entre otros) estudizsrvon
oz mensajes comerciales, determingndalos coms informatives o
motivacicnales. Ya tdentificada la informatividad de los mensajes
] . _ "o : e M . . .
s¢ protede @ anxlizar la “calidad” de dicha informacion (1o  que
) T -

pretende ssta investigacidnd, para dquu:: estudiar los posibles
efectos de  una mala calidad de informacidn publicitaria en el
cemsumidor .

e 2.4.2 INVESTIGACION EMPIRICA

A pesar  de  que la investigacidn empivica también se ha
centrado en &l consumidor, s inpoartants conocerla para hacer una
evaluacidn objeliva de los ndtogos enpleados en cads estudic para
detactar el engafin
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1o ouma lrets Chwc—t_u, Tue e medida
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1o es ansuficiente oy deficierte

Loanuncio % @ngand TN, Ya_ que,

=1

evi-entementu, S JuTgE un aEetio Com ENgEnosD,

na esta siends =

e -
Haefrer y Fermut encontraron tambizn una fuer'le correlacion
-

entre  la periepcl IAC L Gl &0 aThEs Yy L desuripcxﬁﬁ
del mistn  comd mole OTENELINVD 1n=u1*anue a la inteligencia
Ne encontrarsn un TthUP pure de engaio.

For otra parte, Ford, Rue y Reksten (1375) claboraron una
clasificac18&n  donds  iderdif defiiian  las  practicas
publicitarias  endafneas, w hlclP Soun enperients para

duturmlﬁqv si informar a 1 rES acerca de la naturaleza
y  caracteristicas del eng afect;ba suUs pErcepclones de les
diferentes ﬂ1v~l=< de engdafice.  Primerc sensibilizaron & un grups
expeErinental, i dﬂt& la discusicn de  ws articula sabre
puczlicidad  engado: Despueu fas dos grupos, el coatenl y el
experinsntal , 1¢n1 n que clasificar 14 tipos de engafo, del wds
al  menss  enganesse.  Posteriorment2, hacfan 1o misme  ton 14
anuncios  de marcas no exlstentes en el mercado. Los  resultados
wstraron  que los dos geupos Tusron consistentes en el rango  de

Ny LI
o=

argumentos definicionales (los 14 tipos de engzmm) e
inconsistentes en 1os raingos de los AnUNC10S Que retrataban los

diferenize engafios Conc luyen que el engats este en los ojos del
que lo miva, y concusrdan con Wilkie y Gardner (1974) en que los
modelas  de valoves de expectancia se utilicen cowo patrones  de
mediciJn aefectivos  para fxaar niveles do engaic  asociados -~ cown
précticas publicitarias uSpule}Cmc

King y Wise (1374) hicieron lo mismo gue Ford, Kueshl vy
Rekﬁ%gn. perc  cen 10 categorias de engafo  publicitario  en
perioddicos. Bus  resultados fusron 1guales a los del estudio
anterior: los sujetos  fueran concistertes en &1 rangs de

argunsentoss definicionxles g incomsistentes en las respuestas de
los  anuncieos reales.  Adenss encontraron que funron percibidos

como  mESs engafnscs 1os anuncing gue usaban dtr ctivo sexuales.
Afirman que usar creencilas sobre los atritutos de una marca pava
wedir  engafio,  es  mejor que WsEr valores del consunidor  para
detectarlo. FPer O

Oltims,  sugieren hacer 1avestigacicdh usands las
t€enicas e Gardner

=N Fistidee y la
oN UG LY acion en la e
oroductos hipotdticos o una muestra de
ia,  Los resulbados woshyaron que el

keutil  y  Dyer
tipologfa de Gavdasr
EeXPUsLEro anunc ios
estudiantes ds  prepa
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denteiffes Listering, previamcnle : [ : e 1
- B s eweslra de u“udldl s adbuilios, 1l oy Dyer
obluvier lag treentiss ore =3 rLlev:ntwt de Lictoerine

y cde obras maccas de la misia lln&d vl produc bn Lo re
Wostraron  gue los comsuit dores crefomn nificativenonte
la binbilad de Listecive para prevanir gripe, aliviar
de garganta y matare q~rmunu que el promedic de dichas cre@nci
de otras marcas en la gilsma lxnea de producto. FPor esta
catalogd comn engan el caso Listerine.

Anbas investigacionss aplicaron, como ya se dijo, la teenica
de creencia normative, deancstrandoe tener el potencial de ser un
dispositive de ocultamiento, Las creencizs de marca excedian las
creencias  vormativas mntes de establecer la eristerncia alade
material  enganoso. Ern cuwanto & la menliva esiva Yy la
discrepancia  avgunmentio—techs, cabe mencionar que, tanto
estudins  cientffice 5

con la evidevcia en gecerel,  n &
argumento enganoss sobire alritwtos cdel producto,  cond en &) caeo
de Listerine. Ademds, el rangs nfrptublg de cresnclas normalivas,
pude  taterss  influsnca por la erpesicadn previe  de lae
pubrlicidad  declavacda Cons enQanosa. wltmte, la tetniia  do
creencia normativa no mide el componente de "impeortancia” o deld

mode:lo de Fishlwezin (1975) o "materialidad” CAvnstrong,  Gurol oy
Russ, 1380).

€l models use war Armst eong, hdﬂll y Ruzs 18976 para
detectar engafio, esld bas ddu en las t rfas de expectancis-valoe

Y procesos ol cmmun1Cnc1wn Egtos  autores  afirmon  que ol
consumidor  es por wun argunento falso si 1o percibe v
cree en &1. ﬂgreg;n que esle engaic hate poco dafin @ nenos  que
sea relevante: es decir, a menos que afecte la decisidn de el
consumiclor pava comprar el peoducto prwmnc1ﬁnm'u, Opivian que L
cres que los engalos pucde alritwicse a un i, cwando,  de
hecho, pusden ocureir anles ds la wroian del anuncio.

usaron 1 técnica oo
LN anuncio
Coel SNGIGERSG . A UNna muestca
wiciales cde creencias o

acerca de Listerine

e les  expuso

wadidas de creencla
anoanovensento significat!

Arns brong, G
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Listerine, previadi ety s,
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lao exposicidn del anurciz,

de los niveles

la perspective del
S USRI los efectos

CATE WL g e
us  de  cada
5 cognitives:
cada nivel  de
i buales o

CriLEns 2
graad. D
41gu‘=nteg clenont
i =tive de

e intenciconss C

Lre:nc::, mcfltud cafs

Coampra del mistn. En  la cdarta elanz el evperitmentas
longitudinal, los consumidores usaron €l producto Sus respuestas
fueron comparadas con €l grupo conderol, el cucl no fue L*;vthto i

los  arumcies.  Les resultados soglraccs Que 1z sgicidn 5 103
anuncilos prmvocd' una creencia f fte vy faisn sobre el atrabute
del peogucto camente conwniceadly, Olson y Pover agregan Que
la experientis ucte nm @lining conpletapents la
Influencia del v‘qmﬂu.

del pro

En  la refervente a la  investigacis empirica, se puede
conelufr  que la medicicn puede enfocerss en las percepciones  de
engane y las cregncias acerca de marcas o acaumentos oel arwncio.
Sin  emtargo, eriste  wuy poca investianeion sohre las  medidas
basadas en creencias como para probar su valor en sltuacionss
publicitar.zs reales.

