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RESUMEN
EJECUTIVO

Elmarketing esunadis-
ciplina que exige una
constante renovacion de
ideas, habilidades diferen-
ciadoras y estrategias que
posicionan en la mente del
consumidor una determina-
da marca. Su divisiéon de publi-
cidad, se encarga de materializar
esto con campanas publicitarias que
lleven al cliente, la idea del producto
ylaapreciacién delvalor de consumo.
En este sentido, la publicidad compa-
rativarepresentaunaoportunidad de
promocioninnovadoraycon grandes
beneficios si se usa correctamente. El
presente estudio, analiza la eficacia
de esta modalidad publicitaria, mos-
trando las bases para seguir de forma
objetiva una competencia leal y con
beneficios para quienes la utilizan.

INTRODUCCION

Lasmas diversasideas de la publici-
dad, utilizan distintas formas de ac-
tuar, apelandoalossentidosyconduc-
tas mas comunes del ser humano. Al
respecto, una conducta propia de los
seres humanosy no siempre explicita
frente a los ojos de los demas es la
comparacion. Este tipo de publicidad
es ocupada hace décadas por agen-
cias tanto nacionales como interna-
cionales, dando excelentes resulta-
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dos en mu-
chos casos. Sin
embargo, es
prudente ana-
lizar cuales son
los factores que in-
fluyen en ellayde qué formalohacen,
con tal de captar si existe diferencia
en sus efectos al compararse con una
publicidad sin esta caracteristica.

Los medios a través de los cuales es
posible canalizar estas estrategias son
diversos, pero existe uno que se ha
mantenido al frente hace ya varios
anos, entregando una masificaciéon
rapida de los mensajes: la television.
Actualmente, la television no solo es
un medio de entretenimiento, infor-
maciény publicidad, con el tiempo se
ha convertido en parte de la vida so-
cialy cultural de la mayoria de las per-
sonas, siendo una fuente recreativa
donde ellas invierten la mayor parte
de su tiempo libre. De igual modo, la
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television es el principal medio publi-
citario, y todo parece indicar que lo
seguira siendo por muchos anos mas.

Pero, ;Qué tan eficaz puede ser un
anuncio comparativo por sobre uno
no comparativo? ¢Estala gente prepa-
rada para ver estas “guerras” entre
empresas? (Es capaz de cambiarlaac-
titud y comportamiento de la gente
mas alla que una publicidad comany
corriente? Y mas importante aun, ¢Se
justifica la utilizacion de este tipo de
publicidad teniendo en cuentalasim-
plicacionessociales, politicas o juridi-
cas?

PUBLICIDAD COMPARATIVA

Con el fin deidentificar una defini-
cién Unica para esta investigacion, se
establece que la publicidad compara-
tivaes “Todapublicidad que hagauna
comparacién entre lamarca anuncia-
dayotra, en términos de atributos es-
pecificos o vagos, de manera explicita
oimplicita, identificando asi, publici-
dad comparativa directa o publicidad
comparativa indirecta respectiva-
mente.” De esta forma, es posible re-
ferirse a publicidad comparativa, en-
tendiendo que la comparacién
puede adquirir 3 grados:

* Comparacion explicita: Aquellaque
nombra o muestra explicitamente la
marcadelacompetenciaconlaquese
esta comparando.

¢ Comparacion implicita: Aquella
que sugiere la marca competidora a
través de cualquier caracteristica que
haga alusién a la competencia.

* Comparaciéon nula: Serefierealain-
existencia total de la comparacion
entre marcas.

Porotrolado, es prudente mencio-
nar que la publicidad comparativa ha
sido ampliamente cuestionada desde
distintos entes de la sociedad, deba-
tiendo ampliamente los pro ylos con-
tra de este tipo de anuncios. Entre los
aspectos positivos estan: mejora la in-
formacion que percibe el consumi-
dor; fomenta la competencia en el
mercado; favorece el proceso de in-
novaciéon y mejora en las empresasy,

en ocasiones, incrementa la eficacia
publicitaria.

Entre las desventajas destacan: el
riesgo de causar perjuicio en la cali-
dad de la comunicacion al consumi-
dor, riesgo de llevar al consumidor a
una confusion, dificultad para esta-
blecer limites entre comparaciones
objetivas y verdaderas y comparacio-
nes denigrantes, riesgo de causar un
dano irreversible para la marca a la
que se hace referencia, riesgo de des-
encadenar guerras publicitarias, ries-
go de enojar a los consumidores.

