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INTRODUCCION

E1l hombre emplea en sus actividades contidianas una infinidad

de articulos provenientes de diversas fuentes; desde los inicios
de antiguas civilizaciones, las necesidades habrian de ser satisfechas

por distintos medios y con diferentes bienes.

En la actualidad la multiplicidad de productos y servicios
a disposicién del ser humano, los adelantos técnicos, la produccidén
en masa y en general el gran cimulo de conocimientos adquiridos
por gereraciones, plantean también nuevas formas para dar a conocer

al piblico la existencia de un articulo.

Todos estos conocimientos son aplicados con éxitoe en el plano

de la comunicacidén y observamos hoy en dia el avance en medios como

la televisidn, con la cual se logra una cobertura mas amplia de
auditorio a la vez de un mayor alcance. De esta manera, las empresas
productoras de bienes y/o servicios, aprovechan las ventajas ofrecidas

por los medios de comunicacidn al efectuar sus campafias publicitarias.
El caso que ahora naos ocupa es el de las enmpresas productoras de

detergentes en polvo para ropa.

Nuestro interes especifico sobre la publicidad relacionada

con detergentes tiene por objeto el conocer como utilizan estas

empresas la televisidon, de qué manera proporcionan informacidn al

publico scbre 1las diferentes marcas de detergentes en polvo para

ropa y las caracteristicas atribuidas a éstas en los anuncios.



Después de observar algunos anuncios sobre detergentes en

polvo para ropa y leer documentos que aluden a la publicidad engafiosa,

planteamos nuestra hipdtesis, buscando probarla a lo largo del desarro—
1lo del presente trabajo.

La hidtesis quedd planteada de la siguiente forma:

'‘Los anuncios de dertergente en polvo para ropa
transmitidos a través de la televisidn, inten——
cionalmente o no, engafian al plblico al exage——

rar las caracteristicas reales del producto’.

Nuestro trabajo consta de 4 capitulos y un apéndice. El primer
capitulo aborda 1los aspectos relacionados con la publicidad

en su
contexto mas general.

El capitulo ndmero 2 trata basicamente los

resultados que se obtuvieron en la investigacidn de campo, efectuada
entre los consumidores de detergente en polvo para ropa, en un area
determinada del Distrito fFederal. En el siguiente capitulo incluimos
el analisis de anuncios, realizado con objeto de conocer la forma

en que se ‘comunica el productor con el usuario;

asimismo, se comparan

estos andlisis con los datos concernientes a las caracteristicas

reales de los detergentes en polvo,

presentes en el proceso de lavado.

El cuarto y Gltimo capitulo describe las disposiciones legales

en materia de publicidad, que estén ligadas a ésta en detergentes
y/0 productos de uso doméstico como blanqueadores, desodorantes,
etc. Estas restricciones contienen una serie de elem2ntos UGtiles

para determinar si la publicidad de los detergentes es real o intencio-

P
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nalmente hace caer en el engafo al publico. De 1la misma manera,
todo este material sirve de base para conocer no sdlo lo relativo
a la publicidad sino otros lineamientos 1legales que no acatan 1los

productores del detergente.

El apéndice final contiene informacidém relacionada con las
repercusiones negativas que afectan al medio ambiente acudtico,
como rios, lagos, lagunas, etc., ocasionadas por el uso desmedido
de los detergentes. También describimos algunos ctros problemas
que tiene el consumidor, que aparecen a causa del empleo de 1los

detergentes.

No queremos concluir esta introduccidén sin agradecer a todas
aquellas personas que nos brindaron su apoyo, en mayor O menor
medida, para la elaboracidn del presente estudio. Asimismo, deseanbs
que esta investigacién, que es sdlo un inicio, pueda ampliarse o

servir de base para futuros estudios.
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b)

c)

d)

e}

f)

capitulo I
GENERALIDADES

Antecedentes de la publicidad

La publicidad como una actividad
importante para la mercadotecnia

Concepto de publicidad
{Manc jo de varias definiciones)

Tipos de publicidad

Medios de publicidad generalmente
usados

ventajas y criticas en la publicidad



a) ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

El origen de la publicidad es muy dificil de precisar, algunos

autores la consideran tan antigua como la aparicidn del hombre sobre

la Tierra. Se cree que nacid en el momento en que el hombre cambid

algo que tenia por algo que necesitaba; en otras palabras, surgid

al tener efecto el primer acto de comercio.

"La historia relata que el hombre primitivo vivia de los animales

qQue cazaba, de la recoleccidn de frutos y de 1la pesca, cOmo tenia
que fabricar sus rudimentarias herramientas y qgue por medio del
trueque efectuaba sus cambios. Es 1légico suponer Qque para dar a
conocer 1los productos que @&l poseia, algin medico debid emplear.
Don Francisco Sayrols, en su libro Curso de Publicidad y Propaganda

supone que el hombre primitivo colgaba a la entrada de sus cavernas

las pieles de los animales que cazaba y con esto daba a conocer

que en aquel lugar habia carne fresca y dque el propietario de 1la

misma estaba dispuesto a cambiarla por otros productos. Conforme
la civilizacidén avanzd® 1los medios publicitarios cambiaron; asi,
los egipcios fueron 1les precursores del anuncic moderno; existen

restos de anuncios en los que todavia se puede apreciar que eran
capaces de preparar carteles hechos en una sola pieza, tan graficos
que aan en nuestros tiempos se pueden tomar de e jemplo.

También menciona qQue mil afios antes de Jesucristo los acontecimien

tos mis notables se daban a conocer por medio de carteles que se

colocaban en las calles de las ciudades, los cuales mostraban en
forma grafica dichos sucesocs. Los anuncios fueron usados también



en la época de los primeros Juegos Olimpicos.

Se tienen noticias de que en Grecia wutilizaron los aparadores

con exposiciones de productos listos para su venta. En este mismo
pais las leyes se daban a conocer colocando en 1las calles rodillos
giratorios de madera y tenian grabadas las 1leyes,

estos cilindros
recibian el nombre de CIRDES.

Entre los pueblos publicistas de la antiguedad menciona también
a los asirios y a los romanos. Ya en la Edad Media la publicidad

fue hecha por medioc de pregoneros aque

en forma oral narraban lo
mas sobresaliente de los acontecimientos de su época." (1) .

Como influyd la invencidén de 1la imprenta en la evolucién de
la publicidad. "La llegada de 1la imprenta fue sefialada como un
adelanto de la civilizacidén. Juan Gutenberg inventd los tipos movibles,

colocando asi los cimientos para la educacidn moderna,

los anuncios
¥y la publicidad.

Si bien al principio fue 1lento el desarrollo de

todo este nuewvo procedimiento, gradualmente gand impulso, extendiéndose
desde Alemania su lugar de origen, hacia otros paises.

El uso de los tipos movibles, con todo lo sencillo Que ahora

fue desconocido durante 1450 afos de la era cristiana.
Llegd como una

nos parece,

idea revolucionaria, haciendo posiblé la formacidn
de palabras de manera facil. Con la prensa se podia imprimir cientos
y miles de duplicados con la misma forma. €l resultado final de este -

(1) CASASOLA SANTOS OLARIA. Tesis Publicidad Exterior, Organizacidn
Contable (UNAM, FCA, 1967), pp. 4-5.



importante descubrimiento fue wna amplia distribucidn de 1libros,

de mayor difusién de la cultura, del aumento de la impresién de
publicaciones periddicas,

usando éstas sus columnas para publicidad
y anuncios de los negocios.” 2)

Otro autor relata los avances de la publicidad con la imprenta,

y considera a la publicidad como primer producto de la imprenta.

En 1622 se inicid en Inglaterra la publicacidn del wvieekly News,

pero no fue sino 50 afios después cuando aparecieron los periddicos

de forma similar a los modernos. El primer diario inglés fue el
Daily Countant, publicado en 1702.

El1 primer semanarico que se publicd en Estados Unidos fue el
Boston Newsletter, el cual aparecid en

1704 bajo la direccidn de
John Campbell.

Para 1774 ya existian 31 periddicos en ese pais,

entre ellos
el Pennsylvania Cazette,

de Benjamin Franklin,

que posteriormente
se convirtio en The Saturday Evening

Post. Todos estos llevaban
una pequefia cantidad de publicidad.

Desde‘ 1840 hasta la declaracidon de la Guerra Civil, la publicidad
crecid rapidamente.

Gran parte del impetu le fue proporcionado
por los anunciantes de medicinas de patente, cuyas extravagantes
pretensiones dieron origen a la mala reputacidon de 1la publicidad,
la cual ha sido muy dificil de borrar.

2)

BREWSTER ARTHUR JUDSEN, Introduccidn a la Publicidad (Cia, Edit. -
Continental, México, 1963}, pp. 23-24.



La publicidad en los primeros magazines en su mayor parte estaba
limitada al anuncioc de nuevos libros, pero un poco antes de la Guerra

Civil aparecio la publicidad comercial y, para 1870, ya estaba firmemen

te establecido el uso de revistas para anuncios. La época de la
gran circulacidn de revistas y, en consecuencia, una magnifica compren-—
sién de 1las posibilidades de esta clase de publicidad, empezd en
1893, cuando Frank A. Munsey redujo el precio de su revista a 10

centavos el ejemplar, después de lo cual la circulacidn se elevd

de 20,000 a mas de 50,000 nimeros. Otros editores siguieron su

. . - : .2
ejemplo y las circulaciones aumentaron enormemente. Esta popularizacidn

de 1las revistas tuvo un gran efecto sobre 1los habitos de lectura
¥y scbre la publicidad.

A partir de estos principios, la publicidad ha acabado por

convertirse en una poderosa fuerza comercial. Ahora es posible

adquirir publicidad en diferentes medios, tales como revistas, peribédi-—
cos, murales y carteles, y publicaciones especializadas, cine, radio
y televisién." (3)

Sin duda 1la imprenta dio un gran impulso a 1la publicidad al

permitir que el impresor coleocara anuncios. diversos en revistas
o periddicos, y tener también la ventaja de efectuar la impresidn

de innumerables ejemplares y abarcar con ello a miAs lectores.

No sdlo la imprenta ha dado impulso a la publicidad sino, tamhién

(3) BREWSTER, ob. cit., pp. 25-27.



otros medios de comunicacidn masiva inventados en el presente siglo,
como lo es la televisidn o la radio, que por su alcance mis personas

tienen la oportunidad de ver y/o escuchar mensajes sobre los bienes

y servicios que se ofrecen en el mercado.

Con la imprenta y las otras técnicas de impresidn, aunadas

al cine, la radio y la televisidn se observa un desarrollo paralelo

de la publicidad, de esa forma los mensajes se han de adaptar y

elaborar atendiendo al tipo de medio qQue desee emplear el anunciante
con objeto de dar a conocer su producto © servicio, aprovechando
las ventajas que cada uno ofrece.

Hermos de situar ahora la publicidad dentro de la mercadotecnica,
pues la primera es una de las actividades mas importantes para realizar

el contacto entre la empresa productora del bien o servicio y el

piblico consumidor.



b) LA PUBLICIDAD COMO UNA ACTIVIDAD IMPORTANTE PARA LA
MERCADOTECNIA

Considerames importante abordar el estudico de la publicidad
como parte importante para la mercadotecnia y comenzaremos por definir

a esta Ultima.

Segin Alfonso Aguilar Alvarez:

"La mercadotecnia es parte de la administracidn que estudia
todas las técnicas y actividades que permiten conocer qué

satisfactor se debe producir, que sea costeable y la forma

de hacer llegar ese satisfactor en forma eficaz al consu-—

midor.*

tLa mercadotecnia vista desde este angulo por una persona que
estd dentro de la organizacién, como lo es el Gerente de Mercadotecnia
¥y cuya responsabilidad es determinar las oportunidades del mercado
y buscar la satisfaccidn de ciertos deseos y necesidades, implica

para él tomar una posicidn especifica.

Para que el Gerente se sitde en 1la posicidén de un empresario
debe conocer las siete funciones gerenciales de mercadotecnia, las
que mencionaremos a continuacidn:

1.— Delineacidn del Mercado.

2.~ Motivacidén de Compra.

3.- Ajuste del producto.

4.- Distribucidn Fisica.

5.— Comunicacidén.



6.— Transaccidn.

7.- Postransaccidn.

-

La quinta funcidén es la Comunicacidén hacia el mercado de cierto

producto y es donde tiene su funcidn la,.PUBLICIDAD; enseguida incluimos

en forma breve la funcidn de Comunicacidn:

"€s preciso que exista una comunicacién entre el fabricante

y los compradores potenciales antes de que se realice la transaccidn.

Evidentemente, los compradores deben saber al menos que el producto
esta disponible. Otro propdsito de la comunicacidn es persuadir
a los compradores de que el producto debara satisfeéhas sus necesidades.
Es por eso que la comunicacidn con

los consumidores se logra por
medio de la publicidad, el personal de ventas, f@lletos y muchos

otros medios". (a)

También el Gerente de Mercadotecnia, al tomar decisiones sobré
las citadas siete funciones, encuentra la existencia de muchas varia-—
bles, algunas de ellas no son controlables, asi lo indica Charles
D. Schewe, como son: el ambiente, 1la tecnologia, la competencia,
la economi__a, los consumidores, la responsabilidad social y el medio
politico y 1legal. Y también las variables que son controlables,

como la investigacidn de mercados, el producto, las marcas registradas,

el envasado, el precio, los descuentos, el canal de distribucidn

fisica, la PUBLICIDAD y la venta personal.

(4) CHARLES D. SCHEWE, TUEBEN M. SMITH, Mercadotecnia, Conceptos y apli
caciones (México, Edit. Mc Graw-Hill, 1982), p. 39.



"La publicidad es una variable controlablev y forma parte de
la funcidn de promocién. La promocién es un término amplio que
sirve para descubrir todo el campo de la comunicacién de ventas.
La publicidad es una comunicacidn no personal que paga el comerciante
para promover un producto o servicio a través de medios masivos

de comunicacién. La publicidad es una comunicacidén no personal
en el sentido de que el fabricante no ve © habla personalmente con
los compradores, es decir, no ocurre una confrontacidén cara a cara;

del mismo modo, el fabricante paga la publicidad."™ (5)

la publicidad como actividad de la mercadotecnia juega un papel

de suma importancia, pues efectuada la investigacidn de mercado,

los estudios econdémicos previos, elaborado el producto, etc., es
necesario entonces dar a conocer al publico el producto o servicio

de que se trate, para ello debe considerarse la quinta funcidn geren— —
cial de mercadotecnia y aprovechar las ventajas que la comunicacidn

a través de la publicidad ofrece.