Haciends uma cintesis de}ltodo lo dacker  anteviormnentie,
Se pUEden micionae tres calegorias en las que se ha enfecado la
medicidr de engsa

~ Medidas Relacionadas a la Compafia. anuncios  usan

imagenes de la tienda o de la compaﬁfa. Zu valor consiste  en
tasar 1o efectos secundavios de la publicidad enganosa y  la
correclave. bebe  tomarse en cwents que son muckos los  factores
que aFECtmﬂ la imagen de una cowmpaiiz, Yy es jar Eeto que  la

medicidn de tales efectos se dificulta.

Medidas Relacionadas al Anuncio. Estas se CPgRNLIZEN &N una
jerarqufa de efectos:

* Los consumidores reportan 1os argumentos que perciben
ern el momento de ecposicidn del anuncio.

¥ los cmnsum1dores reportan los  argumentos recordades
dcqpues de la expasicion.

¥ Los consumidores reportan las creengias acerca  del
argumente,  Agui entre el “Yengainio percibido” de Hzefner y  Fernut
(1373) vy el “engafio funcional” de Armstrong, et,  al. (1375 vy
19735, mnenciomacdos anterviormente,

9

¥ Las cansumidmrqp reportan la relevancia Cimportiancia)
del argumentic on la decision de compra.,

-
- Medidas Relacionadas a las Marcas. Tamtien ez chen
organizarsz en una Jerarquia de efectos:



v Conciencia  del  conmsumidor de que i marca  pueds
medirae
F Actitudes  del  conzumidor hacia la narcs Pueden
- - .
medirss multizivibutivanents, enfacandsss en lag er=encias sobre

los  atrvibuwtos  de  marca o sunads & wn componente evaluativo

Cigmportancis, ralevancia),

o
M

R . . -
toBEvaluacion de la intencion del consumidor COng e Hy

la marca.
T Re
ol te J\‘Ec\l il a

gistro  Jde las ventas o compras de  dicha aavcha,

ER

Mediznte 1z combinacidn de estas lres categorfes e pueden
eresr otras medids Un ejempls de la combinacion ode mediciones,
es @l Modelo Multiatributive Actitudinal de Gardner (1375).

Wilkie (13743 propone cuatoo critevios de e.ﬂlu«c Sn e
medidas  de engaho pera jusgar las medidas Je las tas s
los  consumidores!  la rospuesta du; TS LA Lo duoc medi e
inmediatamente despuds de la sicidm al anuncio, dete refleiar
1os mrgumcntna razchs en @1 dnUﬁcno, ademas de la re]evancia’de

la exp051c1on al argunentas y, por Ultime, debe ofrecer precision

ow

. - s -
La qQue Lubire nejor estos requisitos, es  la Tecnica o=
: : . ;- ;
Creencia  Normativa, va que combinag la percepcion, creencias vy
relevarcia del arguments del anuncic.

Una meta  importante & alcanzar es establecer la relacidn
entre la medids y las ventas. 3i las ventas son potoncial o
realmente afectadaes, los wmedios regulativos deben entrare en
accidn. Fara todas  las medidas ¢con cepcich del  reporte de
compra del  consumidor),  la dificultad para velacionarlas con
ventas  aumenta al descender en las jeraprquias de efectos ya
mencionadas. Lo intencidn de compra es la medida Wwas  corcans
Las agtitudss multiatributivas de merca,  generzlesnte  lienen
relacién con  la compra del producto.  Las creencias sobre el
argumentc del  anuncio y su relevancia, &l eombinacse, foranan
laros  similares y fuertec Sin enbargo,  antre  mayor velacidm
tenga  la medida a las ventas, mernor la tendra a la  publicidad,
Por  &sta razdn ne es  confiable usar  medidas  de ventas o

intenciones de compra Las medidas relaxcironadas & anunciog vy la
publicidad tienen una relacidn directa, yo que son precisamnente
los  argurentos 1os que se perciben o recusrdan de las  anuntios,

Far-  otra parte, las medidas relacicnadas a 1as marcas no Liensn
wna vetacidm tan divectsa,  ya que los oreencias sobre la wmavces
den originarse sobre el corguuenta

Para btervminar, (sbhe moacionas Que para Que una medida sirvig,

LT : .
debe ser Util en una o sds de las siguientes dreas:

anbes qug 1as avuincios 5% USL.
+




 daentificars anumoias con
MEy o

.

= Ayuria =11 toms de declsiones,

- Evaluaeidn de las  alternativas Jde solucidn  de  dichos
CUSFLIDE

Es necesaria wmis  srwestigocisn schre la confisbilidad vy
valider de las 51 come @l mHJuuamlann de las t&cnicas.
En cuxnto e conceplual,
sstableciends Los  sstudios con on ogran nde
anuncias anz=lits cara &l estabklociniznta de

noiEharla

VRS

ST ece pErs  identiticer  gquidn  ss erganado
Caudiencia blevcod e terninos de zuncias [ST=Ru b Rl T A B 1
P -
términcs e caracteristicas denograticas ) s ICHQIdflCu&
-

gereralze Comucsy quidn es enganado, ayuda o detarminae el nivel
de engahn gque puede ser tolerado. Difsrencias en €l mercads entrs
muestras enganadas y no engaradas, dan woa evidencia concreta del
daho com&rcial causads por el @hgans. Esto ayu udarfa, sin lugar a
Judas, & los cusrpos xeglslntlvu% du la publicidad para renediae
el engaho, concorsnds la sudiencia blanco.

2.4.3 ANALISIS DE CONTENIDO

Sus  1micims sg remontan & principios del sigle XX, cuande
los  estudiantes de periodicms contabilizabean la  cantidad de
1ineas aque cade periddics dedicaba x temas extranjeros y a
deportes, conparande uno con otros. For otvrae lado, los educadores
construlian formulas para definir la fac ilidnd de la lectura del
manterial impreso, wtilizands la propoveidn de palabras faciles y
dificiles, la longitud de las frases, stc.

Duramte  los ahos 50'5 s injciaron cicrtas aplicaciones de

dichas tecnicas en la ciencias sociales. En 1338, Laswell
(Fortilla y Sclﬁrzanu, 1954) desarrolld un sistema e
clagificacian de! contenido de respusstas de  pacientes en

entrevistas psiquidtricas. Ademds, aplicd por primera  ver el
I : : . . - .2 g

analisis de contenidn al estudio de la opinibin publica vy la

propaganda durante la Segunda Guerra Mundial.