Todas estas razones han ganado
partidarios alahora de defender una
de las posturas, siendo hasta el dia de
hoy, una forma publicitaria digna de
debate.

ALGUNOS ANTECEDENTES

Las estadisticas indican que entre
distintos paises, existen grandes dife-
rencias en la utilizacién y efectividad
de la publicidad comparativa. Por
ejemplo, a principios de 1990 en el
pais pionero en esta practica, EEUU,
cerca del 80% de la publicidad televi-

Toda publicidad que
haga una
comparacion entre la
marca anunciada y
otra, en términos de
atributos especificos
0 vagos, de manera
explicita o implicita,
identificando asi,
publicidad
comparativa directa
o publicidad
comparativa indirecta
respectivamente.

siva, y entre el 30% y e140% de todala
publicidad tenia contenido compara-
tivo, mientras que en Francia en esa
mismafecha,sélo hubo 26 avisos com-
parativos. Esto afirma la idea que la
importancia de la publicidad compa-
rativa alcanza el mundo entero, indi-
cando que los productos que mas la
usan como arma de promocién, son
aquellos destinados al hogar y al cui-
dado personal. Sin embargo, los casos
mas conocidos de utilizacion de esta
publicidad son Coca-Cola v/s Pepsi,
Duracell v/s Energizer, Mc Donalds
v/s Burger King, Volvo v/s BMW,
entre otros.

En Chile, son variados los casos de
publicidad comparativa exhibida, sin
embargo no todos han sido recibidos
delamejorforma, porlo que han pre-
sentado denuncias formales por
parte de las marcas involucradas.

REGULACION

Junto con las normas legales, en
Chile existe la “Autorregulacion pu-
blicitaria”, a cargo del Consejo de Au-
torregulacién y Etica Publicitaria
(CONAR), quien establece un regla-
mento con las definiciones, términos
y conductos que debe seguir la libre
competencia, promoviéndola y res-
guardandosusintereses. Como decla-
racion fundamental, el Cédigo senala
que la publicidad debe encuadrarse
dentro de lalegalidad, la decencia, la
honestidad y la veracidad. En este
sentido, establece sus articulos N°10,
N°11yN°12, donde define y limita la
publicidad auna comparacion objeti-
va de los productos enfrentados.

A partir de lo anterior, se despren-
de entonces quela publicidad compa-
rativaen Chile esta permitidasiempre
y cuando muestre un caracter objeti-
vo en la comparacién de productos,
enfrentando aempresas o marcas que
realmente satisfagan una misma ne-
cesidad genérica, lo cual deja de lado
la idea de competencia desleal entre
ellas. Ademas, debe procurarse que
dicha comparacion, no denigre la in-
tegridad de la marca competidora,
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haciendo que ésta se ridiculice frente
ala publicitada.

Con todo lo anterior, es dificil en-
tonces establecer un argumento con-
creto por el cual se deba o no debare-
alizar publicidad comparativa, sino
quelaconvenienciade estoseresolve-
ra en cada situacién especial, depen-
diendo de la naturaleza del mercado,
agresividad de la campana, intensi-
dad enlacomparaciénytipodeanun-
ciante mediante el cual se difunda la
publicidad.

EFICACIA

La eficacia publicitaria esta in-
fluenciada por variados factores que
dependen tanto de la empresa anun-
ciante como del entorno en que se
esta inmerso con la campana, produ-
ciendo tal vez, un resultado no del
todo correcto. Es asi entonces, como
los objetivos publicitarios que buscan
daraconocerun bien, deben alinear-
se con los objetivos comerciales que
buscan un beneficio monetario para
laempresa, teniéndose en cuentaque
la publicidad no sélo influye en la in-
tenciéon de compra de un individuo,
sino que también actda en conjunto
con el precio, ofertas y promociones,
politicas gubernamentales y compe-
tencia con empresas similares entre
otras condiciones de mercado.

Para delimitar entonces el concep-
to de eficacia publicitariay medir con
realismo el efecto de ésta sobre los
consumidores, se establece que “una
campana publicitaria sera eficaz si
luego de su exhibicién, cumple con
los objetivos planteados en un princi-
pio para los cuales fue concebida.”