La publicidad cuenta, ademis, con varios objetivos que resaltan

la importancia concedida a ella dentro de la mercadotecnia.

En una organizacidén el objetivo de 1la publicidad es estimular

las ventas. No obstante, muchos anunciantes no reconocen que 1la

publicidad entrafia un objetivo mas fundamental ain, que es comunicarse
eficientemente.

(5) SCHEWE ¥y SMITH, ob. cit., pp. 53-54.
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Por lo tanto,

el objetivo general de la publicidad es estimular
las compras

impulsando a 1la curva de la demanda del producto hacia

la derecha, como se expresa en la siguiente grafica:

CON PUBLICIDAD

PRECIO

SIN PUBLICIDAD

CANTIDAD

Para un mejor manejo del objetivo general de publicidad,

éste
se puede expresar en

varios términos, como 1lo indica Charles ©D.

Schewe y Smith (6):

a) OBJETIVO DE VENTAS: Los objetivos de la publicidad orientados
a las wventas coinciden con su meta general de estimular las ventas.

Cuando la meta consiste en introducir un nuevo producto, la publicidad
constituye” un medio mas rapido para informar a un gran mercado de
que existe un articulo nuevo © mejorado. Sucede a menudo que la
introduccidn de un producto nuevo o mejorado requiere de un gasto
de publicidad impresionante.

(6) Ob. Cit., pp. 537-540.



"

b) OBJETIVO DE AYUDA A LA FUERZA DE VENTAS: Repetidamente 1la
publicidad sirve para apoyar la actividad del personal de ventas
a para descubrir clientes potenciales. Este tipo de publicidad

estd encaminada a buscar prospectos y pide que el receptor del mensaje

entre en contacto con el comerciante para gbtener informacidn adicional
o para concertar una entrevista con el vendedor.

C) OBJETIVO RELACIONADC CON LA COMPETENCIA:

Cierta indole de
publicidad se encauza a combatir

los efectos de los consumidores.
Aungque gran parte de la publicidad se realiza para convencer a los

no usuarios de un producto para que comiencen a utilizarlo.

d) OBJUETIVO PARA DESARROLLAR LA IMAGEN:

tas compafilas inician
muchas veces campafias de publicidad institucionales para. me jorar
su

imagen dentro del mercado general. Este tipo de publicidad se

dirige a los consumidores o© a los intermediarios dentrc de su propio
campo.

El hacer publicidad no

s6lo es ventajoso para aumentar las
ventas de

un producto,

pues ofrece beneficios para la empresa en
otros sentidos.

No basta con tener un producto ya elaborzido, listoc en su envase,

con la etiqueta y conocer 1los medios de transporte del mismo o la
forma en que habri de empacarse, es necesario, ademas, complementar
todos esos esfuerzos con una segunda parte que es la de dar a conocer

la existencia de un producto o bien, si se bha modificado en sus

caracteristicas haciéndolo mejor o dar una nueva imagen de la empresa
productora.

Esto se puede lograr en base a la publicidad que en
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resumidas cuentas es el factor de impulso para incrementar la venta
del producto.

Siendo el tema central la publicidad realizada sobre los detergen-—

tes, es menester presentar

las definiciones de algunos estudiosos
sobre 1la publicidad en general, todo ello con objeto de tener una

idea clara del significado de esta palabra.

En el siguiente inciso incluimos diez definiciones resumidas
en un cuadro que divide las elementos fundamentales encontrados
en ellas.
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c) CONCEPTO DE PUBLICIDAD
(Mane jo de varias definciones)

En la actualidad la publicidad tiene gran importancia.
A cada momento escucha.mos‘ que determinada compafila realiza una gran
campafia publicitaria con el fin de aumentar sus ventas o de introducie
un nuevo producto en el mercado.

Ahora bien, si nos preguntamos (qué es publicidad?, encontraremos
un sinfin de definiciones de las cuales mencionaremos algunas que

consideramos completas ¢ importantes.

Primero comenzaremos por el origen etimoldgico de la palabra

publicidad:
Publicos - Sabido por todos
Ad - Hacia
QO sea: 'Hacer pUublica una cosa que se quiere hacer llegar a
todos'.

tas definiciones sobre publicidad son las siguientes:

-~ Ariza Carfiadilla, Antonio (Mé&xico):

Publicidad es el arte de convencer de las- ventajas de un producto
o servicio al mayor nimero de usuarios en el menor tiempo posible.
Sumando basico, que en interaccidn con otros genera velocidad para

que un satisfactor de mercado sea mas conocido y demandado.
Bolafios Cacho, Fernando (M@xico):
Comunicacidén piblica que se vale de téenicas y medios especializa-

dos, para propagar entre personas © grupos previstos, mensajes cuya
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indole y finalidad pueden tener diversos propdsitos.

Boxaca, Federico A. (Argentina):

Publicidad es un sistema de téchicas de comunicacidén masiva
destinado a 1llevar al conocimiento de la gente, la existencia de
algo y sus condiciormes que se consideren de interés general. Proviene
del 1latin "publicare' que significa hacer patente y manifiesta una
cosa. El concepto actualizado de la publicidad es: no elabora cosas,
no maneja materiales, sino impulsos; no impone modos, crea apetencias.

Brafchele, Oliver (Francial:

Publicidad es la ciencia que estudia y el arte que ensefa las
distintas formas de transmitir mensajes que ofrecen bienes y servicios
a la comunidad.

Brewster, A.J. (Estados Unidos):

La publicidad es una fuerza intangible acerca de la cual todavia
se desconoce mucho. Los intentos para definirla se bhan encontrado
con diferentes grados de éxito. Sin embargo, sugerimos la siguiente
definicidn: se 1llama publicidad a 1la propagacién de informacidn
pagada para el propdsito de vender o ayudar a vender mercancias
o servicios, © para ganar la aceptacidn de ideas que hagan que la
gente crea o que actie en determinada forma.

Bristol, Lee H. (Estados Unidos):

La publicidad es el medio mis econdmico para llegar al pablico
con mensa jes referentes a determinados productos o servicios.

Camara de Comercio Internacional:

ta publicidad constituye un elemento esencial de la comercializa—
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cidn. Rinde un indispensable tanto a 1los consumidores,

servicio

como a la industria, al comercio y a toda la economia en general.
Camps, Lionel (México):

La publicidad crea necesidades, acelera la demanda, orienta
al consumo y ayuda a mejorar la produccidn.

Capistrdn Garza, Jr., René (México):

La publicidad fue en su origen -y lo sigue siendo- dar a conocer
algo al pueblo, hacer publico algo. En su sentido noble,

es una
hace a la masa consumidora para que,

oferta que se a cambio de un
pien auténtico que se le proporciona,

dé gustosamente la compensacidn
adecuada. y justa.

Coen Anitda, Arriego {México):

Publicidad es un conjunto de técnicas de indole sugestiva,
informativa y educativa, que se vale de los medios de difusidn para
crear,

mantener o aumentar una clientela para un producto © servi-—-
cio. (7)

Aguilar Alvarez, Alfonso (México):

Publicidad comprende todas las actividades mediante las cuales
se dirigen al pliblico mensajes visuales u orales, con el propdsito

de informarle e influir sobre él1 que compre mercancias o servicios

{7) FERRER EULALIO. La publicidad: Textos y conceptos (México, Edit.
Trillas, 1982), pp. 103-108.



o se incline favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o perso-

nas. %

Todas las definiciones anteriores muestran distintos. enfouues
sobre la publicidad; sin embargo, S€ observan algunos  elementos
afines entre ellas, asi presentamos un cuadro de analisis de tales

definiciones, en donde se destacan esos elementos.

{8) AGUILAR ALVAREZ, ALFONSO, Elementos de la Mercadotecnia, {(México,
Edit. C.E.C.S.A., 1982}, p. 87.



CUADRO DE ANALISIS

DE DEFINICIONES DE PUBLICIDAD

Elementos de la|

definicidn VENTA DE BIENES TECNICAS
COMUNICACION SATISFACTOR le) y/0
Autor SERVICIOS MEDIOS
Producto igual Producto =]
ARIZA Arte de convencer a satisfactor servicio
5 Comunicacidn Técnicas
BOLANOS PGblica, mensajes medios Y
BOXACA Comunicacién Existencia Técnicas de
masiva de algo comunicacidn
BRAFCHELE Transmitir Satisfaccidn a Bienes y Arte
mensajes la comunidad Servicios
BREWSTER Propagacién Servicios o
pagada Mercancias
BRISTOL Mensaje Eroducte o en un medio
CAMPS L. Crea Me jora la
necesidades produccidn
Bien Bien
CAPISTRAN auténtico

Dar a conocer
algo

auténtico

COEN

Indole educativo
e _informitico

Producto o
Servicio

Conjunto de
Téc. y Medios

AGUILAR ALV,

Mensa jes orales
y visuales

Mercancias o
Servicios

L
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Después de observar el cuadro anterior, presentamos las siguientes

afirmaciones relacionadas con su contenido.

Las definiciones en conjunto hacen referencia a cuatro elementos,

a saber:
1.~ Comunicacidn
2.~ Satisfactor
3.— Venta de bienes y servicios

4.— Técnicas y/o medios

En su mayor parte las definiciones nos mencionan con mas frecuen—

a los elementos "Comunicacidén'' y la "Vventa de bienes y servicios".

Se establece entonces que la empresa u organizacidén se vale de 1la
transmisidn de mensajes visuales u orales para dar a conocer O ComunNi-
car al piblico la existencia de un bien o servicio,

con ocbjeto de

venderlo. Asi mismo, los otros dos elementos se resaltan pero con

menos frecuencia, siendo importantes para el encargado de hacer

publicidad. Observamos también cdmo no se hace hincapié en informar,

para vender un bien o servicio que ‘satisfaga' necesidades, es decir,

que en verdad los bienes y servicios funcionen y satisfagan al usuario.

El Gltimo elemento es sin duda importante, pues habri que decidir

sobre el medio publicitario que se ajuste a las necesidades del

oferente, teniendo en cuenta las ventajas que ofrecen los medios,

o las posibles combinaciones de los mismos, l1ldgicamente resaltando

el empleo de técnicas apropiadas para elaborar el anuncic y crear

interés con £&1, incluyendo en esta elaboracidén las bondades reales

del producto o servicio.
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Finalmente y a manera de definicidn incluimos el siguiente

concepto sobre publicidad, con 1la aclaracidn de que no es nuestro

deseo realizar una innovacidn, sino reunir los cuatro elementos

antes mencionados:

ta publicidad es la actividad de 1a mercadotecnia que permite,
a través de la comunicacidn con el pOblico, dar a conocer la existencia

de un bien o servicio para su venta, mencionando sus caracteristicas

verdaderas para satisfacer necesidades, valiéndose de los distintos

medios publicitarios y auxiliidndose 1las técnicas empleadas en la

elaboracidn del mensaje.

La definicidn anterior se refiere a la publicidad en su forma

general, pero en algunos textos encontramos que existen diferentes

tipos de publicidad, dependiendo de aspectos tales como: El receptor

del mensaje, el mercado que se desea abarcar, los medios de publicidad
empleados, etc.
A continuacién citamos a dos autores que proponen su. propia

clasificacidén acerca de los distintos tipos de publicidad.
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d) TIPOS DE PUBLICIDAD

Para desempefiar su funcidn y alcanzar sus objetivos la publicidad
se plantea desde diversos angulos.

Deberd considerar el alcance
de la misma tomando en cuenta la extenéiér\ del mercado —ya sea nacional
o regional-~ atendiendo a la posibilidad de la distribucidn Ffisica
del producto, <también plantear de antemano a quién se dirige el
mensa je, es decir, determinar al receptor del mismo.

Como el mensaje se dirigird a través de los medios de comunicacién,

por ende se lleva a cabo la eleccidn del mas adecuado o la combinacidn
conveniente.

Aunque la publicidad surge de la inquietud del productor del
bien o servicio,

se Observa la iniciativa por parte de los intermedia—
rios, detallistas o mayoristas para hacer también publicidad.

Ante tal situacién

algunos autores en materia de opublicidad
has optado por establecer sus diferentes tipos.
JOHN W, CRAWFORD (9) sefiala once tipos de publicidad, los
tres primeros tienen que ver con la extensidn geografica del mercado
a cubrir, los restantes consideran por un lado. al consumidor, interme-—
diario o al final,

sin eclvidar la publicidad que realiza la empresa
productora en

relacién al me joramiento de la imagen tanto de la

(O) CRAWFORD JOHN W. Publicidad (México, Edit. UTERA, 1972), pp. 22-28.



compafiia como determinada marca,

aunque también el sector pdblico
(gobierno) se sirve de

la publicidad para transmiticr mensajes de
importancia como campafias de vacunacidn

o medidas de proteccidn
ambiental, etc.
1.~ PUBLICIDAD NACIONAL

£s publicidad destinada a alcanzar tantas personas como Ssea
posible dentro de 1los 1limites geogriaficos de la nacidn en que el
producto anunciado esté a la venta. Supone que hay distribucidn
Que puede comprarse casi
practica y facilmente.

nacional de ese producto,

en cualquier
parte del pais,

fPor lo tanto,

los mas amplios
medios de comunicacién pueden usarse para hacer llegar el mensaje
publicitario al mayor nimero de personas que puedan comprar el producto.

2.~ PUBLICIDAD REGICONAL

Este tipo de publicidad gueda limitada por la geografia.

un
producto puede ser distribuido solamente en ciertos estados o provin-

cias, © en varias regiones. E£1 clima y los habitos de vida de las
personas -la de alimentos que ingieren, la ropa que visten, las
casas que -habitan- cantribuyen a una gran variedad de distribucidn
geografica de productos en un pais.

3.- PUBLICIDAD t_OCAL.

Busca principalmente alcanzar sOlo aguellas personas dentro
de un centro de distribucidn dado,

una ciudad y sus suburbios o
una. poblacidn,
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4.— PUBLICIDAD DEL DETALLISTA

Obviamente, es una forma de publicidad 1local. Sin embargo,
se diferencia en que los detallistas de ordinario tienen una clase
y una variedad mayores de productos a la venta, y la mayor parte
de estos productos serd mercancia no producida en la localidad.
Asi,.los detallistas a menudo anuncian productos de marca nacional
de calidad uniforme en todo el pais y entre tiendas de la misma
comunidad.

5.~ PUBLICIDAD AL INTERMEDIARIO

Centra su atencidn no en el consumidor final, sino en la persona
que compra para vender. Esta persona es detallista la mas de 1las
veces, pero puede ser mayorista, medianero, distribuidor, alguien
que esté a sdlo un paso separado de la venta al consumidor final.