Cuando, en 1952, Eerelson realizd un sondeds critico de las
aplicaciones de los wélodos de andlisis de contemda, encontrd
varios libros y aellcuwlos que daban cwenta de la wtilizacidn de
diversas tdonicass: por elenmle, téonices para clasificar vy contar
palabras claves, téomcas de  muestras del  contemds  de  los
periddicos, de clasificacirm de tewas % docuM¢ntnq, etc. Sin
embﬂngu, para guiar la ap;lC*C]uT de dichas onicas, Berelson
encontrd wn  =dlo nedelo tedrice de i) geneval: =1 Modele de
Comunicacion de Laswell (Fortilla y Arzane, 17854), orientads =
detectar }a trflueneis wiiditreccional en una awliencia  masiva,
oen relacion a cuestiones pdblicas 2e caracier poldumion. B} modelo

1o




de Laswsell es 21 siguiente:

QUIEN DICE QUE A QUIEN CON QUE EFECTODS

La presente tesis se canbra e &l que; s decir, en el
del mensage

Bereleson (1352 define al zndlisis de contenids  come una
tdenica ra\ﬂ la descrio n ohjetiva, sistewiltica y cuvantitative
Cel contenido manifireste de la commmicacidn,

La wijetividad se alcanwa @ travds de la  creacidn Jo
cdtggurldr de andlisis definidas tan precisamente que  diferentes
pevreonas  puedany aprlicarlas 2l mismo contenido v obitener 1
miswos resultadas. For chjetividad se entiende gque los resuliads
dependsn del procedimiento y no del analista.

£1 contenido  es sistemdtico povguie,  en prilmer lugae,
procedimients establecido es aplicado de la misma =
el contenido por analizar.,  En eegundoe lugary, las = [Awly}
establecidas e tal Torma que se analise todo el contenide
relevante. Finaluente, el analisis vealizada peegura infocmscide

relevante a la pregunta de investigacidn, Adends, es cuantitative
porque  se  ceflere  al establecimients de valores rnundricos o
frecusncias com las  cuwales oourren los diferentes tigposs  de
contenida. .

Durante este capflulo se wmenciond varias VECES 1a
importancia de la accidn regulativea en la putzlicidad engafosa En
el siguiente, se tatlard, pues, de cdue se requixn la pubili ey dad
en MExico y en Estados Ynidos, sus pardretros y deficienclas.




2.5 REGULACION DE LA PUBLICIDAD
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= los afios 70°s ya teniz una posicidn segura
ente & la legislacidn, sine
= travds de cuerpos legal Cias  gubernamentales.
For este tiempr, el gobierne tambi particxpaba directamente
€ ittt dueio de  importantes  compenentes de infraestruclura
telecommicacional vy como radicodi fuso

Fara mediados
. ) -
dustria, e s4lo en 1o ref

la Ley de Medios Genarales de  Comynicacicn,
en  donds =l achierns federsl tiems une Juridiccd rnguluturxd
exclusiva Y aentre oiras  funciones 1a cretaria de
Comunicacinnes y Obras Plllicas Caivors, ataria e
Comunicacionss v Trangportes) era Peapan:«bl; de regular el costo
de la publicidad cargads a las est SNES Comeirciales.

En 1940 se crea

P

Cri ln rapida erpansion ol
introduceicn de la televis:dn
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atra la ) cidn Paslica, otr: de la de  Salubyidad v
Asisis 5 e la Iodusicia A y Telewvizidn v odos ot

low e mba\ndnreq

Art. 9t. E%te Conse jo deterd conrdinar y over gue loogque dice
Ia ley se cutglz

. ..
oy wigiliocila  la o cubwivan lma
wunicaciones y Transportes v la de Gobevnat 18,

Art. 99.

v
cretarias v C©
oM personal & 8L Largs

Art. 100, Los opie el inepeccich  obtengan

duranis o con moetiva  de su v el tardcter de
contf idencixles v S tarfa que  hava
ordenads la p éctica i Qe Comsejo Nacional  de
Radiv o Televisida, para los carvesprodientes.,
Art, 101. Tonstituyen infres s o la presente ley: Fracc
AV, Contravenic  lo oispussto y cuslesgquiera de  las trizg

fracciomes del Art, 587 ofe asta Iy,

it multas,

avends b odispugsto por la ey 55 C&S (=
ataloga come

la meodificacian d=l anuncic que &

Le principzl deficiencia  gus presenta esta ley s su
ausencia  de  gefinicidn opecaciconal  de  “engano”, “perjuicio”,
rexageracion® y "falsedad”. aplemcnte se establece nue  queda
profibids cualquier publicidad gque tenga taxles carvacteristicas.
Esta desventajs, =n we romsnte dads, pueds impedic la relacidn de
1z invectigagicn empirica con la regulacidn publdicitaria, ya qus
el INVESt c e finir  los concept de una  marars no
convincente ' la Direccion de R«r1o, Television Y
P1heMutcgva,f' o &l reves, Diveccidn pusade juzgar  coma

enganose , har'ud1c1ﬂ) . o falso @ un anuncio que,
madiante 1nv&s*1Qernn empirice, oguedasse derosbeacs que  po o es
tal.

! Yo explicada tode la estructura legislativa de la publicas
ert Mewico, se pasari z analicar lu de Estados Unidos.

2.5.2 EN ESTADOS UNIDOS
Err 1714 s crea la Federal Trade Cum!ES]un (FTC)» para

contralar  las actividades en 123 negocios, elaborandose wna ley
(FTC Act), que definid sus poderes y deberes.

En 1938 ue reforma la Seccidn & del FTC Act, declavands que
s cohsideratan 1) les 1os mnitodos injustos o enganssos en el
comercio. La diferentia principal en esta reforna es que en 1914,
1o dnico Aue  se protegiz  eva el interds pdblico vy no  la
competencia. Bn 2, la FTC ya debe istrar que la campetencia
ha  sido perjudicasa debids & we acte ivjusto o @ngadoso.  Desde
este  momento se le llama a la FTC la “policia de la publicidad” .




A martir de cn
ey para regul

agredgadn muchas secciones a  dicha
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cmﬂtmul

aid Drug  Adwdiaistvatizn oFDA
; . .

slenlessy vy stiguetacion =)

imevitae . medicinss Ltz ¥7TC

la ETC propons la Garantia Magnuson-Moss, cono un
R P
1

& lay de dicha Comseidin, Consts de dos partes:

nv—-wwahl:u e

- Garantia del producto para el consumidor. Esta s# postuld
secuznc i Sde las presiones del  conswimdor por obibener
fas mas claras.