MEDICION

La medicion de la eficacia depen-
dera de la etapa del comportamiento
del consumidor a que apunta la cam-
pana. De acuerdo al modelo de jerar-
quiadelosefectos (cognicion, afecto,
comportamiento) es posible medirla
eficacia de los anuncios publicitarios
comparativos en funcion del objetivo
que persiguen, es decir, sise mide una

Respuesta del consumidor

Cognitiva

’ Afectiva

’ Conativa

Imagen N°1: Respuestas del consumidor en cada etapa del
modelo de Jerarquia de los efectos

|—_

e—) ‘( ‘ Intenciéon de compra |

Fuente: Elaboracion propia en base a “Publicidad Comparativa’, Salvador del Barrio Garcia.

Atencién |

\ Recverdo |

Informacién del mensaje |

\ Credibilidad |

‘ Posicionamiento de marcas |

‘ Actitudes hacia el anuncio |

l Actitudeshaciala marca |

comparativa

Imagen N°2: Factores influyentes en la eficacia de la publicidad

‘ Caracteristicas sociodemogréficas y personalidad |

Lealtad/Uso de marca

— Caracferisticas de .
la audiencia

Conocimiento/familiaridad del producto o marca |
Necesidad de conocimiento del consumidor |

- Caracteristicas del |

Intensidad Comparativa |

mensaje ‘

Direccion del mensaje |

Caracteristicas del |

Tipo de producto (implicacién con el producto) |

producto ‘

Posicién de mercado relativa de las marcas |

Ofros ‘

Tipo de medio empleado (TV/radio/prensa) |

‘ Grado de demostracion de los reclamos realizados |

Fuente: Elaboracion propia en base a “Publicidad Comparativa’, Salvador del Barrio Garcia

campana cuyo objetivo es dar a cono-
cer un producto, bastara con utilizar
una medida de notoriedad. De esta
forma, se identifican los siguientes
efectos que pueden ser medidos en la
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publicidad comparativa, dependien-
dodelaetapadeasimilaciéon del men-
saje.

Enlamedicion de la eficacia publi-
citaria, deben considerarse diversos
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factores de influencial, pero los que destacan en la medi-
cion de publicidad comparativa son:

Tabla N°1: Coeficientes de Pearson

CD
Alta implicacion
RTP IRM [C I [GA JAA JGM |AM
RTP | 1,00] 0,81
RM 1,00
C 1,001 0,78
T 71,00
GA 7,001 0,81
AR 71,00
GM T,00] 0,50
AM 1,00
RTP 0,73
RM 71,00
C 1,001 0,44
T 71,00
GA 1,0010,57
AR T,00
GM 1,001 0,64
AM T,00
R1P 0,60
RM 71,00
C 1,001 0,43
T 71,00
GA 1,001 0,70
AR 71,00
GM 1,00] 0,53
AM T,00
RTP 041
RM T,00
T 7,001 0,64
] 7,00
GA 1,0010,74
AR 71,00
GM 1,001 0,74
AM 1,00
R1P | 1,00] 0,69
RM 71,00
C 1,001 0,62
T 71,00
GA 1,0000,77
AR 71,00
GM 1,001 0,73
AM 1,00
RTP 0,44
[RM T,00
C 1,001 0,46
T 7,00
GA 7,001 0,81
AR T,00
CM T,00] 0,31
AM T

CD

o}

CN

CD

C

CN

Fuente: Elaboracion propia
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¢ Laintensidad comparativa de los mensajes (directa, in-
directa, nula)

¢ LaImplicacién del consumidor con el producto (envol-
vimiento alto o bajo)

¢ La posicion relativa de mercado de la marca anunciada

DISENO DE LA INVESTIGACION

Como se menciono, el medio utilizado es la television,
puesjunto conllegar aunamayor cantidad de personas, es
altamente efectivo debido a la estimulacion de casi la tota-
lidad de los sentidos. En cuanto al material de experimen-
tacion, se utilizan comerciales exhibidos en el extranjero,
con lo que se eliminan posibles juicios ya formados sobre
las marcas. Estos son:
¢ Isenbeck (Cerveza): Bajo envolvimiento
° Audi (Automoviles): Alto envolvimiento
* Ford (Automoviles): Alto envolvimiento