6.~ PUBLICIDAD INDUSTRIAL

Llamada a veces ‘''publicidad en publicaciones de negocios",
se destina a alcanzar a las personas gque compran, no para ellas
mismas y su propio uso, sino para su compafiia y el uso de ésta.
Aqui también hay wveintenas de publicaciones en forma de periddico
y revistas, clasificadas por clase de lectéres de los negocios a
quijenes 1llega, con una gama que va desde el sector de automdviles
y la aviacidn, pasando por las industrias quimicas, eléctrica, molinera
y minera, hasta las de soldadura, 1los productos de alambre y la

ebanisteria.
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7 .- PUBLICIDAD PROFESIONAL

Es una clasificacidn ligeramente mas amplia que 1la publicidad

industrial, porque se utiliza de manera mis extensa. Los miembros

de las profesiones -la medicina,

entre otras— compran muchos articulos para su

la odontologia y la arquitectura,

uso profesional.
También recomienda a sus pacientes y clientes productos para que

ellos los usen, y tal es el prestigio de los profesionales en nuestra

sociedad que sus recomendaciones tienen gran peso.
8.— PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Puede <=er, ¥y usa, todas las clasificaciones precedentes para

informar a toda clase de personas de las ventajas y beneficios que

significa hacer negocio con una compafiia dada, no sdélo comprando

sus productos, sino también utilizando sus servicios. La reputacidn

de 1la empresa en cuantoc a calidad o rapidez de entrega, honradez

y confiabilidad, © atencidn al detalle al surtir los pedidos, o

su gran tamafio © su pequefiez, todo esto puede, en nuestra clase

de economia basada en un sistema de libre competencia, incluir en

la venta de los productos y servicios.

9.— PUBLICIDAD DE LA IMAGEN DE LA COMPANIA

Puede definirse como la suma de todas las impresiones acerca

de una compafiia que uno puede reunir mentalmente para realizar negocios

con esa empresa. L.a publicidad de la imagen de la compafiia intenta,

por consiguiente, <crear impresiones favorables sobre una firma en

el sentido de que es bueno hacer negocio con ella, y este es un

propdsito muy préximo al original de la institucidn.
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10.- PUBLICIDAD DE LA IMAGEN DE LA MARCA

Se define como el total de todas las impresiones que uno pueda

tener sobre las calidades del producto. Aunque la publicidad de

productos trata de informar al cliente potencial sobre cdmo se fabrica

el satisfactor y los usos especificos a que puede ser sometido,

la publicidad de 1la imagen de la marca puede buscar el aumento de
la impresidén favorable de un producto mediante la descripcidn de

las personas que lo fabrican, 1los individuos que lo venden y la

gente que lo usa.

11.- PUBLICIDAD DEL SERVICIO PUBLICO

Esta clase de publicidad noc trata en forma primordial de influir

en las personas para que lo compren. Busca que las personas acepten

ideas y se formen actitudes hacia cuestiones que por lo general

se consideran de interés piblico.

Ejemplo: todos los afios el fuego destruye muchas hectireas de bosque,

gue son recursos naturales, y con esta publicidad se fomenta que

las personas que los .visiten tomen precauciones para evitar una

incendio.

Otra clasificacidén de 1los tipos de publicidad la ofrece Dunn

S. wWatson (10), en donde se incluyen ademads los medios empleados

{10) DUNN S. WATSON, Publicidad, su papel en la mercadotecnia (México,
Edit, Hispano Americana, 1967), pp. 9-11.
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por los publicistas para hacer llegar el a.nunc;o, y- los Vclasifica
tambi&n como tipos de publicidad, en general hace cuatro diviéiones:
1.- Dirigida al piblico de interés o
2.— £1 tipo de anunciante
3.~ Los medios publicitarios empleados

4.—- Las funciones que desemperia la publicidad.

Con objeto de facilitar la exposicidn incluimos un cuadro sindpti-
co que considera los tipos de publicidad propuestos por este autor.

1.- SCGUN SUS PUBLICOS

Cuando se anuncia el jabdn Ivory a la gente que va a usarlo

para lavar su ropa, tenemos publicidad para el consumidor. En cambio, -—
si los anuncios de jabdn Ivory estin destinados a concesionarios,

esta publicidad serd publicidad para las empresas comerciales.

Los dos piblicos mas importantes de esta publicidad son los concesiona-—

rios y los fabricantes. Algunos querrian incluir en esta categoria

la publicidad destinada a los agricultores.

También podriamos considerar 1los pablicos de la publicidad
desde el ‘punto de vista de si

son piblicos de masa o de clase.

Si se anuncia el jabdn Ivory, lo mias probable es que se dirigira
a un piblico ndmeroso y heterogéneo; un piblico de masa. En cambio,
si vende jabén muy caro o jabdn cuyas calidades sblo pueden atraer
a un grupo selecto, probablemente destinara sus anuncios a cierta

clase de gente.

2.~ SEGUN EL TIPO DE ANUNCIANTE

Hay dos tipos principales de anunciantes que hacen la mayor
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parte de la publicidad para el consumidor: los anunciantes nacionales

(generales) y locales (detallistas).

Cuando la General Electric Company nos recomienda, por medio

publicitario, que compremos un refrigerador General Electric, es
publicidad general o© nacional. En cambio, si nuestro concesionario
local de aparatos domésticos nos recomienda que compremos ese refrigera

dor en su tienda, es un anuncio de detallista. En realidad, podemos

encontrar publicidad de ambos tipos para el mismo producto al mismo

tiempo.

El anunciante general pretende convencer a 1la gente .de que

debe comprar su marca donde la encuentre. En cambio, el anunciante

detallista desea persuadir de que compre en su tienda. El anunciante

general hace hincapié en el producto; el detallista, en la tienda.
3.~ SEGUN LOS MEDIOS

También puede examinarse la publicidad sobre 'la  base de los

medios que se usen para transmitir el mensaje. Asi tenemos publicidad

pariodistica, publicidad por radio, publicidad por televisidn, etc.
4.- POR SUS FUNCIONES

Algunas personas gustan de considerar la publicidad desde el

punto de vista de lo que hace. Sobre esta base, tenemos, en primer

lugar, publicidad de producto y publicidad Institucional. Cuando

el departamento de Buick, de la General Motors, publica un anuncio

que describe las virtudes del nueve Buick, se  trata, evidentemente,
del anuncio de un producto. En cambio, cuando la General Motors

desea realzar la imagen de su compafiia mediante la descripcidn de
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sus medios de investigacidn, wusarid 1la publicidad institucional.

La primera estd concebida para vender el producto; 1la segunda para

vender la firma.

Otra manera de considerar funcionalmente la publicidad es sobre

la base de la publicidad de Accidn directa y de accidn indirecta.

Cuando el anuncio de 1la farmacia local grita al lector: venga hoy
mismo -ahorre en nuestra venta de un centavo-, utiliza la publicidad
de accidn directa. Casi toda 1la

publicidad gque se encuentra en

el catdlogo de Sears Roebuck es de esta clase. En cambio, cuando

la Cadillac insinla delicadamente, susurrando casi al oido del compra-

dor: "Esta noche usaran el Cadillac", es mucho menos directa.

La pu-
blicidad indirecta podria llamarse sin mucho rigor, "venta encubierta';
la publicidad direca, '"vanta agresiva'.

Debemos incluir aqui otra clasificacidén funcional: publicidad

Primaria y publicidad Selectiva. Cuando la Asociacidn Norteamericana

de Productores de tLeche dice a 1la gente: "Nunca pasa con la edad

la necesidad de tomar leche'™, es publicidad primaria destinada a

fomentar el consumo del producto, sin importar la clase o el tipo

de marca en particular. Sin embargo, a la Leche Pet 1le interesa

conseguir que prefiéramos su marca, y por eso nos habla de la ''Pet,

enriquecida y deliciosa'". Entonces, 1la publicidad primaria hace

la propaganda a la clase de producto, y la selectiva, a una marca

determinada.
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2.- TIPO DE

ANUNCIANTE 9

1

EMPRESAS
COMERCIALES

e Y

——

NACIONAL (gereral)

LOCAL (detallista)

3.— MEDIOCS <

]

TELEVISION
RADIO
PERIODICOS
REVISTAS

ETC.
e
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DE PRODUCTOS

INSTITUCTIONAL
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ACCION DT T
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Aunque ambas clasificaciones presentan diferencia en  cuanto

a extensidn, puede complementarse y facilitar la aplicacién de 1la

publicidad y hacerla mas efectiva en congruencia con los objetivos

planteados a priori.

Una vez determinado el tipo o tipos de publicidad- que habran

de aplicarse, es necesario establecer el medio por el cual se canaliza-

rd el anuncio, para tal fin se eligen los medios publicitarios atendien
do a las necesidades definidas de antemano.

En el inciso siguiente presentamos los medios de comunicacidn
cominmente empleados parsa. hacer llegar el anuncic al pdablico de

interés.



e) MEDIOS DE PUBLICIDAD GENERALMENTE USADOS

La base Tfundamental de la publicidad eficaz es traducir los

objetivos en un mensaje especifico.

Aunque el mensaje es el corazdn de una comunicacidén publicitaria,
no tendrd eficacia alguna si no se presenta realmente en el mercado,

y la ubicacidén apropiada de un anuncio es tan importante como el

mensa je mismo.

"Cuando el anunciante ha hecho una investigacidon cuidadosa
de los argumentos publicitarios de su productc, ha decidido a quién
desea dirigir su publicidad y bha determinado sus objetivos, debe
seleccionar un medio © un grupo de ellos a través de los cuales
pueda alcanzar a los clientes en perspectiva de su producto. un
medio es cualquier objeto o artificio que transporta al mensaje
publicitario™. (11)

Estos medios de publicidad pueden ser muy variados; sin embargo,
todo depende de la conveniencia y ventajas ofrecidas por cada uno
de los medios existentes. Lo que a fin de cuentas permite decidir
por uno u otro es el alcance de los mismos y la cantidad de dinero
que se estad dispuesto a desembolsar. Légicamente implica -ademas
de considerar costo y alcance—, realizar una serie de estudios con

objeto de determinar la combinacidn mas adecuada para alcanzar las me—

(11) WALKER HEPRER, HARRY, Publicidad Moderna (México, Edit. Americana,
1963), p. 189.
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tas fijadas de antemano.

Y aunque son muy variados los medios de publicidad disponibles,
los mis generalmente usacdos son los de mayor cobertura, c¢omo el
caso de la televisidn, los periddicos y la radio, entre otros.

Veamos cada uno de ellos por separado con el pr‘opésitvo de conocer
en forma breve las ventajas que proporcionan. (12)

1.- LOS PERIODICOS

Este medio ofrece una cobertura muy extensa del mercado a nivel
local, porgue casi en todos los hogares se compra periddico y 1lo
lee la mayoria de los miembros de la familia.

Los periddicos son medios flexibles para comunicar mensajes
de publicidad, ya que los anuncios se insertan con apenas unos cuantos

dias de anticipacidn, y la redaccién del texto puede ser grande

o breve, como se desee.

2.— LA TELEVISION

La televisidn es el medio de comunicacidn masiva de mis rApido
desarrollo. Llega virtualmente a todos los consumidores meta, ya
que existen pocos hogares que carezcan de un aparato de televisidn.
Las amas de casa la ven durante el dia, los nifios forman parte del

piblico los sabados en la mafana y los adultos la ven todas las

(42) La explicacidén somera de cada uno de los medios de conmn:.cat:lon
que se incluyen esta contenida en el texto,

CHARLES D. SCHEWE - REUBEN M., SMITH, Ob. Cit. pp. $543-547.
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noches. Por consiguiente, si se elige el fiempo, el programa y
el canal apropiado, el anunciante alcanzarid al auditorio meta de
un modo casi completo. La televisidn ofrece también una flexibilidad

geografica notable poraque los especialistas en mercadotecnia estdn

en posicidn de elegir entre publicidad local o nacional. Sin embargo,
algo que encierra mayor

importancia alGn, es 1la ventaja notable de

que la televisidn logra comunicar un mensaje tanto de la vista como

del oido, de donde su impacto es impresionante.

3.- LA RADIO .

La radio presta servicio a los mercados locales y ofrece una

cobertura local amplia para todos 1los anunciantes y, ademds, es

muy selectiva.

Por ejemplo, las estaciones de rock atraen a los miembros jévenes

del mercado, en tanto que la misica clasica tiende a dirigirse a

radioescuchas mas maduros. Muchas estaciones enfocan sus actividades

a grupos de interés especial, a los de origen hispano, a los obreros,

a las clases privilegiadas y asi sucesivamente.

Asimi%mo, la radio constituye un medio de publicidad relativamente
barato. Por Gltimo, es un medio bastante flexible, en el sentido
en que los anuncios se pueden entregar muy cerca de la fecha o la

hora en que quieran presentarse.

4.— LAS REVISTAS

La publicidad en revistas suele tener un impacto visual poderoso

debido a la buena calidad de impresidén y a que la mayoria de 1las

revistas de circulacidn nacional ofrecen también espacio puplicitario
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de tipo regional. Las

revistas tienen mercados bien definidos y
perfectamente identificables, lo que hace posible compaginar de
un modo ideal el piblico que sirve de meta corn el pdblico general
de la revista. Mas ain, las revistas se conservan durante mids tiempo
que los periddicos y 1las leen muchas mas personas,

aparte de sus
propietarios.

S.— LA CORRESPCNDENCIA

La correspondencia es el medio masivo mds personal e indivisualiza
do de todos. También es el mis selectivo, ya. que cada contacto

se hace en forma individual (o en grupos que comparten un enlace
coman) .

La publicidad por correo tiene una cantidad minima de circulacidn
desperdiciada, es decir, la mayor

parte de las personas a las que
llega pertenecen al mercado meta,

un ejemplo puede ser Selecciones
del Reader's Digest.

6.- LA PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior comprende los grandes carteles y otros
letreros y presentaciones como medic de publicidad. La mayoria
de dichas carteleras son de propiedad particular y se alquilan a

los anunciantes durante cierto tiempo.

En general hay sitios especificos que sirven para lograr mayor
difusidn. Los anuncios exteriores son mds eficaces cuando incluyen
movimiento, por ende,

alguncs anuncios de cigarros lanzan anillos

¥y ©otros que anuncian cerveza muestran una botella inclinada
de la que se derrama el contenido.

de humo,

Por lo comin, las carteleras



y los letreros ofrecen flexibilidad al mismo tiempo que una cobertura
de mercado amplia.