~ Garantia de que la publicidad engahosa afecta al comercio.
Esta arantfa Torme base y ms una de las va @G principales por
las gue existen los cuerpos legislativos de la publicidad,

La FVC afirma que el engaho @xishe cuando i hecho o
material objetive e preseanta falsanornte, &5 ambiguoe o 2
falso. Sin embargo, s ha dicho (Preston, 1976) que  la FTC
elimind de su definicicn la deliberacich; e decir, no considera
@l engats en funcion de la conducta de la fuente &l manipular  un
resul tad Gavrdneyr (1375)  opina gque la FTC no  tiene  una
COmIrEnsSl aue =8 el engsns cubkliciterio. AQrede gue
gsln s en un modelo conceptual v oen un msyor
nlmern e

[

Una o las principales criticas gue e le hacfa a la FTC era

gque  sus  juicios  sobre  la publicidad ongatosa se  basaban en
la propia xnlwxpretarlun de como los consunideres  percibian el
ESYNIRY ¥ Ze decfa qus  lax FYC-ignoraba 1z anvesthigacidn  del
comsumLdor . in  embaroo, 2 Dale vy Wallace (Arnstrong,
Gurpl., v Russ, 1979 enfatizan por primeva ver la  necesidaed  de
integrar  las investigroiones de cisncias sociales EY las
actividades de la FTCO. Gracias a esto, = partic de 126 se
wcmitid invesiigacich comducbual  del  consumidor pa‘a dar
evidencia en cxsos de engafo  publicitaric.  Actuzlmante los

estudios de la FTC se basan =n el engaic funcional.

Por otra parte, en 1971, s& Ccr&a la National Advertising
Divigien (NAD), mecanisma regulador cuyo objetive &s  mantenee
altos  los  estandares de verdad y exactitd en la  publicidaed
norteanericana. Investiga y juzgs o l& publiciad sngahossa,

La National Advertising Review Board (NARE) es una corte  de
apeladores consistents en 50 publicistas, &agencias de publicidad
y miewbros pablicos organizados en pansles de cinco mieabros cada
una,  con el fin de mndll: v las apelaciones de los casoe de  Is
NAR  cuande una o rds  de  las  partes  iavelucradas  Jquedaron
insatisfechas con el veredicto inicial. 1o une de los panelas
comsultives se relacions especificamente con factores de verdad y
exactitud publicitaria.
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plazy, vy &i pevjudlicara a la sociedad @n su conjunts y a nuchos

indiviouss &n 1o particulare.

Es asf, por lodo lo menciopads en este marco  ledrics,  que
dotectar &l engaino publicitzrio adquisee gran impartbtancia. En el
guiente capitulo se hablard de la metodologfla utilicada para
tectacls en esta iovestigacido;, en rase & los  diferentes

tudics ya revisados,




3 METODOLOGIA

3.1 DISEND DE LA INVESTIGACGION

& presentle tezis  es un estudio descriptive, el
propdsi b de este btipo de invesiigacicres Tl
sisterdticamenis una situacidn que en este caono ¢ cvbaniy oo

19 merasades pulrticitaricos o la televisidn la
Ve v D ani. Fara tzl etfecto en estx =]

@l = meclusivanents 1oz mensajes
fque argumEntan Qe un oeroducts Liens cie
Ssirve  mxa una funcidn especifica (que  generalmsmte  supone
peneficio para @l consumichard,  y/c gque e elaborva Daio clerlas
condiciones, y/no 2 de cierto precio. Espaecificanente se
? -— . . ] .
analizaran tres tipos de engane publicilarice  (anbiguedad, apoyo
cientiticn v erageracidng .

e los anuncios
i adades v/ o gus

- e

1S LD
RS me
tze Oy

La preguntz bésica de investigacio% es la siguientel En los
e jzs informatives que ofrecen los anuncins comerciales, dhay
Ensajes que pusdan considerarse comd engenosos?  los abjetivos
del estudio piretenden contestar satisfactorizviente esta preguista,
docunantands enpivica v sistemdticamente cucctionss tales cono lx
frecusmcia  Con oque los mensajes se refiecen a caracteristicas v
funciones del  products inexistentes o de dudosa procedencia.

5]
hil

tol

o

e wusard como té€onica de recoleccidn de datos el andlisis de
conteviideo,  donde se analiza el contenido menifiesto, ya que ea
debe  codificar el contenido comn aparece y no como €1 analista
siente que es.

Cualgquier personz, al iniciarlun analisis de cemlenido, se
encuentra con dos problemass metodoldgicos:

%) Seleccionar la unidad de andlisis. Esta decisidn depende
principalmente de  la informacidn requerida para los propdsitos
del estudic. En esta teeis, la unidad de andilisis  estacd
contituidd por cacla mensaje informative publicitarcio.

b} Construir las categorias. En uny investioacifén se pueden
utilizar sistemas de categorias ya  realizados  por otros
investigadores. Esto proporciona la ventaja de que la validex vy
comfiabilided de las mismas esta resuel ta.

En &l caso de la presente investigaciim, no se enconted
ningdn sistema  de categorias que fuera Gtil parax  alcanzar  los
propositos de la misma. FPor lo tanlo, en base a todos lose autores
mencionados  en la revision Bibliogvafica, e creo un grupo  de
categorias  tomends en cuenta tres puntos clave dque deboria
cantener.  FPrimevo, las  categorias debisn ser pertinentes a los
objelives del estudic: es decir, contar frecuencias v tipes de
engae en los mensales.  Segundo,  deldan ser funcilomales, o en

atras  palabvas,  debosn ser indicadorze de las variables que se
analizxi. Y por wltine, el sistens de  categorias  debia ser

manziable por los codificadores de wonera que debia mantenerse un
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seleccionamnt das  Ligos de

a) Variables de Identificacion.

tvy Variables del Mensaje.

Las  variablss oo
1 w3t

dentificac oon Serviran para veti
»ograkbanda, € las c

.
1candolo las siguientes Jdinens

anunc

= entiende el producto
sevvicia pueste a la
wenlae el corte comercial.
orite, Shanpos Alaert

- Nombre del Anuncio.
aruric 1 addog e decir, =3
onsiderscion Jdel puabhlico

Ejemplosl Fan Integral Bimbo,

- Numero de& Anuncio. Jcn esto vefaerinos a la  secusncia

Numerics de ooedenamients de 1os @auncd

rabacion del
i Camenta

Nacionalidad. * fiere a la proc wwia o
aouncis. Esla puede sev mexicans o norteanaricana,

- Linea de Productoa. Es el girup productos que, estando
estrochanerte N gsatisfaron un tipo  de necesidad.
Estas sonl &Hlim Galosinas, Alinaatos pava Mascotas, Bebidas
Alcoholicas, ner AICUh011C' Almacenes y Tiendas,
Vestidoo vy : Domesticas vy Blancos,
Productos o | . Papeleria vy
Fobografia, aicas y Ssguros,

Entreteninients, Servicims SNCATIOS, Otvos Servicios
(Telefonicos, de Aereclineas, de Mudanzas, etc ),  Juguetes,
Medicinas, Maletas, fuelblss, Lentes, Articulos Deportivos vy

Fintures,

Las  variables del wensaje son el conjunte de veriables gue
s refizren & la calidad de  informacion  gQue  un anuncio
proporciona sobre un products o sarvicio.