En la etapa de investigacion exploratoria, se obtuvo un
listado de 30 atributos asignables a los comerciales, ade-
mas del formato de pregunta a utilizar en la investigacion
final. Luego, la aplicacion del test comprendio la exhibi-
cion de 6 anuncios publicitarios que se diferencian en in-
tensidad de comparacion e implicacién hacia el producto.
La muestra a utilizar se escogioé por conveniencia, pues se
necesita de una poblacién joven (entre 22y 27 anos) que
tengapoder de decision enlacomprade productosy cuyas
personalidades no tiene mayor temor al cambio entre una
marcayotra. Elfoco de desarrollo de laactividad esla Uni-
versidad Técnica Federico Santa Maria, instituciéon que
cuenta con jovenes de diversas ciudades del pais, con lo
que se obtiene una muestra bastante variaday representa-
tiva del pais completo.?

El tamano muestral se basa en el método de varianza
maxima, dando como tope para una investigacion de este
tipo un error del 10%, lo que entrega una muestra (n) de
100 individuos.

RESULTADOS

Las variables mas interesantes de analizar en este estu-
dio, son la credibilidad y nivel de informacion entregados
por los comerciales comparativos y no comparativos. Para
ello, un analisis basado en frecuencia de respuesta indica
que aquellos comerciales que utilizan la comparacion di-
rectaobtienen una mayor credibilidad del mensaje alavez
que son calificados como una fuente de informacion mas
completa que aquellos que utilizan comparacion indirec-
taynula.

En cuanto alarelacion que existe entre las variables, se
han escogido aquellas que puedan presentar un compor-
tamiento mas interesante ala hora de buscar implicancias
entre ellas, analizando los coeficientes de Pearson resul-
tantes. En la tabla 1, se aprecian los resultados de las rela-
ciones analizadas, donde es posible ver que los coeficien-

e
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Tabla N°2: Tabla de contingencia del Analisis de
Correspondencia de 30 atributos
Comparacion directa Comparacién indirecta Comparacién nula
Tsenbeck Tsenbeck | 1senbeck
Audi Llaves Quilmes  |Ford Globos Pip disfraces | Audi huevo

Creible 62 29 2 24 14 36
Esttipido 1 14 32 23 22 5i
Juguetén 2 30 8 44 81 11
Convincente 54 12 3 10 9 42
Novedoso 54 40 30 93 40 47|
Enérgico 6 41 2 43 59 1
Excitante 6 2 2 4 42 1
Informativo 29 32 1 18 0 28|
Gracioso 7 49 6 68 82 6)
Interesante 53 9 23 11 A 50)
Entusiasta 1 35 3 43 51 4
Original 74 40 36 54 36 56
Ridiculo 0 9 28 15 29 2)
Somrendente 16 o 13 10 14 27|
Malo 6 10 51 11 14 3]
Agresivo 12 42 2 29 8 0f
Desafiante 29 48 5 48 4 2)
Ingenioso 69 38 27 44 40 40
Falso 2 4 30 3 8 9
Denigrante 1 7 4 d 11 0j
Atrevido 24 40 3 34 43 1
Motivante 13 14 1 19 28 12
Encantador 11 4 10 i 7 65
Confiable 45 4 2 3 2 47|
Aburnido 10 12 66} 6 5 6)
Ofensivo 4 19 1 12 4 0j
Cotidiano 4 12 0 12 12 7
Entretenido 17 43 6 57 70 15
Impactante 13 3 4 6 b 12
Recordable 77 35 18 55 43 56
Fuente: Elaboracion propia en base a XLSTAT

tes mas altos estan entre el recuerdo
del tipo de productoyrecuerdo hacia
la marca, indicando que toda vez que
el individuo recuerde el tipo de pro-
ducto, existira una alta probabilidad
que recuerde también lamarcaanun-
ciada.

Otrasrelacionesindican que enlos
casos que los anuncios publicitarios
son atractivos para los consumidores,
implicadeformacasidirectalaforma-
cion de una buena actitud hacia el
mismo, asegurando la atencion pres-
tada y aumentando la probabilidad
que este represente un aviso eficaz.