7.— PUBLICIDAD EN MEDIOS DE TRANSPORTE

Este medioc recurre a anuncios dentro y fuera de autobuses,

taxis, tranvias y ferrocarriles.

Al igual que otras formas publicita-
rias exteriores,

este medio expone el mensaje a un auditorio cautivoe

y se puede orientar a mercados especificos; por ejemplo, a

les usua-—
rios de ferrocarriles.

También ofrece la oportunidad de repetir el mensaje, ya que
los consumidores wutilizan a menudo el mismo medio de

transporte
en forma repetida.

Con 1o anterior observamos c6mo los medios de publicidad son
facilmente distinguibles; la televisidn, con su gran alcance ofrece
grandes ventajas; sin embargo, €s considerada como un medio accesible

s6lo para quien puede cubrir el costo que representa.

Por su parte, la radio sdlo permite incluir audic; en el anuncio,
es decir, se carece de imagen. No existiendo por sus caracteristicas
la posibiii.dad del video, cuestidn resuelta por la televisidn, adn
asi no deja de tener una amplia cobertura de los mercados.

Los otros medios como las revistas, el periddico, la publicidad
en exteriores, la correspondencia y 1l0s transportes, amplian el

radio de accibén de la publicidad para la captacidn del interés colecti-
vo.

Independientemente de las ventajas 'y alcances . atribuidos a
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o

diversos medios, todos ellos persiguen un objetivo comin,
por la

los
incrementar las ventas de los bienes y servicios,

sea, el

transmisidn de un anuncio.

Y toda la tendencia por informar al plblice ha despertado opinio—
por ellos

nes, algunas adversas y otras en pro de la publicidad;
como punto final del presente capitulo tenemos la exposicidén breve

de algunas de las ventajas y criticas que suelen hacerse a la publici-

dad.



f) VENTAUAS ¥ CRITICAS A LA PUBLICIDAD
La publicidad se expone a comentarios positivos y negativos
debido a los mensajes que se transmiten y la influencia que é&stos

tienen sobre los consumidores.

A continuacidén presentamos ventajas adjudicadas a la publicidad,

las dos primeras son planteadas en el libro de Dunn S. Watson (13}

¥y las cuatro restantes fueron tomadas del texto de Eulalio Ferrer (-i4j

1.~ La publicidad acrecienta el poder adquisitivo de los hombres.

Crea necesidades para alcanzar mejor nivel de vida. Elige ante

un hombre el objetivo de un hogar mejor, mejores vestidos, mejor
alimento para si mismo y su familia, incita al esfuerzo individual

¥y a la mayor produccidn.

2.- La publicidad promueve el consumo de productos y servicios.

3.— La publicidad impulsa de modo decisivo al mejoramiento

de la calidad de productos o servicios, y al someterlos constantemente

al veredicto y confianza del piblico en su relacidén competitiva.

4.- Es acelerador del ciclo econémico. La publicidad diramiza

las operaciones de venta, convirtiéndose en factor determinante
de mas rendimiento por la mayor frecuencia de rotacidn de mercancias

y servicios.

(13) Ob. Cit., p. 4.

(14) Ob. Cit., pp. 91-92.
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5.~ La publicidad interviene en el planteamiento de nuevos
productos y servicios, gracias a ella se logran seguridades de una

mejor inversidn econdmica, tanto para el fabricante como para el

compradoer.

6.~ Siendo por si misma una fuente de trabajo, la publicidad

contribuye al prdspero desarrollo de 1las fuentes constituidas por

los medios de que se sirve.

La contraparte de 1los elogios la encontramos en las criticas
sobre 1las funciones desempefiadas por la publicidad, que no hablan
de las bondades reales del producto, sino que se trata de persuadir
al consumidor de comprar articulos que no necesita. O bien, que

es falsa la publicidad transmitida. En relacién a ello agregamos

algunas de las criticas de los opositores.

CRITICAS

"Estos afirman que la publicidad sirve mis bien para persuadir
que para publicar informacidn, de donde, opinan, tiene umna influencia
poco saludable porque persuade a los consumidores a comprar articulos
gue no necesitan o desean realmente. A este respecto la publicidad
ha recibido la critica acerca de crear una actitud excesivamente
materialista que desperdicia 1los recursos escasos. Algunos afirman
que la publicidad aleja a los productos de la competencia por precio, -
creando niveles elevados de demanda que llevan a precic mis altos

¥y con ello reduce la competencia. Y por supuesto la publicidad



ha sido criticada por ser falsa, engafiosa, aburrida e irritante.' (15)

:Por qué se ha criticado a la publicidad como falsa?

"Cada vez con mayor frecuencia, marcas de aceites, de CETERGENTES,
de jabones, de cerveza, de alimentos en conserva, aparatos eléctricos
para. el hogar, etc., son productos practicamente idénticos que se
venden bajo nombres distintos, con ellos crean diferencias f‘-icticias
y la publicidad resulta en consecuencia no solamente inditil, sino
nociva. Algunas veces la adicidn al producto mismo de algin otro
ingrediente cuyos efectos reales son perfectamente ilusorios tienen
comoe fin Gnicamente el de proporcionar un argumento a los publicistas.
Mis adr, en ocasiones, por ejemplo en el casc de los medicamentos
de uso popular, se exageran o se afirman efectos que no son capaces

de causar © se minimizan reacciones secundarias que en ocasiones

pueden ser fatales'. (16}
(Por qué se critica a la publicidad como engafiosa?
"Puede definirse al engafio como la comunicacién verbal o visual,

directa o simbdlica, de un mensaje que posee la razonable capacidad

de engafiar o defraudar al plblico a quien se dirige el mensaje.

Aunque se reconocen facilmente las priacticas fraudulentas exagera-—

{15) CHARLES D. SCHEWE, RUEBEN M. SMITH, Ob. Cit. pp. 553-555.

(16) ASOCIACION MEXICANA DE ESTUDIOS PARA LA DEFENSA DEL CONSIZAIDOR.
Revista guia del consumidor, No. 51 (México, Junio de 1984), p. 15.
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das, es dificil establecer las diferencias

que existen entre el
fraude descarado y la publicidad.

Los publicistas escogen mafiosamente las palabras para producir,

en el consumidor, impresiones que discrepan, por lo menos en parte,
de 1las verdaderas caracteristicas del producto. Saben crear una
imagen del satisfactor que no corresponde a su eficacia y resultados

reales." (47)

A raiz de estas criticas surge la inquietud por investigar
si en la publicidad existe el engafio y especificamente analizar
si la publicidad televisiva de los detecrgentes en polvo para ropa
presenta esta caracteristica desfavorable. Por tal motivo hemos

decidido llevar a cabo una investigacidn de campo, recabando y analizan

do la informacidn proporcionada por el propio consumidor de estos
productos, como una prueba valiosa en la labor de investigacidng
asi, el capitulo siguiente estd dedicado en su totalidad a presentar

la metodologia empleada, 1os resultados y las conclusiones obtenidas.

(17) L.A. MA. CRISTINA ALBA ALDAVE, Publicidad Nociva (México, F.C.A.
U.N,A.M,, 1984), p. 9. Bitacora.
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METODOLOGIA

Para que cualquier investigacién se lleve a cabo se requiere
de una descripcidén de pasos ldgicos, que cubra parte del objetivo

de aquélla.

La metodologia que nosotros seguimos para nuestra investigacidn,

es la que a continuacidn se describe:
PASOS METODOLOGICOS

1.— Propdsito de la investigacidn.

2.- Determinacidén de los objetivos.

‘3.~ Definicidn de la poblacidn que se estudia..
4.- Seleccidn del tipo de muestreo.

5.~ Elaboracidn de cuestionario.

6.- Datos para la determinacidén de la premuestra.
7.— Determinacidn de la premuestra.

8.- Determinacidn de la muestra definitiva.

9.- Aplicacidn general de los cuestionarios.
10.~ Tabulacidn.

11.~ Resultados y graficas.

Antes de presentar el desarrollo ordenado de los pasos de la

metodologia, se detalla lo siguiente:

Se tomd como zona de investigacidn la delegacidén politica Venus—

tiano Carranza del Oistrito Federal, para tomar de ésta dos colonias

de un estrato social y econdmico definido, a fin de aplicar el cuestio-
nario previamente elaborado. De esta manera iniciamos el desglose

y explicacidn de la metcdologia.
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1.~ PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Sabemos que la publicidad fue creada para un fin especifico

que es, a grandes rasgos, el dar a conocer al publico de manera

precisa, a través de medios de comunicacidén, las cualidades de 1los

productos que se encuentran en el mercado, para fomentar su compra.

Hemos visto también que la publicidad se ha utilizado de muchas

otras maneras.

Por medio de nuestra investigacién queremos llegar a determinar

la existencia de un tipo de publicidad para nosotros llamada Publicidad

Engafiosa, la cual emplea una serie de recursos que imponen cualidades

y caracteristicas falsas sobre determinados productos, que en esta

investigacidn son los detergentes en polvo para ropa.
2.— DETERMINACION DE tOS O8JETIVOS

En esta etapa se especifican los objetivos principales de 1la

investigacidn, para tenerlos en cuenta en la encuesta y encaminar

nuestras actividades hacia el logro de éstos.
OBJETIVOS:

a) Determinar si el consumidor del detergente en polvo para

ropa obtiene con el uso de éste los resultados que afirma

la publicidad.

b) Conocer las razones por las que el consumidor compra determina—

da marca de detergente en polvo para ropa.

c) Que 1a méyor‘ia de las personas entrevistadas sean amas de

casa, ya que son las consumidoras directas del detergente

en polvo para ropa.
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3. DEFINICION DE LA POBLACION QUE SE ESTUDIA

La poblacidén de interés en esta investigacidn estd constituida

por dos colonias pertenecientes a la delegacidn politica Venustiano

Carranza, de estrato socio-econdmico medio.

Se escogieron estas colonias por representativas, para alcanzar
nuestro objetivo del estrato socio-econdmico medio. Se define estrato

socio-econdmico medio como personas:

"Que viven en una casa o departamento de cuatro o cinco piezas.

Sus muebles son buencs, aungue nNo caros. Cuentan por lo comin con

tres o cuatro aparatos eléctricos: refrigerador, lavadora, televisor,

radio, plancha, etc.

Normalmente todos los miembros de la familia saben leer y escribir,

tienen automdvil, aurque éste sea modesto. Tanto su casa como sus

moradores se ven limpios”. (18)
4., SELECCION DEL TIPO DE MUESTREO

Se eligid el muestreo por conglomerados, atendiendo a lo planteado

por la siguiente cita:

"Una muestra por conglomerados se obtiene seleccionando aleatoria-—
mente un conjunto de m colecciones de elementos muestrales de la

poblacién y posteriormente 1llevando a cabo un censo completo de

{18) Manual para la seleccién de medios publicitarios,
(México, Ediciones Mecamé&trica, 1980) p. 108.



cada uno de ellos.

El muestreo por conglomerados proporciona una cantida,d;e'spec:‘.f‘ica

de informacidén a un costo minimo cuando: e

1) No existe una lista de todos los elemen Q’SL C L yoblacidn,

o seria muy costoso obtenerla, y

2) La poblacién es grande y estid dispersa’ en. una. regién muy

extensa". (19) -

Al no tener un listado de todas las amas de casa que viven
en las dos colonias determinadas, resulta Gtil este tipo de muestreo;
con los conglomerados fisicamente juntos se facilita, ademis, la

labor de las encuestas.
5. ELABORACION DE LOS CUESTIONARIOS

Una vez definidos los objetivos de la investigacidén se procede
a .elaborar los cuestionarios, en 1los cuales incluimos preguntas
de varios tipos, considerando la opinidn de las 1licenciadas Laura

Fischer y Navarro (20), que a continuacidn explicamos:

Preguntas abiertas:

Son aquellas en que las posibilidades de respuesta por parte

(19) WILLIAM MENDENHALL. Estadistica para administracién y economia.
{(California, Edit. Internacional/Iberoamericana, 1981) p. 350.

(20 ) LAURA FISCHER Y NAVARRO. Introduccidén a la investigacidn de merca-
dos. (México, Edit. Interamericana, 1984) PP. 64-65.
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del entrevistado no aparecen limitadas sino que éste puede elegir

con abscluta libertad el sentido de la misma.
Preguntas cerradas:

Son aquellas en que las posibles contestaciones son limitadas
por contener en su texto, muchas veces,

las posibles opciones de
respuesta dentro de

las cuales deben pronunciarse el entrevistado.

Preguntas de respuesta miltiple:

Son aquellas en las que las respuestas que pueden originar
se hallan casi exhaaustivamente previstas, pero dejando abierta
la posibilidad de que el entrevistado se refiera a un extremo distinto

de los predeterminados. Esta clase de preguntas se establecen de

modo que las respuestas mds frecuentes aparezcan consignadas y codifi-
cadas en el cuestionario.

Preguntas de control:

Son aquellas que tienen por finalidad evaluar la exactitud
y coherencia de las respuestas obtenidas. Dos preguntas que persiguen
la obtencidn el mismo dato,

pero que estén redactadas de distinta
forma y situadas en diferentes partes del cuestionario, podran servir
para comparar la veracidad de los datos suninistrados por los entrevis-—
tados.

Preguntas ponderativas:

Se dan a escoger posibles respuestas en orden progresivo de
calificacién.



El cuestionario quedd conformado por 17 preguntas de los tipos
anteriormente explicados.

En la preparacidén de los cuestionarios se tomaron seis técanicas,

que sefiala en su libro el licenciado Alfonso Aguilar Alvarez: (21)
1) “"Es necesario clasificar todos los datos que sirven de base
y objetivo para la investigacidn.
2) Recabar toda la informacidon que sea necesaria para conocer
los objetivos del estudio.
3) Ponerse en el lugar del entrevistado para la elaboracidn
de las preguntas.
4) Redactar las preguntas gramaticalmente y por orden de importan—
cia.
5) Determinar el espacio necesario para 1la contestacidn de
las mismas.
6) Revisar el cuestionario una persona distinta a 1la que 1lo
elabord. "
6. DATOS PARA LA DETERMINACION DE LA PREMUESTRA
Para establecer la premuestra fue necesario contar” con un mapa
de 1la delegacidn

politica Venustiano Carranza, en el cual estén

{21) AGUILAR ALVAREZ ALFONSO. Elementos de la Mercadotecnia.