Fara faci1litar el analisis y  codificacion de los Selos, se
utilize  esclusivaments la parie vertal de los anuncios, que  es
cada mencion en la que se proporciona iaformacion codificable  en
cualesquiera de las tres dinensicnes de la categaria,

cdificar lw calidad
servicio, sSe cveo la siguisnte cate

A e whaCion sobre el producio o

aiE,  cuyas dimensiones son
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2. Apoyo Cientifico. Conercte en el znuncic Gue u a g

tipo e oruet tentifice o ox  esperimeato e s ey
ingredisntes com nombres extrancs o la rECon

retides . Algun IEmp o < anunci [ =1V e

: srebe de cnd drew j istas o

== etc '
3. Exageracion. Incluy e anunc ios Que usan supstlativos  al
stribir  la naturaless del prociucto o sevvioio Yo anincioe que
mene 1ongs propledades y consecusncias fuere Jde todx proporcica &
la gqus el praoductn o servicio pueda proporcionar.  La erageracion
&5 el wsar palsbiras tales cowo "unico con. .. ”,  "&l megor”, “el
mas. .. ", etc. Por ejemple,  "El shampoo X lm tara lucis mas
Lells”, o "AHeelona X, unica con lanolins

Esta calegoria sg redujc o tres dimensiones ya que  algunas

de las mencicnadas sn la revision pibliografica definian m&nsajéﬁ
muy sutile e implicitos, los cuales  regueririan  da [RRE
interpesiacion muy  subrjetiva y  suietas 2 puntos  de visia
praclicanante ?E»u*lcf cuycs  parvametros son de creativicad
Otras dinansziones mync1unadas en 21 mareo tesricso diTicultacisn
nWeihe Su cUmp‘ubuc10n, ror Lo gue fuseon elimninadas,  Algunos

ejemplos de  estas dimensiones son YEl silencio  enganoso” G
decir, gelempla, que el producto s toxico) vy el YTestimonio®
C_Comen comacer  que  tinte para el cabello wtiliva detersenada
artista?).

3.3 MUESTRA

La  muestra quedo constitulda por 112 anuncios wexitanos vy
112 anuncioe mwarleanericanons

La  principal precoupacion de este estudio zl musstrear  las
vridades e analisia, fus €] Jde asegurarse de que la nuestra de
anuncize publicitarice representara & la poblacion qus se  gueria
an

Tigaw, vy que  cada unidad de la poblacion twuviera la wismx
ortunidad de ser elegida en la mnuestra, a fin de que esla fuera
probabilistica y de que  pudiera  caloularse €l arror e
informacion obtenids en la musstra con reepecto a la poblacion.

Fusron eliminados de 1a nuestra los anuncios repstidos,  1x
identificarion del  canal, nuncios  sabire  la  progranacion,
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el e norleamericana fue seleccroonte priwere,  graci
SPrYate] L semar:

ceie e penlicedad que (scilite auw
de comercinles norieamericanes  se  obluve de tres
CREC, CES v NECY, Quedands una EILET animncios
sementtbe, =2 selsccione la micstra nesicana Jde & canales,

qlﬂ:'_u)‘!'jct wina N=ZAE anunmcios. Fara louslar  las  swestras,  se
utilize la fornuls $/K, que indicx la eleccion de wun elemento
muwestral  de  une poblacion dada, y en dornde cada elementon tiene
igual probabilided de ser elegido.  Azi, N= 3475 1/k= Z43/110% vy
/= 172,

For le tanlo, del universo de 242 anuncios mexicanos, se

grababa cada tercer comercinl pars conformar la nuestra cop

=11l

3.4 INSTRUMENTO

Una  vez definidas todas las variables conlenidas en  este
estudic, se procedico & elaborar la hoja de codificacion (de
registry), que se wtiliza coms instrumento de medicion vy de  1a
que 58 nuestra un ejenplar a continuacion:

NACIONALIDAD]LINEA DE PROD. TIPOS DE _ENGANOS

|

NOMBRE DEL NO.DEL [1=MEXICO APOYO

ANUNCIO JANUNCIO [2= E.U.A. . . AMBI G, CIENTIFICO [EXAGERACION

LINEA DE  PRODUCTOS®

T=ALIMENTOS [3-AUTONOVILES ¥ RELACIO
S AOMENT O3 PARA MASCOTAS I-ENTRETEL ‘}SIEESN’%& EG0ROS"%°
=, 3 NI
e S e
&-ALM S STENBAS e Taa Y e10s
FeROPA Tos {9=MEDICINAS
8=CLARROS 20=MALETAS
SENSERCS DOMESTIOOS ¥ BLANCOS |=MUERLES
SPORIG f loned E i
= Vi
1 CPABELERIA Y FOTOGHATIA 2A=PINTURAG. T ORTIVOS




3.5 PROCEDIMIENTO

Las  vaviables quedareon confurwaj wodentra U Lha e
cortifccaeiat,  cuya  uwbilidad se pilotzz chaants une Al ‘s
A0S ne contenlidoe en las muu:tr <

Definida el tamzno de la muestra vy los peoced
especifico:s de seleccion, se realizo 1 arabacicn
colercrales durente una semana.

Ihma ves refinada la hoja de codificzcion,
realizer un ernlrenamiento de codificacion aentre la B
tesis  y la directora de la miema, hasta  logrer wusn O 20 de
consenss de codificacion de los anuncicos.

Ya tevminado ] entrenamiento, la aulora de la tlesis
condifice & anuncios  de  ambas  uwueshras.  Cada  anuncic Tus
revisadas 2 o i veces para poder registrar todas  las  variables
comtenidas en el estudic.  5i despuss del analisis exislia algurna

duitz, Ja autora vy la directora de la tesis se veunian pare !legse
& O DITis&Eintan.

La todificacion total tuvo una duracion de & horas.