Porotrolado, un analisis de corres-
pondencia de 30 atributos identifica-

dos con anterioridad?, permiti6 obte-
ner las percepciones de los entrevista-
dos acerca de cada comercial vistos, a
través de mapas perceptuales que in-
dican la relacion de cada uno de los
anuncios exhibidos con estas caracte-
risticas. La tabla N°2 (de contingen-
cia) muestra los resultados obtenidos
mediante los software SPSS 14.0 y
XLSTAT.

Ademas de lo anterior, la imagen
N°3 permite ver la ubicacién espacial
de los atributos, donde se puede des-
prender la relacién entre marcas y
atributos o ausencia de ella, a través
del angulo formado entre estos pun-
tos.

Es asi, como se ve que los anuncios
de comparacion directa (CD) son los
que generan una mayor credibilidad
en los consumidores, ademas de con-
siderarlos como una mejor y novedo-
sa fuente de informacién. Distin-
guiendo la implicacion hacia el pro-
ducto, el anuncio que posee un bajo
envolvimiento con el producto (BE)
es considerado ademas agresivo y de-
safiante.

Los anuncios de comparacién in-
directa (CI) y bajo envolvimiento
(BE) son considerados menos crei-
bles que los de comparacién directa,
ademas de ser calificados poco origi-
nales y novedosos. Un caso especial
ocurre con el anuncio de compara-
cion indirecta y alto envolvimiento
(AE), pues fue considerado un aviso
aburrido y malo, caracteristicas atri-
buibles a la naturaleza del aviso mas
que alas caracteristicas comparativas
del mismo.

Los mensajes de comparacion
nula (CN) son calificados de forma
masnormal quelosanteriores, atribu-
yéndole caracteristicas como entrete-
nidos y graciosos, adjetivos mas rela-
cionados a la naturaleza misma del
aviso mas que ala comparacion.

Otro analisis interesante de reali-
zar es el estudio de los perfiles de los
entrevistados, con el fin de encontrar
elmejornichodemercadodentrodel
grupo evaluado, con tal de conocer
donde enfocar la publicidad compa-
rativa. En este caso, se realiza un Ana-
lisis de Cluster mediante lametodolo-
gia del KMeans del software SPSS. El
numero de clister es elegido, toman-
do comovalor 3 conglomerados debi-
do a que la muestra no es tan hetero-
génea, pues se trata de poblacién uni-
versitariaenunrango de edad no muy
amplio.

El analisis de los claster implico
analizar dentro de cada uno de ellos,
las diferentes preguntas de diferen-
cial semantico de 7 puntos, para ex-
traerlasopiniones. Elgraficomuestra
un ejemplo de los resultados mas sig-
nificativos entregados por este anali-
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Imagen N°3: Mapa espacial de Correspondencia. altad, lahumildady politica. Enlain-
: ; vestigacion realizada, presentaron
L i unamayor exigenciaalainformacion
2 . -
s en los comerciales ademas de ser
o quienes atribuyen la credibilidad con
o5 i masfrecuenciaalosanunciosenespe-
¢ ClLAE cial los de comparaci6n directa segui-
dos de los de comparacién nula.
1
@iz Clister N°2: Los intelectuales-socia-
2 s
4 - bles En este grupo, estanaquellas per-
3 sonas que valoran las actividades
il como elarte yla cultura, ciencias e In-
% ternet. Esperan encontrar y mante-
1 L ” ” ner una buenarelacion de parejay fa-
L ] oy . ~
X CN, BE L = milia unida, todo esto acompanado
v L4 - . .
;.:3 o c';.BgD - &1 s 5 de un éxito profeswna.l. Al momento
i o' & o 2 L e TEMAE de calificar los comerciales vistos, son
* . . .
=Ty N ik o quienes mejor califican los de compa-
25 g 1 L racion directa, especialmente de alto
envolvimiento, el cual presenta s6lo
Y, . - . . . una categoria con calificaciones
e N bajasl. ljln.cuanto al i91r1unc10 de bZU/O
Fuente: Elaboracion propia en base a XLSTAT CHVO’ Vll’l’llen.tO, €s al grupo que mas
: - : : gusto este aviso.
sis. Los cluster identificados fueron
Tabla N°3: Lect d nombrados como: Clister N°3: Los tranquilos-saluda-
? ba t - Lectura de ial bles Se caracteriza por ser tranquilos
atributos en mapa espacia Clister N°1: Los valdricos-sofiado-  ypordarimportanciaa temas relacio-
| Lectura de atributos res: Destacan por darle prioridad a  nados con la armonia, salud y vida
In° Tatributo N° |Atributo temascomo elbienestar, elamor,lale-  sana. Dentro de susvalores, practican
1 [Creible 16 JAgresivo T — —~ =
S Grafico N° 1: Valoracion por cliister del anuncio de
2 ||Esuipin S Comparacion Directa, Alto Envolvimiento
3 JJugueton 18 Jingenioso Valoracion por Cluster de Anuncio CD, AE (AUDI Llaves)
4 |Convincente 19 |Falso
5 |Novedoso 20 [Denigrante
6 |Enérgico 21 |Atrevido
7 |Excitante 22 |Motivante
8 [Informativo 23 |Encantador
9 |Gracioso 24 |Confiable
10 |Interesante 25 JAburrido
11 |Entusiasta 26 |Ofensivo
12 | Original 27 |Cotidiano
13 JRidiculo 28 |Entretenido
14 |Sorprendente 29 |Impactante o B )
ﬁg & Sg
15 [Malo 30 |Recordable o) (o) o)
Fuente: Elaboracion propia. m12 W35 W67
Fuente: Elaboracidn propia.
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Distribucion de Clister