(México, -
Edit. C.E.C.S5.A., 1984) pp. 25-26.
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incluidas 1las colonias Ignacio Zaragoza y Gbmez Farias (estrato

socio-econdmico medio). El total de ambas colonias suma 250 manzanas

con 66,919 habitantes, de 1las cuales se escogieron aleatoriamente

seis manzanas como premuestra; se incluye en este mismo punto el

mapa de las dos colonias elegidas.
7. DETERMINACION DE LA PREMUESTRA

Una vez elaborados los cuestionarios en base a las técnicas

sefialadas, se dispuso a seleccionar una pequefia muestra para darse
cuenta de la profundidad de el estudio y conocer si los cuestionarios

cumplen con su objetivo, o si éstos deben corregirse y/o ampliarse

o modificarse.
La seleccidén de esta pequefia muestra se realizd en base al

muestreo aleatorio simple y mediante el usco de tablas de nimeros

aleatorios, numerando de antemano y con la ayuda del mapa antes
mencionado, la totalidad de las manzanas Qque componen las colonias
elegidas.

Para seleccionar aleatoriamente las columnas de 1las tablas

se dividieron por pares, debido a que el nimero de las manzanas

de cada una de las colonias no sobrepase los tres digitos:

COLONIA # MANZANAS
Ignacio Zaragoza a5
Gémez Farias 71

Se eligieron tres manzanas de cada una de las colonias; partiendo



de 1la primera hoja de las tablas de nimeros aleatorios,

el primer par de columnas ( de derecha a izquierda )

se tomd

eligiendo el

nimero 69 arbitrariamente y dirigiendo la ruta hacia abajo 4 digitos

¥ hacia 1la derecha el mismo ndmero, tomando en cuenta las

cifras

menores de 95 para la colonia Ignacio Zaragoza y menores de 71 para

la Goémez Farias, desechando asi las cifras que sobrepasan

cantidades para cada una de las seis manzanas:

COLONIA MANZANAS

Ignacio Zaragoza 69, 74, 33
Gomez Farias 69, 70, 54

En el mapa se encuentran perfectamente marcadas con un
correspondiente las manzanas de esta premuestra; se incluye

asi como las tablas de nimeros aleatorios en las que se

las rutas seguidas y los nimeros obtenidos.

La premuestra determind seis manzanas a investigar,

que se procedid a aplicar los cuestionarios.

Datos_obtenidos de la premuestra.

No. manzanas m, a; ( a; - Pc . my )2
1 15 6 [6 — .36015) 12 = (6)% =
2 19 6 [6 — .36¢19) 12 = (.84)7
3 11 5 [5 - .36(11) 12= (1.08%
4 12 4 [ 4 - .36(12) 12 = (.32)%
5 22 8 {8 - .36(22) 12 = (.083°

dichas

ndmero
aquél,

indican

por 1lo

.36

"

. 7056
=1.0816
= .1024

= .0064
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6 25 8 [ 8- .3625 12 =112 = 1

Totales 104 37 3.26

n

Fdrmula para estimar la proporcidn de la poblacidn:

e - 3% ~ 37 _ a6
€= Ta—m, = 64" < -
= 1+

Férmula para determinar el tamafio de la muestra:

2 I (3i - pc . M™)?
s =
c n -1
2 3.26 3.26
= = = .652
Se¢ 6 - 1 5 S

Formula del tamafio de la muestra para estimar P:

oo E W _ _t.o2)®  (17.3)F _ (.0004) _(299.29)
z© (1.96)° 3.8416
+ 11971
) >
o Se _ .652 _ .652 _
52 03116 4= _.652 .03116 .00392
DS 166
N
-~
.652 _
-~ g3spg~~ = 18.586

Obtenemos que el tamafio de la nuestra es de 18.586 lo que. para

nosotros representan 19 manzanas sometidas a encuesta.

De las 19 manzanas investigadas se obtuvieron los 400 cuestiona-

rios, cuyos resultados o© datos obtenidos hacemos referencia en otro
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01
0z
03
as
as

o7
08
09
0
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%
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19
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24
25
26
27
28

NUMEROS ALEATORIOS

Para la colonia Gémez Farfias.-

,;;i-— -— -= 70

S - om -

16 —— —— ~=B&

56 <~ —— - O4

I 'S

as

NOTA: Ndmeros tomados de la Tabla de Nimeros Aleatorios obteni

dos segin la ruta descrita en paginas*anteriores.
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05
os
07
08
09
10
11
12
13
1t
15
16
17
18
15
20
21
22
23
24

NUMEROS ALEATORIOS

Para la colonia Ignecio Zaragoza.-—

T4 = = —= 33

-- 36

NOTA: Nimeras tomados de la Tabla de Nimeros Aleatorios obteni

dos segldn la ruta descrita en paginas anteriores.



de los puntos.

8. DETERMINACION DE LA MUESTRA DEFINITIVA
No habiendo cambio alguno en el cuestionario aplicado en 1la

premuestra, se procedid al calculc de la muestra final, del cual

se obtuvo el nimero de 19 manzanas sujetas a encuesta.

9. APLICACION GENERAL DE LOS CUESTIONARIOS

Esta aplicacidn se llevdéd a cabo mediante entrevistas personales,

efectuadas primordialmente a las consumidoras, como son amas de

casa, lavanderas o© personas relacionadas directamente con el uso

del detergente.

10. TABULACTON

"La tabulacidén consiste en contar las veces qQue aparecen ciertos

datos, y las conclusiones estadisticas se refieren a determinar

cudles son las cantidades en datos estadisticos, los que se presentan

en ndmeros absolutos y relativos para usarse como base en la resolu-
cidén de cualquier problema'. (22)
Para tabular la informacidn obtenida en nuestra investigacidn
optamos por la tabulacidén mecdnica o eléctrica, ya que:
“Este método es recomendable, por sermids rapido que el manual,

cuando el nimero de informes es grande, cuando han de hacerse tabula-

(22) LAURA FISCHER Y NAVARRO. Ob. Cit. pp. 77-78.
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ciones cruzadas y porgue brinda resultados mds complejos. La infor-—
macién que se recopila se pasa a tarjetas perforadas que a su vez
son separadas por la miguina electrénica dentro de sus propias clasi-

ficaciones, contando la informacidn e imprimiendo totales.

Existen tres operaciones especificas a desarrollar cuando se
usa esta tabulacidn:

1) Codificacidn de los cuestionarios.

2) Perforacidén de tarjetas, y

3) Paso de las tarjetas a la maquina tabuladora'. (23)

Especificamente, en el presente trabajo utilizamos el programa
de Software llamado SPSS, el cual funciona en el Centro de Informatica
de la Facultad de Contaduria y Administracidn, pues nos proporciona
los datos estactisticos que requerimos para evaluar los datos que
obtuvimos.

11.- RESULTADOS Y GRAFICAS

En este punto hacemos un desglose de cada una de las preguntas
contenidas en el cuestionaric (que llamaremos variables); hacemos
una presentacién de los datos que arrojé la tabulacidén y el resultado
estadistico para analizar las hipdtesis, las cuales fueron estableci-
das previamente, asi como las graficas que resultaron de los datos,

para una mejor comprensidn de los resultados.

(23 ) LAURA FISCHER Y NAVARRO. Ob. Cit., p. 79.
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RESULTADOS Y GRAFICAS

Con el procesamiento de la informacidén mediante computadora,

hemos obtenido algunos cruces de variables Utiles para conocer en

forma mas adecuada los resultados de la investigacidn de campo.

Las variables mencionadas son exactamente las del cuestionario empleado
como medio recolector de informacidn y con el empleo de la estadistiec

presentamos de una manera breve, el método de interpretacién de

dichos cruces de variables o matrices.

Una variable, por ejemplo, seria la pregunta ndmero 16 del

cuestionario, la cual al cruzarse con otra pregunta nos daria como

resultado una matriz o tabla de contingencia que, segin la estadistica,

se define de la siguiente forma:
"Una tabla de contingencia es una tabla de clasificacién cruzada

o doble entrada que muestra las frecuencias observadas de una muestra.

Cuando ha ‘r' hileras 'k' columnas en la tabla, se llama tabla
37 Y

de contingencias r x .k . (24)

Estas tablas, en nuestro caso, fueron obtenidas mediante el

procesamiento de la informacidn y proporciond los datos necesarios

para el znalisis de ellas, tales como: la chi cuadrada ( x2) y los

grados de libertad. {.a primera es el dato que nos indica:

(24) STEPHEN P. SHAO, Estadistica para economistas y administradores;

México, Edit. Herrero, 1980) p. 425.



53

"...La diferencia entre un conjunto de frecuencias observadas

de una muestra y un conjunto correspondiente de frecuencias tedricas

o esperadas''. (25)
Para cada tabla o cruce de wvariables existe wuna x2

que con
ayuda de los grados de 1libertad se puede determinar si

se acepta
o no la hipdtesis nula, entendiéndose por ésta lo siguiente:

"Las hipdtesis estadisticas que son establecidas para el propdsito

de posible rechazo o nulificacidn son 1llamadas hipdtesis nulas.

Una hipdtesis nula es usualmente
(26)

denotada por el simbolo Ho™.

La hipdtesis nula, en el caso nuestro, serda la afirmacidén de

la independencia ¢ la no relacidn entre dos variables del cruce

o tabla de contigencia, por ejemplo:
Ho = La variable No. 8 es independiente de la variable WNo.
11.

Esta seria la hipdtesis nula, pero la estadistica indica que a toda

hipbtesis .nula habri de plantearse una o mis hipdtesis alternativas

(Hl):

rCualquier hipdtesis, la cual difiere de la hipdtesis nula,

(25) Ibid., p. 416

(26) I(bid., p. 377



es llamada hipdtesis alternativa y es denotada por Hy . 27
Entonces la H, de la Ho planteada arriba, seria:

Hl = La variable No. 8 no es independiente de 1la variable No.

11.

Para conocer si se acepta la hipdtesis nula o se rechaza, el

método consiste en tener a la mano cuatro valores:

1) Chi cuadrada

2) Grados de libertad

3) Punto critico

4) Alfa o porcentaje de error aceptable

Los dos valores fueron calculados por la computadora, €l tercero
se obtiene mediante el empleo de una tabla incluida en la mayoria
de los 1libros de estadistica, el cuarto valor es establecido por

el propio investigador (5% como porcentaje en nuestro caso).

El primer valor =chi cuadrada- ha sido definido; el segundo,

0 sean los grados de libertad, se definen ahora:

“El nimero de variables que pueden variar libremente de un
conjunto de variables bajo ciertas condiciones es frecuentemente

referido como el niGmero de grados de libertad". 28)

(27) Ibid., p. 359

(28) Ibid., p. 359
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Las tablas de contingencias tienen celdas o© casilleros donde

se colocan los resultados obtenidos de las variables que han sido

cruzadas; los grados de libertad se obtienen mediante el siguiente

modelo matemitico:
g.l. =(f-1) {c—-1)

En donde: f

nimero de filas
c = nimero de columnas, y

1l = constante

Los grados de libertad en forma simple se definirian asi:
Si conocemos los valores de algunas celdas o casilleros no

todas, por supuesto, de una tabla, los otros valores se obtendran

por simple sustitucidn, por ejemplo:

Clase social

Alta Baja Totales
Usa detergente 10 30
No usa detergente x 15
Totalies 15 30 45

Calculamos los grados de libertad de esta tabla y tenemos el

valor de uno para los grados de libertad, por medio del modelo matemi—

tico antes mencionado:
g.le. = ( f=-1) (¢c~11)

Sustituyendo: f =2

c =2
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g-l.=(2=13) (2-1)=1

Por lo tanto, si conocemos el valor de una celda —en este caso
el nimero 10- pueden determinarse los demds conociendo los totales
de fila y columna, efectuando la simple resta o sustraccidn.

ende, la tabla tiene un grado de libertad.

Por

Aasi, conociendo estos +tres valores -—chi cuadrada, grados de

libertad y alfa (el )- y con la ayuda de la tabla de distribucién
chi cuadrada, obtenemos el cuarto valor,

el punto critico, y entonces
realizamos una comparacidn entre el punto critico y el valor de
la chi cuadrada.

Si la chi cuadrada es menor que el punto critico se acepta
la Ho; en cambio, si la chi cuadrada es mayor que el punto critico,
se rechaza la Ho, veamos la grafica:

Zona de aceptacién

Zona de rechazo

ol

—

x%3que el punto
critico

x‘( que el
punto critico

Punto critico
que divide a

la curva cn dos
zonas.
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La grafica es clara y vemos que si chi cuadrada es menor que

el punto critico, cae ésta en la zona de aceptacidén y si es mayor,

cae en la zona de rechazo. Siguiendo el método expuesto, presentamos

los cruces efectuados y los resultados obtenidos bajo este criterio.

Siguiende el criterio planteado con anterioridad integramos

ahora los cruces de variables que consideramos esenciales para nuestra
investigacidn:

Cruce No. 1

V4 con la VB

Ob jetivo:

Saber si 1la publicidad de cierta marca de detergente en polvo

para ropa determina que el consumidor adquiera o compre dicha marca.

Definicién de variables:

V4 : ¢Qué anuncio de detergente en polvo para ropa recuerda
mids?
Vg : cQué detergente en polvo comprd la Gltima vez?

Prueba de hipdtesis nula:

anuncio de detergente en polvo para ropa que recuerda

mads el consumidor no influye en su decisidn de compra.

H1 = El1 anuncio de detergente en polvo para ropa que recuerda
mas el consumidor si influye en su decisidn de compra.

Resultados obtenidos:



xZ = 154.68

p = 0.0 { significancia )}
Como la significancia ( p ) es menor que alfa

= 0.05 obtenemos
el rechazo de la Ho.

Por lo tanto, concluimos que en nuestra muestra encontramos
que los anuncios si influyen en la decisidn de compra del consumidor.
Cruce No. 2

V_‘_‘ con la V_‘3
Qb jetivo:

Saber el por qué el consumidor considera una marca de detergente
en polvo para ropa mejor que las demas en relacidn a sus caracteristi-
cas en el proceso de lavado.

Definicidn de variables:

V11 : iPara ud. cudl es el mejor detergente en polvo?

V_‘3 : ¢Por qué considera que es mejor el detergente que indicé an-—
teriormente?

Prueba de hipdtesis nula:

Ho = €1 nhecho de que el consumidor considere mejor tal o cual
marca de detergente, no tiene relacién alguna con las
caracteristicas de uso del mismo.

H1 =

Existe una relacidén entre la opinidn que tenga el consumidor

sobre tal o cual marca de detergente y las caractecristicas
de uso del mismo.

Resultados obtenidos:



X2 = 268.166

Como la significancia ( p } es menor que alfa =

el rechazo de Ho.