4 RESULTADOS
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4.1 ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Tabla #

Frecuencia [Frecuencio {Frocuencio
Absoluta Relativa{%) | Acumulo dal%)
© |ALIMENTOS 43 19.2 ] le2
GOLOSINAS 9 4.0 23.2
A.MASCOTAS [} 2.7 25.9
B.ALCOHOLICAS (K] 4.9 30.8
B. NO A, a 1.8 32.6
ALMACENES 3 i.3 33.9
ROPA 3 1.3 35.3
CIGARROS 2 9 36.2
ENSERES 7 3.1 39.3
LIMPIEZ A 14 6.3 '| 45.5
TOCADOR 38 17.0 62.5
PAPELERIA } .4 62.9
AUTOMOBILES 2] 9.4 72.3
"{SEGUROS 6 2.7 750
ENTRETENMIEN] - 9 4.0 79.0
BANCOS " 4.9 839 '
OTROS 7 3.1 87.1
JUGUE TES 10 4.5 1.5
MEDICINAS 12 5.4 96.9
MALETAS 1 q 97.3
MUEBLES \ 4 $7.8
LENTES ) 4 98.2
DEPORTES 3 .3 99.6
PINTURAS ; 4 1000
TOTAL 224 100.0
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Fotogratia H Mt es, tentes s
presentaron Wi anunciod . E} reste tenianm ua
anuncios por linga de produlio (Ver Tahla # D)

Tabla # 2

Frecuencla |Frecuencio |Frecuencia
Absoluta Relativa(%) |Acumuloda{%%)

INO AMBIGUEDAD | 197 87.9 87.9
S| AMBIGUEDAD | 27 12.1__|100.0

TOTAL 224 100.0

(Ver Tabla # 2). El1 87.3% de los anuncios no resultzron
ambiguos, mientras que el 12.1% si la eran. Dicho de otro wodo,
de cada 10 anuncios, 2 presentan mensajes ambiguos. Algunos
ejemplos de ambiguedad en los anuncios son 1los siguienles!
Chocolate Atwelita., “Esta hecho cono solo abuelita 1o sabe
hacer”; Matchabelli. “Para los pocos hombres que todavia hay como
21”3 7 Eleven. “fFreedom’s waiting for you” (“La libertad te esta
esperando” ). En todos estos anuncios no se explico el porque de
estas afirmaciones, haciendo poco clares los ingredientes del
productie o en lo Que sste consiste o el procedimiento con el que
Tue elaborado. For esta razon fueron codificados como ambiguos.




Tabla # 3
Erecuencia de apoys cientifi

Frecuencio |Frecuencio |Frecuencio
Absoluia Relativa{%) |Acumulada{%)
NO APOYO 183 81.7 81.7
Sl AP OYO 41 18.3 100.0
TOTAL 224 100.0

(Ver Tabla # ). El 31.7% del total de los anunicios  no
utilizaron &l apoyo cientifico cone estrategia publicitaria. En
cambio, el 18.3% si lo hicieron. Tal parece qQue la estrategia de
Yapoye  cientifice” es solamente wutilizada por 2 de cada 10
anuncios comerciales. Algunes sjemples de esios sun. 20, Debut.
"El umete con “CEFTYT Colgate.  “Con FPreven”s e Maxi Fads.
Todo el anuncio &5 una comparacion con la marca Stayfree: Special
Dinner. "A Zpecial Dirmer Special Report. Recent tests reveal
tats prefer the taste of Purins Specizal Dinver Cat Food 3 to &1
cover other Jezding cat’se food.” ("Pruebas rvecientes revelan queé
los  gatos  prefierven neclial  Dinner en razon de T oA 1 en
camparacion can las otrag marcas”). En estos anuncios es evidente
el usc Jde  ingredientes com nonbves extranocos  en  donde ne se
especifica que 1los constituye, asi como comparaciones o estudios
en donde no se menciona el metods en el que se basan para cbtener
tales resultades. For estas razanes se codificaron como anuncias
que utilizan el apoyo cientifico como estrategia publicitaria

Tabla # 4
Erecuencia de exageracion en los anuncics

Frecuencla [Frecuencia {Frecuencia
Absoluta Relativa(%)|Acumul adal
NO EXAGERACION | 121 54.0 54.0
S| EXAGERACION {03 46.0 100.0
" TOoTAL 224 100.0
(Ver Tabla # A). faqui  los datos son diferentes;
sproxinadamente la mitad (54%) de los anuncios no  exagera,
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Tabla # 5
Frecuencias de Enganos

Frecuencia }Frecuencia |Frecuencia
Ab soluta Relativa{%) |Acumuladal%e
0 ENGAROS 75 33.5 33.5
| _ENGANO 128 57.1 80.6
2 ENGANOS 20 8.9 99.6
3 ENGAROS I .4 100.0
TOTAL 224 100.0

(Ver Tabla # 5). englobande | los resultades anteriores, se
encontro  que  salamente un 32% de los  anuncios no presentaron
engane alguno. E1 57% tuvieron algun tipo de enganci el &.9%
utilizaban 2 tipos de engane y sole un apuncic de  las z24
analizados presento todos les tipos de engano  codificados en
esta tesis! ambiguedad, apoyo cientifico y exageracion.

El anuncio mexicano del Detergente Ariel fue el unico, de
las dos nuestras, que utilize los tres tipos de engano. La parte
nas enganosa del anuncio dice asii

"~ Es magnifica. L& hace falta el ‘chaca-chaca’ de Ariel
(ambiguedad). Miret estz wancha hasts la hacemos nudo, ponemos
Ariel y ya hay “chaca~chaca’.

La formula biclegica (zpoyo cienmtificod de  Ariel, limpia

mejor  y saca mas manchas (exageration) que cualquier detergente
bialogicos. . . ”.



‘4.2 ESTADISTICA INFERENCIAL

En eeta cortran g6 dividieran Ios recultndog
1y mrimers  wedilanie tablas cruzadas, ohten
e o Ye ox Udeternndnia

«ntre versaboee
de sigmividan
&n la prueb
obiliensn por

208 zoomnznor ) La

N

B R

1]
% renglon NO st TOTAL
%tolumna | AMB, AMB, RENGLON
/s total
90 22 112
Mexco | 83| g | s00
40.2 9.8
. 187 5 112
5. 5 45 500
E.U.A 543 185 0 2 :
47.8 2.2 x°=10,78097 -
TOTAL 197 27 224 )=t
COLUMNA| 879 12.1 100.0 g_g= 00010

.

(Ver Takla # 5). En cuanto & la nacicn@lidad de los anuncioes
y la utilizacion de la ambiguedad en los mismos, se encontro que,
en Mexico, el 13.6% de los anunciss presentaron  argumsntes
ambiguces ¥, en Estados Unidos el 4.5% lo hicieron. Viendo esta
conparacion de  otra manera, tenenos que de cada 10 anuncios
awbiguoes en la musstra, aproximadanernte @ fusron wexicancs y soleo
2 norteanericancs.

Estx =5 una diferencia significativa entre los paises, en la
referente & la& anbiguedad de los anuncios. Del 12.1% del total
de los mnuncios ambiguos, tanto mexicanos como norteamericancos
la mayoria (22 zanuncios? eran mexicanos y 5 eran norteamericanos.