- 25

Fuente: Elaboracion propia.

M Cluster 1
& Cluster 2

 Cluster 3

la honestidad y otorgan gran impor-
tanciaalafamilia. Enrelaciénalos co-
merciales, son quienes presentan
menos cambios en comparacion al
comportamiento de la muestra total,
lo que demuestraunaactitud relajada
frente alo que estan viendo

A partir de lo anterior, el claster
con mayor potencial para explotar la
publicidad comparativa directa es el
N°2, el cual presenta pensamientos
mas abiertos y aceptan de mejor
forma la agresividad de este tipo de
anuncios. Una estrategia dirigida a
este sector seria mas provechosa que
abarcar un grupo completo de consu-
midores.

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

La publicidad comparativa es una
instancia publicitaria extrema, que
trata de presentar al consumidor las
ventajas que tiene un producto por
sobre otro. Este tipo de promocioén,
tiene ciertas reglas que debe cumplir
paraser considerada como tal, aparte
de s6lo entablar una comparacién
entre productos, y es que dicha com-
paracion sea hecha en base a parame-
tros objetivos, que no denigren a la
competencia ni los mecanismos que
ésta usa para promocionarse. Esta
apela a todos los componentes de la
actitud en un individuo, es decir, el
cognoscitivo, afectivo y conativo, in-
fluyendosobre ellosal punto de tratar
de cambiar la intencién altima de
compra. Los efectos que son provoca-
dos por la publicidad sobre estos dis-
tintos componentes, son medidos a
través de diferentes técnicas que se
enfocan a cada uno de ellosy que tra-
tan de hallar la mejor forma de reco-

ger lainformacién y medir la eficacia
de la publicidad en cuestion.

En cuanto a las caracteristicas que
han sido asignadas a cada comercial,
los que utilizan una comparacion di-
recta han destacado sobre los demas
en atributos alusivos a la originalidad
einnovacion de laforma del mensaje,
haciendo que los anuncios sean califi-
cados como recordables, informati-
vos y creibles, respecto a los que han
utilizado la comparacién indirecta.
En este mismo sentido, los encuesta-
dos han privilegiado en segundo
lugar los anuncios de comparacién
nula, los que califican con atributos
como confiable y recordable, dejan-
do en ultimo lugar los avisos que ma-
nejan la comparacion indirecta, al
considerarlos novedosos pero con ca-
racteristicas desafiantes.

Indagando en torno a la implica-
cién que tiene el consumidor hacia el
producto, los comerciales de alto en-

La publicidad
comparativa es una
instancia publicitaria
extrema, que trata de
presentar al
consumidor las
ventajas que tiene un
producto por sobre
otro.

v

volvimiento han mostrado la necesi-
dad del consumidor de exigir mas ca-
racteristicasrelacionadas conlainfor-
maciény credibilidad, lo cual resulta
bastante 16gico si se piensa que a tra-
vés de ellos se promocionan produc-
tos de valor elevado. Estas caracteris-
ticas, han sido asignadas en altos pun-
tajes a los comerciales de compara-
cion directay al comercial de compa-
racion nula en el caso de alto envolvi-
miento.