Por lo que concluimos que el
los resultados obtenidos con el uso

el me jor.
Cruce No. 3

v con la V

12 14

Objetivo:
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p = 0.0. ( significancia )

= 0.0 obtenemos

consumidor basa su opinidn en

del detergente al que considera

Saber el por qué el consumidor considera una marca de detergente

en polvo para ropa peor que las demids en relacidn a sus caracteristi-

cas en el preceso de lavado.
Definicidén de variables:
V.
V.
anteriormente?
Prueba de hipdtesis nula:

Ho =

14 :.-¢Por qué considera cue es el peor detergente el que

12 : ¢Para usted cudl es el peor detergente en polvo?

E£1 hecho de que el consumidor considere peor tal o cual

detergente no tiene relacién alguna con las caracteristicas

de uso del mismo.

1 Existe una relacidn entre la opinién que tenga el consumidor
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sobre tal o cual detergente y 1las caracteristicas de

uso del mismo.
Resultados obtenidos:

X = 368.37815 p = 0.0 ¢ significancia})

Como la significancia ( p ) es menor que alfa = 0.05 obtenemos

el rechazo Ho.

Por 1o que concluimos que el consumidor basa su opinidn por

las experiencias que ha obtenido con el uso de el detergente refe-

rido.
Cruce No. 4

V1O con la V16

Ob jetivo:

Conocer si 1los resultados Que ha obtenido el consumidor con

su detergente son similares o© iguales a los que se mencionan en

la publicidad de los mismos-
Definicién de variables:

Y =

10 {Qué resultados ha obtenido con el uso de su detergente?

A\ =

16 iSu detergente limpia y desmancha como lo dicen los anuncios

de la TV, radio, revistas, etc?

Prueba de hipdtesis nula:

Ho = Los resultados obtenidos por el consumidor” con ‘el  uso

de su detergente no tienen ninguna relacidn con las caracte—
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risticas que se describen en los anuncios publicitarios.

H; = Los resultados obtenidos por el consumidor tienen relacidn
con las caracteristicas de uso que se describen en los

anuncios publicitarios.

Resultados obtenidos:

X2 = 14.47507 P.C. = 7.81473

D.F.= 3 ol = 0.05
Obtenemos que el punto critico = 7.81 y la xZ = 14.47 por lo

yue se observa cae en la zona de rechazo . . la Ho se rechaza.

Concluimos que 1los resultados que se obtuvieron en la muestra
nos indican qQue si hay relacidén entre los resultados que obtienen
los consumidores y las caracteristicas que se describen en los anuncios

publicitarios.
Cruce No. §

v4 con la V11

Objetivo: -

ver si la publicidad influye en la opinidén del consumidor para
considerar una marca determinada de detergente en polvo como la
me jor.
Definicidén de variables:

Vq + ¢Qué anuncio de detergente en polvo para ropa recuerda

mas?
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V1_1 : ¢Para ud. culdl es el mejor detergente en polvo?

Prueba de hipdtesis nula:

Ho = El1 anuncio de detergente en polvo "que mas ' recuerda no’
tendri relacién con el que considere el me jor.
Hl = El anuncio de detergente en polvo que mis recuerde influye—

en su consideracidn sobre cuil es el mejor.

Resultados obtenidos:

xZ = 98.18431 P.C. = 55.7585
D.F. = 40 ol = 0.05
vemos que el punto critico = 55.7585 y la x2 - g8.18 por 1lo

qQue se obtiene que cae ésta dentro de la zona de rechazo y . . 1la

Ho se rechaza.
Concluimos de los resultados obtenidos, que el anuncio de deter-—
gente en polvo si influye para que el consumidor considere a una

cierta marca como la mejor.

A continuacidn se presentan las graficas para cada una de
las variables correspondientes a las preguntas del cuestionario

aplicado.
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FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

SEMINARIO DE INVESTIGACION

CUESTIONARIO APL.ICADO A LOS USUARIOS DE DETERGENTES
EN POLVO PARA ROPA

Afio de nacimiento: 19 .

Estado Civil: (1) Soltera (4) Viuda
(2) Casada
(3) Divorciada o Separada
Ocupacidn principal:

Qué anuncio de detergente en polvo para ropa recuerda mas:

¢Donde los ha visto y/o escuchado?
(1) Televisidn (3) Revistas femeninas

(2) Radio (4) Periédicos

iQué recuerda del anuncidn?

De las -siguientes partes de anuncios de detergentes diga a qué marca

se refiere:

1) ¢Oiga, qué busca?
iNo busco, confirmd! Rapido

2) ¢(Cual es el problema? Fuerza Viva

iMi camisa favorital Dofia Blanca.




10.

1.

12.

13.

14.

3) Quitarle lo percudido
estd en chino

4) Un nuevo detergente
que hace las dos co

sas a la vez

Ariel
tavomatic
Rotna.

Foca

¢Qué detergente en polvo comprd la dltima vez?

iPor qué lo comprd?: (1
(2)
{3)
(4)
(s)

Es el mas barato

Es el que siempre compra
Era la Unica marca que habia
Es el que mas limpia

Es el que desmancha me jor

i{Qué resultados ha obtenido con el usc de su detergente?

(1) BUENOS (2) REGULARES (3) MALCS

¢Para ud. cuil es el mejor detergente en polvo?

iPara ud. cuil es el peor detergente en polvo?

iPor qué considera que el detergente que menciond anteriormentes es

el PEOR?

¢Por qué considera que es mejor el detergente que indica anteriormen

te?
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15. Conteste si considera veradero o falso lo que a continuacidn se afir
ma: o

Voo R

1) El detergente desmancha sdlo o )
remojando la ropa ¢y

2) €1 detergente le da mas blan -

cura a la ropa [
3) Saca la mancha mas pintada « ) C oy
4) Limpia y blanquea a la vez « I D B

5) La ropa anudada y hecha bola
se desmancha sdlo remojandose « ) « )

16. ¢(Su detergente limpia y desmancha como lo dicen los anuncios en la -

televisidn, radio, revistas, ete.?

(1) sI (2) NO

17. ¢Utiliza alguna medida exacta o sabe qué cantidad de detergente debe

utilizar para lavar su ropa?

(1) sI1 (2) NO
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vl : EDAD

va : ESTADO CIVIL
V3 : OCUPACION

Las tres graficas anteriores las consideramos so0lo para efectos
de clasificacidn y control de los cuestionarios, en 1lo que se refiere
a la tabulacién. No se emplearon para efectos de andlisis.
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va: - (QUE ANUNCIO DE DETERGENTE EN

POLVO PARA ROPA RECUERDA MAS?

Con la aplicacién de esta pregunta se busca una respuesta esponta-

nea para conocer qué marca de detergente es el qQue mas recuerda
el consumidor. Obtuvimos que 210 personas (

el S$2.3% ) recuerda
la marca Ariel,

104 personas ( 26.0% ) la marca Rapido, y el tercer

producto mas recordado por 73 personas ( 18.3% ) fue Fuerza Viva.

7
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V5: (DONDE LOS HA VISTO O ESCUCHADO?

Esta grafica nos indica cuil es el medio de difusidn para la publicidad
de los detergentes en donde las personas han captado en mayor propor—

cidn los anuncios publicitarios.

Trescientos ochenta y tres personas (95.8%) respondieron que los
anuncios de detergentes los recuerdan por haberlos observado en
la televisidn, Este medio ofrece ventajas al anunciante, pues se

vale de la imagen y el audio para hacer mas profundo su mensaje.
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V6: QUE RECUERDA DE ESOS ANUNCIOS?

Los criterios empleados para esta pregunta son los siguientes:
1. Representacidn.«~ La actuacidn realizada por los personajes que inter

vienen en el anuncio publicitario.

2. Frase Sobresaliente.- Es la frase mas repetitiva que hace que se

identifique con facilidad el anuncio publicitario.

3. Promesa.- Es la caracteristica principal del producto resltada por

el anunciante.

4. No recuerda.— Personas que no recuerdan €l anuncioc.
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Como podemos apreciar en la grafica, el mayor porcentaje de respuestas
(33.75% cae dentro de la representacidn, ya que al realizar las
encuestas las amas de casa hacian referencia a la representacidn

vista en el anuncio.

Por ejemplo: las mas de casa que se encontraban lavando en la azotea
(Ariel), también notamos que 28.5% de nuestra muestra recuerda la
promesa que se menciona en el anuncio. Como por ejemplo: "E1 detergen-—

te que hace las dos cosas a la vez"” (Rapido).

Con todo esto vemos cdmo el anunciante busca (por un lado) resaltar -——
las caracteristicas del producto mediante representaciones cotidianas
de las amas de casa con objeto de que de forma sencilla el receptor

de los anuncios recuerde el anuncio.
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V7: DE LAS SIGUIENTES PARTES DE ANUNCIOS
DE DETERGENTES DIGA A QUE MARCA SE —
REFIERE

Aqui se hace mencidn de una parte de cada uno de los cuatro anuncios pu

blicitarios de detergentes que actualmente se transmiten por televisidn

y/o revistas; ahora incluimos la escala de porcentajes que utilizamos

para la interpretacidn de esta propuesta:s
1. 100% — Para la identificacidén de las cuatro partes de cada

uno de los detergentes anunciados.
2. 75% — Para la identificacidén de 3 partes.
3. S50% - Para l.a identificacidén de 2 partes.
4., 25% — Para la identificacidén de 1 parte.

5. 0% — Para cuando no se recuerda ninguna marca.

Como podemos apreciar en la grafica anterior, el mayor porcentaje

(27.5%) de respuesta a esta cuestidn estd representada por 110 personas

que recordaron s&lo dos marcas de detergente anunciadas y, en segundo
término, 25.5% recordd tres marcas de detergentes.

Por lo tanto, vemos que la penetracidén de los anuncios se refleja

en estas respuestas, pues la gente se identifica o recuerda mas

de una marca.



8 -

180
170
160
150
10
120
120
110
100
So
80
70
&0
50
L]
30
20
10

&L Qué detergente en palvo comprd la dltima vez 7

B

Ariel
Fuerza Viva
Réapido

Roma

5. Foeca
6. Lavomatic

7. Fab limén

=

[{e]



v8: LQUE DETERGENTE EN POLVO COMPRO LA ULTIMA VEZ?

La anterior gréafica nos muestra qué marcas de detergente en polvo

para ropa son las mis consumidas por las amas de casa.. El1 mayor

porcentaje (44.0%) corresponde a la marca Ariel. Las marcas que

le siguen son Fuerza Viva con un porcentaje de 22% y Rapido con

18%.

Hacemos mencidn de que en la grafica 4 obtuvimos que esta misma

marca es la mas recordada por el consumidor.
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v9: :;POR QUE LO COMPRO?

En esta grafica observamos las razones por

casa adquieren cierta marca de detergente.

De nuesttra muestra 178 personas (44.8%) se

de emplear determinada marca de detergente

contestaron que es el que mas limpia.

a8z

las cuales las amas de

rigen por la costumbre

y 128 personas

(11.1%)



V10 : ¢ Qué resultados ha abtenido ceon el uso de su detergente ?
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V10:  JQUE RESULTADO HA OBTENIDO CON EL USQ
OE SU DETERGENTE?

En esta grifica obtuvimos el

indice de respuesta del consuidor con
respecto a los resultados que obtiene con el uso de su detergente.

Y wvemos que 311 personas (77.8%) consideran en términos generales
que su detergente es bueno...
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V11: . ;PARA UD. CUAL ES EL MEJOR DETERGENTE
EN POLVO?

tos resultados obtenidos muestran claramente que Ariel es considerado

el mejor detergente, ya que 200 personas (50.0%) asi lo consideran.

Fuerza Viva fue considerado como el 2o0. mejor detergente con 21%

y el 3ro. fue Rapido, con 18.3%; el porcentaje restante se distribuyd

en las otras marcas de detergentes.

Cabe hacer notar que la marca Ariel es la mias recordada, la mis

consumida y ahora considerada como la me jor.
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V12: (PARA UD. CUAL ES EL PEOR DETERGENTE
EN POLVO?

Con estos resultados vemos como el consumidor distingue una vez
mas a los detergentes y en este caso un detergente sin publicidad,
el Roma, es catalogado como el peor, aunque hemos de mencionar que
algunas personas no proporcionaron opinién alguna,_ pues afirmaban

que no existen peores detergentes.



V13 : & Por qué es el mejor 7
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V13: (POR QUE CONSIDERA QUE ES MEJOR Ei DE--
TERGENTE QUE INDICA ANTERIORMENTE?

En la grafica apreciamos que el mayor procentaje de entevistados
consideran un detergente mejor que otro porque es el que limpia
me jor; 146 personas contestaron esto, representando 36.5% y en segundo
lugar obtuvimos que el concepto de desmanchador se obtuvo por 105
personas, representando 26.3%.

Se observa la misma diferenciacién que hace el consumidor respecto

de uno o a otro detergente.
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Vi4: POR QUE CONSIDERA QUE ES PEOR DE DETER
GENTE QUE INDICA AMTERIORMENTE?

En los. resultados que obtuvimos para la pregunta de por qué consideran

cierta marca de detergente la peor, encontramos que 99 personas

(24.8%) contestaron que dafia su piel al utilizarlo, y como segundo

lugar quedd la respuesta de 97 personas (24.3%), las cuales se abstuvie

ron de opinar.

La respuesta que obtuvo mayor porcentaje la consideramos sumamente

interesante para aspectos del apéndice.



ViS:  CONTESTE SI CONSIDERA VERDADERO O FALSO
LO QUE A CONTINUACION SE AFIRMA:

Todas las graficas (las cinco siguientes) presentan los resultados

de varias preguntas relacionadas con las caracteristicas que los

anunciantes dicen que tienen 1los detergentes (frases extraidas de

los anuncios analizados en el capitulo siguiente) y el consumidor,

basado en su experiencia en el proceso de lavado, contesta si es

verdadera o falsa la afirmacidn que se les hace.



V15-1 : E1 detergente desmancha salo remojanda la ropa
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V15—1: EL DETERGENTE DESMANCHA SOLO REMOJANDO
LA ROPA (GRAFICA)

Dijieron 252 personas (63%) que era falsa esta afirmacién, y las
148 personas (37%) restantes contestaron lo contrario, lo cual indica
que la publicidad no es totalmente exacta respecto de esta caracteris-—

tica del producto.
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¥15-2 : E1 deteropente le da mas blancura a la ropa.
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v15—-2: EL DETERGENTE LE DA MAS BLANCURA A
) LA ROPA (GRAFICA)

Doscientos cincuenta y un personas (62.75%) consideran veraz esta
afirmacidén, mientras las 149 personas (37.25%) restante contestaron

de una manera negativa.

Por lo tanto, vemos que buen nimero de los entrevistados se inclinaron

favorablemente hacia esta caracteristica.