Tabla # 7

n
% renglon NO Si TOTAL
(-]
Zomnal pc | AC. | RENGLON
T 8. | R
MEXico 55.7 24.4 :
35.5 as
L R
. 50.0
E.UA. 443 75.6
36.2 3.8 x“= 11.94189
TOTAL 63 ai 224 Q=1
COLUMNA 817 18.3 100.0 P = 0.0005

(Vepr Tabla # 7)., En lo referente & la utilizacion del apoyd
cientifico en los ceomerciales, se enconteo  que, en Mexico, e
€.3% de los anuncios uwtilizaron este tipo de engano En Estadcos
Unidos, el 27.74 de ellos lo hicieron. .

Se vuelve a encontrar una diferencia significativa entre los*
paises anaxlizados en esta tesis: De un tolal de 224 anuncios
mexicanos y norteanericancs, 41 utilizaron el apoyo cientifice
come estrategia publicitaria en sus argunentos. De estos, 10 ervan
mexicanos y 31 norteanericanos.



Tabla # 8

n
%ren glon NO Sl TOTAL
“%columna | EXAG. EXAG. RENGLON
% total
Ss | 38.4 | 'S80
6l. . .
MEXICO 57.0 a1.7
30.8 19.8
%4 | %36 | 's5.0
E.U.A 43.0 58.3 ) 2
23.2 26.8 X =4.6014
TOTAL 121 103 224 gl=1
COLUMNA 54.0 46.0 100.0 P =0.320

(Ve Tabla # 2. S encontro que el 38 4% de los anunciaé‘
. i - : P
mexvicanocs fuseron exaderadas, En Estados Ualdos 1o eranm &l B E%
de 1os mismog. . d

Ze encontro una Jdiferencia significativa entre las musstiras:

Del d&Y%  de los anuncios exagerados, 41,.7% eran mesicarios y o el
53.3% norteanericancs.
En resumen, vy aproximadamente, de cada 10 anuncics en  los

que se codifico ambiguedad, 2 eran rexicanos y 2 norteamericanos.
De cada 10 anuncios que wtilizaron el apoyo cientifico en sus
argumentos, 2 evan mexicanss y @ norteamericanss, Y por ultime,
der cada 10 anuncios codificados come exagerados, 4 eran me<icanes
y & norteanericanos.

Come venos, Mexico utiliza principalmente la anbidguedac c¢ome
estrategia publicitaria, mientras que Estados Unidos se distingue
por €l uso frecuente del apoye cientifico., La exageracicon es
utilizada con cierta frecuencia en ambos paises,  aunque mas por
Estados Unidos,
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Tabla # 9

Numere de enganos en anunciecs mexicanos y norteanericanos
n
Forenglon 0 1 2 3 TOTAL
Loolynma | ENG E NG. ENG ENG RENGLON
ototal
a7 56 8 x 0 1 o
42.0 50.0 7. .9 50.
MEXICO 62.7 43.8 40.0 100.0
21.0 260 3.6 .4
28 T2 12 o He
. 25.0 64.3 107 .0 50.0
E.UA, 37.3 56.3 60.0 .0 2
125 32.1 5.4 .0 X =861333
TOTAL 75 128 20 ] 224 Q=3
COLUMNA 33.5 57.1 8.9 .4 100.0 P=00349

Tabla # 10

Yy la utilizacion del &ngano

n
% renglon NO Sl TOTAL
eWnNd | ENG. | ENG.  [RENGLON
a7 65 12
vexco | 52 | 3o | o
210 | 29.0
25.0 | 150 | 'S%0
E.U.A. 57.3 564 )
2.5 | 37.5 ¥= 6.49450
TOTAL 7s 149 224 gi= 1
coLuNNa | 33.5 66.5 100.0 | P=0.0l08

(Ver Tabla & 9 y Tabla # 10). Se encontro  una
significativa entre los dos paises en  lo
utilizaeion Jel enganc en publicidad.

diferercia
referente a la
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TJabla # 11

o 21 3} 2t
"/; :;‘nglon Ar:A% Ai:B TOTAL AUTOMOVILES 108@,) Q 9.4
% columna . . R 10,

% total ENGLON 9.4 8
£X) 8 33 - 3 0 (3
ALIMENTOS 514 | 186] (82 SEGUROS 100,0 0 2.7
17,8 | 297 30 .0
1561 36 2.7 .0
o} 8.9 [1 30 ENTRETENIMIEN 26| Yol %0
GOLOSINAS IR . - s . .
LOSINA 4.1 a7 TO 100.0 0
36 4 a0} - o
A. MASCOTAS logo 00 9.7 BANCOS e?a 152 '49
. A y K . . .
. 3 .0 461 7.4
2.7 .0 4.0 8
Ds| a.1] 4.9 eb7rl1a3]| 3.
8. ALCOHDLICAS il 37 . OTROS 3ol 37 .
4.5 .4 2.7 .4
oo 31 ¢ PR
! .
B. NO ALC. o0 9 o JUGUETES 5.0 .0 te
1o .0 4.5 .0
6e7| 333 ?3 ”7 és ‘%4
. . . . 91, . \
ALMACENES o] “3% MEDICINAS 2l 821 %4
)] 4 458 4
657! mal 1.3 ' S ' A
. . . 00. ; .
ROPA rof 377 MALETAS 1009 .% 4
.9 .4 41 .0
580 5}) 29 | 3 '
. . 100.0{ .0 .4
CIGARROS o Y37 MUEBLES Sl B
4 .4 4] .0
go 0 7 T % ] 4
10 0 3l 100.0} . .
ENSERES el g LENTES 8l 10
3] R
IR ol 3
P. LIMPIEZA IR oeporTES | '2 2 13
58 :4 13l .0
75 ) 38 i 0 i
P. TOCADOR 763 23.7) 17.0 PINTURAS |!000| .0 4
14.7] 33.3 .51 .0
12.9] 4.0 ) 0 1
] [¥) ] TOTAL
tgeg 0 .4 oLy 187 | 27 224
PAPELERIA S 9? COLUMNA 879] 121} 1000
4.0
x¥ =22 55693 gl=23 £=0.4845
gstog  retultados e basan en las mussivae  de  anuncios
meicants y la de anuncios aorieinEricenos.