Por otro lado, la credibilidad es un
factor fundamental al momento de
anunciar un producto, porlo quesise
desea que éstallegue al publico, debe
utilizarse un lenguaje de compara-
cién directa, dejando deladolassuge-
rencias de marcas, colores o produc-
tos utilizadas en anuncios de compa-
racion indirecta, que lo inico que lo-
gran es bajar la confiabilidad del
anuncio completo.

En cuanto alaactitud que el anun-
cio genera hacia si mismo, se debe
tener en cuenta que las evaluaciones
negativas de laactitud hacia el comer-
cial, no se transmiten en un 100%
hacia la marca anunciada, lo que re-
sulta logico ya que las actitudes de un
consumidor hacia una marca no se
forman ni cambian de forma inme-
diata al ser expuestos a un comercial.
Lo anterior, es bastante util desde el
punto de vista publicitario ya que se
pueden emplear anuncios compara-
tivos para llamar la atencion de los
consumidores, sin poner en peligro
las buenas opiniones que se tengan
sobre una determinada marca.

Si bien las comparaciones directas
han sido preferidas, no debe descui-
darse el efecto que provoca éstasobre
lamarcarival que también estasiendo
exhibida en el comercial, pues la uti-
lizacion de referencias directas a la
competencia disminuye la distancia
psicologica en la mente del consumi-
dor entre una marcay otra, lo que en
ocasiones hace nombrar, relacionar o
incluso comprar la marca rival en
lugar de la que es protagonista en el
anuncio.
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Las mas diversas
ideas de la
publicidad, utilizan
distintas formas de
actuar, apelando a
los sentidos y
conductas mas
comunes del ser
humano. Al respecto,
una conducta propia
de los seres
humanos y no
siempre explicita
frente a los ojos de
los demas es la
comparacion.
]
Al momento de crear una campa-
na publicitaria de orden comparati-
vo, debe tenerse especial cuidado en
las palabrasy expresiones que se utili-
cen, ademas de cuidar y estudiar
aquellas caracteristicas que seran re-
saltadas sobre las demads marcas, con
tal de estableceratributos que sean re-
almente comprobables y que no lle-

ven a confusién entre los consumido-
res.
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Al analizar los avisos comparativos
tanto nacionales como extranjeros se
nota una gran diferencia: los comer-
ciales exhibidos en el pais tratan de
demostrar en un corto tiempo que
una marca es mejor que otra, mien-
tras que avisos de otros paises s6lo se
enfocan a la comparaciéon con tal
dejar en la mente del consumidor la
idea agresiva y la inquietud de com-
probar qué tan buena es una sobre
otra. En este mismo sentido, es prefe-
rible realizar comparaciones en pro-
ducto de alto envolvimiento, donde
las ventajas de una marca sobre otra
sean realmente notorias y ojala com-
probables por algtin organismo inde-
pendiente de certificacion.

Finalmente, debe tenerse en cuen-
taquelosatributos que masse valoran
en este tipo de comerciales, sonlacre-
dibilidad, cantidad de informacién y
forma de expresar el mensaje, por lo
quese debe tener especial cuidadoen
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ellasal momento de crear una campa-
na con fines comparativos.

Las conclusiones extraidas de esta
investigacion si bien son comproba-
bles a través de los multilples analisis
realizados, no representan un patrén
de comportamiento general para
todala poblacién, pues un analisis de
ese tipo debera considerar multiples
variablessociales, econémicas, demo-
graficas, etc. que influyan sobre las
respuestas finales de los encuestados.
Debe considerarse que la presente in-
vestigacion, puede presentar sesgos
dedistintaindole, que en ningtin caso
han sido forzados, sino por el contra-
rio, han tratado de disminuirse en la
medidadelo posible. Sin perjuiciode
lo anterior, se destaca que la presente
investigacion, representa un primer
paso en la investigacién de este tipo
de publicidad en el pais, representan-
dounaporte en el desarrollo de la pu-
blicidad.®