V153

280
260
240
220
200
120
160
o
4120
100

aa

&0

40

a0

-

Saca la mancha mas pintada.

Falsp

Verdaderog

ag



Vv15-3: SACA LA MANCHA MAS PINTADA

Doscientos sesenta y siete personas (66.75%) contestaron que era

falsa esta afirmacidn y 133 personas (33.25%) contestaron en contrapo—
sicidn a la misma.
Estos nos

indica que las ‘amas de casa no obtienen este resullado

en todas las manchas que tenga su ropa.
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Vvi5—4: LIMPIA Y BLANQUEA A LA VEZ

Doscientos sesenta y ocho amas de casa (76%) contestaron que era

verdadera esta afirmacidn

y las 132 restantes (33%) opinaron 1lo

contrario.
Se concluye que si los detergentes contienen blanqueadores,

éstos
actlan mientras se lava la ropa.
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V15-5: tA ROPA ANUDADA Y HECHA BOLA SE
DESMANCHA SOLO REMOJANDOSE

Trescientas treinta y siete personas (84.25%) contestaron falso
a esta afirmacidn y 63 (15.75%) contestaron de manera afirmativa.

Con los resultados anteriores vemos que el detergente no penetra

con facilidad en las prendas anudadas, esto segun la experiencia

de los consumidores.
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V16: (SU DETERGENTE LIMPA Y DESMANCHA COMO LO
DICEN LOS ANUNCIOS EN LA TELEVISION, RA
DIO, REVISTAS, ETC.?

Al realizar las encuestas y llegar a esta pregunta, se tuvo el cuidado
de que sdlo la contestaran las amas dé casa que realmente consumen
un detergente en polvo para ropa que tiene publicidad; fueron un
total de 351 personas.

Ademas de las 351 amas de casa, 236 deellas (las cuales representan
(67.24%) y a pesar de comprar un detergente que muestra sus caracteris—
ticas y funciones por medio de su publicidad, nos afirmaron que
su detergente no limpia y desmancha como lo‘ dicen los anuncics en

la televisidn.
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detergente debe utilizar para lavar su ropa?

280 1

260 -
2uL0 A
220 -
200 4
180 A

180 -

L0 A

120

100 -

80 -

60 -

40

20

1. No

2. 51



107

V17:  GUTILIZA ALGUNA MEDIDA EXACTA O SABE QUE
CANTIDAD DE DETERGENTE UTILIZAR PARA LA
VAR SU ROPA?

Esta pregunta es importante, pues nos indica si el usuario utiliza
las cantidades apropiadas y necesarias de detergente o, por él contra—
rio, lo utiliza en forma desmedida, ya que en las opiniones recogidas
se nos comentd que se empleaba bastante detergente con objeto de
obtener mas espuma; en el apéndice dedicado a las repercusiones
en el medio acuiAtico se hace referencia a los efectos ocasionados
por el abuso de los detergentes, de ahi la importancia de la inclusién

de esta pregunta en el cuestionario.
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12.- Conclusiones de la investigacidn

Incluimos ahora, una vez mas, la hipdtesis establecida antes,
en la Introduccidén, con el fin de probarla a la luz de los resultados

obtenidos con la informacdn recopialada y analizada:

“Los anuncios de detergentes en polvo para ropa transmitidos
a través de la televisidn intencionalmente o no, engafian al

piblico al exagerar las caracteristicas reales del producto’

En ella afirmamos la existencia del engafo de que es objeto
el consumidor, pues ia publicidad al exagerar las caracteristicas

del detergente no muestran las cualidades reales de éste.

Tomemos los resultados de cuatro preguntas del cuestionario,

consideradas de interés y claves para la prueba.

La primera pregunta utilizada para esta prueba es la nimero

.

cuatro, la cual interroga al consumidor de la manera siguiente:
(Qué anuncios de detergente en polvo para ropa recuerda mis?
Los resultados que obtuvimos fueron los siguientes:

Doscientas diez personas (52.3%) recuerdan la marca Ariel,

104 personas (26%) la marca Rapido y 73 personas (18.9%) recuerdan

a Fuerza Viva.

Aungque estos datos directamente no contribuyen a 1la prueba,
si nos sirven para observar que las personas entrevistadas, la mayoria,
recuerda la marca Ariel, por transmitir con mayor frecuencia sus

anuncios en los medios de comunicacidn.

La siguiente pregunta es la nimero cinco del cuestionario,
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la cual nos muestra que la publicidad se canaliza a través de todos

los diferentes medios; sin embargo, la televisidén es el mas efectivo,

puesto que los resultados obtenidos asi lo muestran:

£l 95.8% de las personas entrevistadas (383 personas) respondieron
que los anuncios 10S han visto y/o escuchado a través de la televisidn,

mostrando las ventajas que este medio proporciona.

Una pregunta clave en el cuestionario viene a ser la nimero

dieciseis, con la cual evaluamos directamente la prueba de nuestra

hipdtesis.

¢Su detergente limpia y desmancha como lo dicen los anuncios

de la televisidn, radic, revistas, etc.?

Obtuvimos que 236 personas (67.24%) respondieron que no y las

115 personas restantes (32.76%) respondieron que si. Concluimos

que los consumidores se dan cuenta de que los resultados que cobtienen

no son iguales a los expuestos o mostrados en los anuncios publicita—

rios, los cuales exageran las caracteristicas del producto, con

las que engafian intencionalmente al usuario para que adquiera determina

da marca, con lo que comprobamos la afirmacidn planteada en la hipd-

tesis.

De esa manera el consumidor tiene la libertad de seguir empleando

la misma marca de detergente o cambiar a otra, ya sea guiada por

la publicidad o por las caracteristicas verdaderas qQue llegue a

detectar al usar una marca.

Otra de las preguntas que nos proporciona datos interesantes
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es la ndmero quince del cuestionario, la cual ofrece las opiniones

de los entrevistados sobre las caracteristicas del detergente; a

continuacién formulamos la pregunta tal como aparece en el cuestionario.

Conteste si considera verdadero o falso 1o que a continuacidn

se afirma:

1) El detergente desmancha sdlo remojando la ropa

2) El detergente le da mas blancura a la ropa

3) Saca la mancha mas pintada

4) timpia y blanque a la vez

5) La ropa anudada y hecha bola se desmancha sdlo remojandose

Los resultados de cada uno de los incisos los tenemos a continua-
cidn:

Para el inciso nimero uno obtuvimoes: 252 personas (63%) contesta—

ron que es falso que el detergente desmanche sSlo remojando la ropa,

¥ las 148 personas (37%) restantes contestaron que es verdadero.

Para el inciso dos se obtuvo: 25t personas (62.75%) contestaron
qQue es verdad que el detergente le da mas blancura a la ropa, mientras

que 149 (37.25%) centestaron que es falso.

En el inciso tres 267 perscnas (66.75%) respondieron que es
falso que el detergente saque la mancha mas pintada y 133 personas

(33.25%) revelaron que es verdadero. \

Para el inciso cuatro tenemos que 268 personas {67%) contestaron

que es verdadero que el detergente limpia y blanquea a la vez; en
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cambio, 132 (33%) respondieron que es falsa tal afirmacidn.

Acerca del quinto y Gltimo inciso, 337 personas (84.25%) respohi—

dieron que es falso que la ropa anudada y hecha bola se desmanche

sélo remojandose; las 63 personas restantes (15.75%) contestaron

lo contrario.

Con los resultados obtenidos vemos que la mayoria de las personas

de la encuesta respondieron que es falsa la afirmacidén de los anuncios.

A excepcidn de los incisos dos y cuatro, obtuvimos que 1los

entrevistados se dan cuenta de que las afirmaciones hechas mediante
los anuncios son falsedades.

Ahora, en el caso del inciso dos,

existen algunas marcas de detergentes que incluyen en sus ingredientes

abrillantadores que efectivamente 1le proporcionan mids blancura a
la ropa; respecto al inciso cuatro encontramos que algunas marcas
de detergentes incluyen

en sus ingredientes las llamadas enzimas

bioldégicas, las cuales tienen la funcidén de desprender algunas manchas,

de ahi que las amas de casa contestaron afirmativamente a estos

dos Gltimos incisos.

Para finalizar, hacemos una breve referencia sobre los resultacdos

de los cruces de las variables (detallados en paginas anteriores).

Los anuncios influyen sobre la decisidn de compra de los consumi-—

dores; asimismo, sobre la opinidn que tengan en relacidén a tal o

cual marca y las caracteristicas de uso de la misma.

Aunque los resultados obtenidos por el usuario tienen relacidn

con las caracteristicas del producto, éstas no son ‘“maravillosas"”
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como lo dice la publicidad.

Por otro 1lado, analizando 1la influencia que pueden tener los

anuncios publicitarios podemos ver gque el consumidor, al utilizar

el detergente, comprueba que nO siempre la promesa del anuncio va

aunada a los mejores resultados. En el proceso continuo de compra-—con-—

sumo, el plablico comprarid una u otra marca para cerciorarse si es
r

© no real su promesa publicitaria, por lo que &l mismo se dard cuenta

si es engafiado o no por 1los anuncios publicitarios.
Debemos tomar también en consideracidn que al sonsumidor de

este tipo de productos se le bombardea a través de los medios de
comunicacidn, con la transmisidn continua de anuncios publicitarios

y qQue, bajo esta 'influencia’, puede llegar a considerar a la marca

mas anunciada como  "la mejor'; asimismo, puede llegar a creer y

a afirmar que lo que en ellos se muestra (resultados de 1limpieza

exagerados) es verdadero.

Con los resultados hasta aqul mostrados; vemos que la publicidad

de 1los detergentes en polvo para ropa engafian intencionalmente al

consumidor mediante el empleo de expresiones e imagenes exageradas.
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Capitulo IIT.

ANALISIS DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE DETERGENTES
EN POLVO PARA ROPA

a) Qué son los detergentes

5) Anilisis de anuncios publicitarios
- Répido
- Ariel
- Fuerza Viva

_— Lavomatic - -

¢} Conclusiones generales
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a) QUE SON LOS DETERGENTES

Antes de 1llegar al analisis de 1los anuncios publicitarios de
detergentes en polvo para ropa, comenzamos con la definicidén y antece-
dentes de los detergentes y los jabones, con objeto de conocer la
diferencia entre ambos productos y particularmente las funciones

y caracteristicas del detergente:

iQué es un detergente?

"Es un agente limpiador quimicamente sintetizado a partir de
una variedad de materias primas, derivadas generalmente del petrdleo.

LQuUé es un jabdn?

Es una pasta para lavar; se prepara hirviendo un aceite vegetal
o una grasa animal con un dlcali fuerte, como sosa o potasa, reaccidn
llamada saponificacidén, que da como resultado jabdn y glicerina.
Estos componentes son separados agregando a la mezcla sal comin
y antes que el jabdon se solidifique se le arnaden diversas sustancias

para producir las distintas variedades comerciales.

ta accidén limpiadora del jabdn reduce la tensidn superficial
del agua, 1lo GQue permite que se forme una fina suspensidén del jabdn
(espuma), que absorbe las particulas de suciedad y emulsiona los

aceites y grasas."* (29)

(29) SELECCIONES DEL READERS DIGEST. Gran Diccionario Enciclopédico. to
mo VI (México, 1979).
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Antecedentes del jabdn y del detergente:

“E1l origen del jabdn estd relacionado con leyendas de dioses.

Hace mds de veinte siglos, en 1los altares de ciertas divinidades
romanas Se quemaban animales sacrificados a modo de dadiva. Tiempo
después,

algunas mujeres curiosas encontraron que con la mezcla

humedecida de ceniza y grasa acumulada sobre la piedra de las ofrendas,

era mas facil lavar la ropa. Asi nacid el jabdén.

No fue sino hasta la primera Guerra Mundial que los detergentes
surgieron en el mundo de la limpileza, ya que resultarcn provechosos
para los soldados, quienes requerian lavar sus uniformes y utensilios

de campafia en circunstancias un tanto adversas (con agua de mar,

por ejemplo), y fueron provechosos también para los civiles, quienes
preferian consumir las grasas animales como alimento, antes que

destinarlas a la produccidn de jabdn." (30)

De esta manera, ante la necesidad, surge un nuevo producto

que es ¢l detergente, ya que las materias primas para elaborar jadn

no son suficientes para la demanda de la poblacidén mundial,

Funciones de los detergentes:

"Mis alld de los superpoderes que los mensajes publicitarios

le atribuyen a 1los detergentes, lo menos que se espera de ellos

(30Q) INSTITUTO NACIONAL DEL. CONSUMIDCR. Revista del Consumidor No. 39 -
(México, 1980). p. 25.



116

es que limpien. (Y como lo hacen?, mediante una tripie funcidn:
19, Separan la mugre de lo que se quiere limpiar, sea esto un pla-
to, una camisa, el piso, etc.

2°. Mantienen esa mugre en suspensidn dentro del bafio limpiador.

3°. Evitan que la mugre se vuelva a depositar en el objeto que se

quiere limpiar.

Para lograrlo, los detergentes estan constituidos por tres

grandes grupos de sustancias: los agentes tensoactivos, los formadores

o vigerizantes y los aditivos generales. Las dos primeras sustancias

son 1las que mediante complejos procesos quimicos consiguen que el

detergente 'limpie’. €En cuanto a los aditivos generales, se trata

de los perfumes, los agentes espumeantes, colorantes, etc." (31)

"Como se sabe numerosos detergentes nuevos y productos relaciona

dos estan entrando al mercado para confundir al consumidor. Pero

hay una diferencia entre todos estos detergentes sintéticos y el

Jjabdn, que es fundamental.

Mientras el jabdén puede producirse por organismos naturales,

el detergente no, porque es una sustancia totalmente artificial.

Es verdad que algunos detergentes emplean productos de plantas y

animales como materia prima, pero estos materiales son sometidos

(31) Revista del Consumidor, No. 39, ob. cit., p. 27.



a altas temperaturas, presidn y otras condiciones que no se encuentran

en la naturaleza.

En pocas palabras, cualquier agente limpiador que no sea jabdn,

puede clasificarse como detergente.’ (32)

{32) ASOCIACION MEXICANA DE ESTUDIOS PARA LA DEFENSA DEL CONSUMIDOR, -
A. C., Revista Guia del Consumidor No. 147 (México, 1984). p. 16.
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b) ANALISIS DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS

En este punto analizaremos los mensa.jes publicitarios de detergen-

tes para ropa.