Tabla # 12
Cowmpavacion entre la linea del producto

v la utilizacion del apoys cientifico

5 2 21
ofatenglon No | st lTovaL AUTOMOBILES | 90.5{ 6.5 9.4
of, columna AC, AC RENGLON 10.4 4.9
% tolal 8.5 9
wwenos | B2 13g| B2)  scowos \ifg) g E
1651 2.7 27 0
8sliia| 4o 106.0 °o 4.0
GOLOSINAS aggl At 4 ENTRETENMEN- [ 100G B | 4.
36) .4 4.0 0
11 0 }
obdsdol| 87 1009 ot lde
A.MASCOTAS 1.6l 7.3 BANCOS 80| '@
3] 1.3 45| o
5 2 ] 7. | © 7
mawcomoLcas | 81-B118.21 4.2 OTROS togetr -9t 3!
4.0 .9 3 .0
2 2 4 10 o | 10
B NO ALC. 500{50.91 1.8 JUGUETES 1032 % 4.5
.9 .9 45 0
HRAR SAEWEY
100.0 al 3 ol 5 .
ALMACENES {.6 .0 MEDICINAS 23| 198
1.3 9 37
¢5.7] 333l § ol ° ' 4
ROPA RS- B MALETAS oo o -
S .4 al
2 G 2 ol ) .
CIGARROS i It I MUEBLES cootl & -
9 Q 4 0
7 a 7 ] © "
ENSERES 1099 .% 3! LENTES loo:g :g :
N a0
séo| soo| '&.3 667|333 i3
3 50! . . . .
P.LIMPIEZA 3el 17 DEPORTES 17 2.3
EX 3.4 9 .4
75 5.1 38 ) T ]
P.TOCADOR 783 23 'O PINTURAS 0110001 .4
1281 4.0 o} 4
1060 00 14 103 [ 41 (224
PAPELERIA i ) ' TOTAL 811 103 11000
4 o
x2= 454494 gl=23 P =0.0035
Estos recsultiadoz s basan e’ wuestivra de anuncios

&
mecicanos y le de anuncios norteansiricanos




Tabla # 13

n 5 15 21
o/, renglon NO 1] TOTAL
% colummo | £x. oy |renoio AUTOMOVILES | 28.6 | 714 | 19.2
% totol . 271 §.7
Ges| S35| 152 d0lse0 | 2.7
465 : . 50.0 | s0. .
ALIMENTOS o I SEGUROS 521°99
ool 103 3] 1.3
25| 44.4] 2.0 667 |33.3 | 4.0
GOLOSINAS 35 448 & ENTRETENMEENTO| B8.7 | 33.3 .
22] 1.8 2.7] t.3
633 1o 2 ] rs
A. MASCOTAS 41 |:-{) 2 BANCOS 65',% 3%;9 -9
22 4 310 1.0
56| 38a| 4o 7Pa] 28.6| 3.1
B.ALCOHOLKAS 28l *s8) * OTROS 4.1 “nel T
31l e 2.2 9
i 3 3 8 2 |10
B. NO ALC. 2 3| '8 JUGUETES sl 29| 42
a4l 13 3.6 .9
z 1 3 {0 z |12 .
ALMACENES serf 3330 1.3 MEDICINAS 833( 1871 5.4
9 4 4.5 .9
2 ] 3 ] ) ]
ROPA 6?:'; 3?.3 1.3 MALETAS 100. 9 o .4
9 4 : .4 0
i ] F 0 | T
ol 10 4
CIGARROS 58150 8 MUEBLES ‘ol
.4 4 .0 .4
' 2%6 154 I ' I ° l
ENSERES IR L LENTES 1009 B
8l 2.2 ‘4 0
31T T3
268 17.4] '8.3 33| 687 T3
P. LIMPIEZA 33] 49 DEPORTES .8 1.9
18! a5 4 9
832| 36 | 17 %0l100 |
3, 0l100 .4
P. TOCADOR e32l 386 PINTURAS oo
107| 6.3 0 .4
PAPELERIA Oofioh | '.a TOTAL 121 103 | 224
-g ! 4 COLUMN A s4.0| 46.0] 100.0
x2= 31.94822 gl= 23 B =0.1012
Fetos resultados se basan en’ la  muestra  de HNIUNC 1G5

mesicanos y la de aruncios nortesmericancs.
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: [ (TG D) loe
varioble a X DE EF variable] gt P
T
MEX iz |.6696 | 849 06l
~2.27 | 222 . 024

FUA vz |.8571 5831 .055

fa rueba L, demostve wra clara diferencia entre la
utilizacion del engana  y la nacicnalided de las anuncics. .

06 Nerteamericancss wtilizan dog

FPodrie declree Que 1o ambng s
}

VELEE  WEL & come estrategia publicitaria, gue los
IS P EAas

4

% aedips de ambze muaslree tanbien P cpor C Lonaron

informac o Misntres Que Jde cads 10 anuncios me~icanoss € san

eNQENIEDE, de PO norleanericanss 0N &ngancsos.

En ambas pxides fus mayor gl nUmero de aNUNRCIOS  engEnosns
que el de Noenganosos. Sin enbargn,  mientras que en Mexico los
anuncios  enganosces constituyeron &l 58%  de  su muwestra, los
anuncios enganoses morteanericancs fueron el 7§%,




Tabla # 14

" 17 [0 [0 [&
o o1 j2 |3 [t 19.0]81.0] .0} .0} 94
Yorenglen 53l33] 0
Y columng eng.jeng. jeng, | eng.Jrengl. AUTOMOVILES 33 . .0
% to1a! i 1.8 761 .0/ .0
TRERERIERE 313 ]Jo jo |s
ALIMENTOS 2,3? §e8iLel Q192 SEGUROS 52.‘%58%) ?% '.% &7
a9 121 22| .O 13131 o0
q u | [ K] 6 {3 [0 O 9
GOLO SINAS a4apma4)ii1 ] "olao ENTRETENMENTO {66.71333) .0l ola.0
L 53] 3.115.0] .0l gof 231 gl .
18] 1.8] 4] .0O 29 230 9 8
4 214 10 |0 |6 516 [0 [0 [t
. 5 49
a.Mascofas  [3P87] Qi Q27 BANCOS aospast -0 9
91 18] .0f .0 ’ 22j 27} .0l .0
7 I 4 |3 lo |o |z
- 324 5316 0.0 o.o da 57.1142.9) .0| Q)31
B.ALCOHOLICAS 53! 55] .0] © OTROS 53] 23] .0 .©
1.8} 3.1{ ol .9 1.8] 1.3] .0} ©
NN AL B |2 o [0 |0
o wome.  [FRYPYRY o) |awwemes ool gl g e
al a| 9] .0 36| .9} .0{ .0
T {2 (0 fO 3 |7 |t |0 |12
sacenes (RART 91 913 weverns | 3322183) 9 >
al_.8] ‘o 3 831 4f "0
. T[T 1§ oo 3 o'o 0o oo A L
nora  PEFREEITSL wmenms  po gl 81
4] 4] 4] 0 4} 0] .0} .0
U210 [0 [2 ofr Jo (ot
CIGARROS 3102191 -9f ° MUEBLES gJoor-0 .g .4
- 0ol 8| .0f .0 ol alo]o
225 7?4 Oo 0o 371 otlw Oo 00 0o !
| 4] . K X { R . . A4
ENSERES 381744, ol o LENTES HEEE:
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