Para nuestro estudic hemos dividido el mensaje publicitario
en tres partes, a saber:

1.— SUSTANCIA DEL ENUNCIADO

"Para identificar y definir la sustancia del enunciado ha.bré
que responder a las siguientes cuestiones:
(De qué servicio o producto se estd hablando?
(Cuidles son las cualidades y elementos esenciales de ese producto
o servicio a los que hace referencia el enunciado?
(Qué informacidén basica proporciona el enunciado acerca de ellos?

Se trata, a fin de cuentas, de analizar los datos que 1llevan
a identificar el producto © servicio y de comprobar qué atributos
de los mismos se mane jan.

2.~ FORMA DEL ENUNCIADO

€l analisis de la forma del enunciado parte de la simple identifi-
cacidén del nombre con que se designa al producte © servicio y de
la valoracidn o cualificacidn de que es ob_ieto.-

3.— DESTINATARIO

Es cuando el sujeto que habla asume wuna determinada actitud
ante el destinatario. Es decir, desde los términos dé la anunciacién
del emisor dibuja implicitamente el perfil de su destinatario y
establece con é1 una determinada relacidén, ya sea la de informante-in-

formado, relator-oyente, maestro-alumno, gobernante—-gobernado, ta
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a tGa, etc". (33)

Estos puntos se analizaran separadamente en cada uno de los

anuncios de detergentes en polvo para ropa, que estan saliendo

al aire actualmente o que recién aparecieron en televisidn. Una

vez analizados, establecerin conclusiones a la luz de las caracteristi-

cas que poseen los detergentes y que estan presentes en el momento

del lavado y remojo.

Esta forma de analisis ‘'nos permite conocer las caracteristicas

que el fabricante -por medio de la publicidad- 1le atribuye a su

producto, asi como las del destinatario o consumidor final del detergen

te.

Cabe aclarar que después del anilisis de cada uno de los anuncios

publicitarios incluimos sus respectivas conclusiones; ademas, como

un  inciso aparte planteamos conclusiones generales refiriéndonos

a todos los anuncios.

ANALISIS DEL. COMERCIAL DE DETERCENTE RAPIDO

Este comercial estuvo al aire hasta hace unos meses y presentaba

(33) FERRER RODRIGUEZ EULALIO, Publicidad: una controversia (México, =
edit. Coleccidn Comunicacidn, 1983), pp. 135 - 137.
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una combinacidén de escenas, una en los tendederos, otras en el cuarto

de lavado y también en el ambiente familiar y escolar:

su diilogo
es el siguiente:

Voz masculina La blancura que usted ve en su pantalla es de Rapi
do, el detergente con la cantidad justa de blan—-
queadores y abrillantadores fluorescentes Que dan
la blancura que aumenta con la brillantez del sol.
Core de voces fg

— Blancura, blancura, brillantes blancura, deslum- ~—
meninas brante.

Esposo - {Mi vida, eres insuperablet

Hija —~ Me la gané en limpieza

Sefiora

Con Rapido obtenga la blancura que aumenta con

la
brillantez del sol:

vea esta prueba: esta camisa —
es nueva y fue lavada con R3pido y puesta al sol,-

se ve mas blanca y mas brillante,
Cora femenino

Blancura, blancura, brillante blancura, deslumbran
te.

Voz masculina Si usted no esta obteniendo la blancura que necesi

ta, cambie a Rapido, porque la blancura de Ripido
aumenta con la brillantes del sol.

1.~ SUSTANCIA DEL ENUNCIADO

- Producto o servicio del qgue se habla: Se¢ trata de un detergente
para el lavado de la ropa.
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Rapido, el detergente...

— (Qué informacidn basica proporcionan acerca del detergente?
Que tiene blanqueadores y abrillantadores fluorescentes.

— ¢Cuales con las cualidades y elementos escenciales de ese

producto?

Que la blancura aumenta con la brillantez del sol...

Que tiene la cantidad justa de blanqueadores y abrillantadores...

2.— FORMA DEL ENUNCIADO

- Identificacidén del nombre con que se designa al producto.

En seis ocasiones dentro del mensaje publicitario se menciona

la marca del detergente, Rapido. Este recurso lo utilizan para

que el consumidor recuerde con facilidad el nombre del producto.

— Dentro de las cualidades del detergente se observa la constante

repeticidén del coro femenino, que dice:

"Blancura, blancura, brillante blancura..."

3.- DESTINATARIO

El producto serd destinado esencialmente al sexo femenirno,

especificamente al ama de casa ‘‘esposa“.

Esto se ve cuando el esposo dice: 'Mi vida, eres ‘insuperable”,

o la hija cuando dice: ''Me la gané en limpieza'.

La relacidén que se da en este mensaje, entre el emisor y el

receptor es de maestro-alumno, ya que al consumidor se le aconseja



utilizar el detergente.

122

"Si usted no esta obteniendo la blancura que necesita, cambie

a Rapido..."
Como se mnota en el fragmento anterior, el emisor

al receptor en tono de respeto al mencionar el "Usted'.

ANALISIS DEL COMERCIAL DEL. DETERGENTE ARIEL

Este anuncio tienme un didlogo entre dos personas
revisando una fila de lavadoras:
— ¢Oiga, qué busca?

— No busco, confirmo que CINSA, la marca familiar, si

tiene chaca—chaca.

— Yo veo un detergente.

— Claro, el del chaca-chaca, que en toda lavadora limpia
mejor y ademds desmancha. CINSA lo recomienda y usted

encontrara una bolsa dentro.

se dirige

(hombres),

Este mismo didlogo se utiliza en diferentes comerciales, sdlo

que cambian la marca de la lavadora.
Divisidn del anuncio:
1.~ SUSTANCIA DEL ENUNCIADO

- Producto o servicio del que se habla.

Detergente para el lavado de ropa, donde implicitamente se

refiere a la marca Ariel.



— Informacidn basica que se proporciona acerca de &1,
Que '"se puede usar en toda lavadora...'
-~ Las cualidades y elementos de este producto son:

Que "limpia mejor y ademdas desmancha..."

2.— FORMA DEL ENUNCIADO

— Identificacidn del nombre con que se designa al prdducto.

Implicitamente 14 marca del detergente es Ariel, ya gque el

consumidor asocia el nombre con las simples palabras del '‘chaca—chaca'.

Se utiliza un personaje popular con el que el consumidor identifi-—

ca al producto. Es un actor que ha salido en todos los comerciales

de las diferentes campafias publicitarias del detergente Ariel.

3.- DESTINATARIO

El producto estd destinado esencialmente al sexo femenino (ama

de cas, empleada doméstica, etc.)

Este mismo anuncio se emplea en varias ocasiones,

variacién en la marca de la lavadora, como son:

..
con la Unica

— CINSA

- I.E.M.

- CROLLS

— EASY

- KOBLENZ

— SEARS—-KENMORE
- ETC.
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ANALYISIS DEL COMERCIAL DE DETERGENTE RAPIDO

Es el comercial mas reciente; tuvo una introduccién preparatoria

en la cual sdlo indicaban que pronto se presentaria un nuevo producto

que hace las dos cosas a la vez. Las escenas estdn hechas por una
artista conocida, 1la cual sugiere el usce del producto. Como 1lo

dice el anuncio:

"Ahora si, una noticia... gnoticia?, noticidén un nuevo deter
gente que hace las dos cosas a la vez; limpiar y blanquear,
Nuevo Rapido, ahora con potencia bioldgica.

Unos prometen desmanchar miagicamente, otros blanquear mis;
nuevo Rapido hace las dos cosas a la vez. Mire, metemos un
calcetin sucio dentro de otro percudido y los dos dentro de
este pantaldn manchado )

"Nuevo Rapido... y a remojar; compruébelo; el pantaldn bien
limpio y los calcetines, ni hablar, blanquisimos y tiene -
nuevo aroma.

¢No les dije?, Rapido deja atras a los demis, porque si -—
limpia y blanquea a la vez'.

Divisidn del anuncio:

1.— SUSTANCIA DEL ENUNCIADO

— Producto o servicio del que se habla:
De un detergente para el lavado de ropa, como lo dice la frase:
"Noticidn, un nuevo detergente..."

— (Qué informacidn basica proporciona acerca del detergente?

Que tiene potencia bioldgica.

— ¢Cuidles son las cualidades y elementos esenciales de ese

producto?
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Que desmancha magicamente y blanquea mas con sS5lo remojar; ademas,

tiene nuevo aroma.

2.— FORMA DEL ENUNCIADO

- Identificacidn del nombre con que se designa al producto: En

cuatro ocasiones dentro del anuncio publicitario se menciona la

marca del detergente Nuevo RApido, esto se hace con objeto de que,
siendo un producto me jorado, el consumidor lo recuerde con mas faci-

lidad.

Se utiliza un personaje popular y en este caso es: Evita Mufioz,

Chachita, con quien el consumidor identifica la marca del detergente.
3.- DESTINATARIO

El producto estid destinado esencialmente al sexo femenino (ama

de casa, empleada doméstica, etc.).

Define el perfil del destinatario (consumidor) y establece

la relacidn de t0O a tG:

"iNo les dije? Rapido deja atris a los demis..."

ANALTSIS DEL COMERCIAL DE DETERGENTE FUERZA VIVA

Este anuncio tiene escenas tomadas a una pareja que llega a
un restaurante y el mesero por accidente ensucia la camisa del comen-—
sal, cuando en ese momento aparece wuna Chica viva. £1 diidlogo es

el siguiente:
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~ ¢Cudl es el problema?

- jMi camisa favorita!
~ ¢(De qué se preocupa?, ya hay nuevo Fuerza Viva que saca mejor
las manchas que cualquier otro detergente. jPintamos mis es—
ta mancha, y con 1lipiz labial!

— Nuevo Fuerza Viva, con su nueva férmula biopoderosa, saca des
de el remojo hasta la mancha mis pintada.
- jY brilla de tan limpia! Mmm... nuevo aroma primaveral, Con

nuevo Fuerza Viva las manchas se van como vinieron.

Nuevo Fuerza Viva saca hasta la mancha mis pintada.

Divisidn del anuncio:

1.~ SUSTANCIA DEL ENUNCIADGC
— Producto o servicio del que se habla:
Un detergente para el lavado de ropa, como lo dice el anuncio

en: ‘*Fuerza Viva, mejor que cualquier otro detergente".
' J qQ 9
— ¢Qué informacidn bisica proporciona acerca del detergente?

- Que tiene "nueva fdérmula biopoderosa'.

—~ ¢Culles son las cualidades y elementos esenciales de ese

detergente?
~ Que ''desmancha desde el remojo y tiene nuevo aroma primaveral...

2.~ FORMA DEL ENUNCIADO

- Identificacién del nombre con que se designa al producto:

En cuatro ocasiones dentro del anuncio se menciona la marca del

detergente, Nuevo Vuerza Viva, con el fin de que el consumidor capte
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la marca con facilidad.

que,

como

edad

— Dentro de las cualidades del detergente la fundamental es

‘con su nueva férmula biopoderosa, saca todo tipo de manchas'.

3.- DESTINATARIO

El producto estd destinado esencialmente al sexo  femenino,

son: amas de casa, empleadas domésticas, etc.

ANALISIS DEL COMERCIAL DE DETERGENTE LAVOMATIC

Las escenas de este comercial son una reunidén de’ sefioras de

y jbvenes; el problema es lo sucio que termind el mantel después

de la fiesta, y en eso llega un chino con una lavadora y un detergente.

El didlogo se realiza entre varias de las invitadas y el chino:

—~ {Qué bonito mantel?

- {Gris!

- Si,“pero quitarle lo percudido esta en chino.

Aqui 1llegdé Lavomatic, que acaba con lo percudido y las manchas.

- Es imposible, yo uso detergente para lavadora.

— No te preocupes; honolable Lavomatic, con su poder bioldgico, —
acaba con manchas y mugre, despertando la blancura.

- jQué diferencia!

— Esta fue la despedida de mugre y manchas.

- Ademas, su espuma controlada cuida su lavadora. TU también aca-
ba con mugre y manchas y despierta la blancura con Lavomatic.
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- Lavomatic, recomendado para todo tipo de lavadoras.

Divisidn del anuncio:

1.— SUSTANCIA DEL ENUNCIADO

- Producto o servicio del que se habla:

Detergente en polvo para el lavado de ropa. ,
— (Qué informacidn bidsica proporciona acerca del detergente?
Que el producto tiene poder bioldgico.
— ¢Cuidles son las cualidades y elementos esenciales- de ese
producto?

Que acaba con lo percudido y las manchas y es un detergente

de baja espuma.

2.— FORMA DEL ENUNCIADO

— Identificacién del nombre con que se designa al producto:
al detergente se le identifica cuando el personaje dice: "Aqui 1llegd
Lavomatic...'” mencionando la marca en cuatro ocasiones.

— Cualidades que se le atribuyen al detergente:

- En este anuncio dice que tiene un poder bioldgico que quita
las manchas, la mugre, despierta la blancura, tiene espuma controlada

y es recomendado para todo tipo de lavadoras.

3.~ DESTINATARIO

El producto estd destinado esencialmente al sexo femenino (amas

de casa, empleada doméstica, etc.), ya que en el anuncio aparece

un grupo de amas de casa a las que se les muestran las cualidades
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del detergente.

La relacidn entre emisor y receptor es de td a td como se muestra
en el siguiente fragmento: "...td también acaba con la mugre y

manchas..."
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RESUMEN DEL ANALISIS

Detergente marca Rapido antes de tener enzimas bioldgicas.
En el anuncio se hace hincapié en los blanqueadores y abrillanta—
dores’' fluorescentes contenidos en cada bolsa de detergente. Sin
embargo, en la bolsa de este detergente no se indica que contenga
tales ingredientes (34), ¢acaso es un engafio?; Pero si los contiene,
entonces ;por qué no se menciond su presencia en la bolsa del detergen—

te?

Veamos ahora cémo funcionan los blanqueadores y abrillantadores

de un detergente:

"*Algunos fabricantes incorporan en el proceso de elaboracidn
de los detergentes, sustancias que favorecen el blanqueo de 1las
prendas, que son conocidas actualmente como ‘'abrillantadores Spticos'
|--.1 que absorben 1luz ultravioleta y emiten 1luz azul que evita
cualquier tono amarillento que pueda aparecer en los tejidos blancos'.

(35)

La cita anterior muestra que efectivamente 1la ropa deslumbra

si, después de lavada, se exporne al sol, y asi lo anuncia el comercial

{(34) Vvid. tabla de ingredientes

(35) Instituto Nacional del consumidor (INCO), estudio comparativo de —
detergentes en polvo para uso doméstico, (Mé&xico, D.F. 1976) p. 19



. 131

en el fragmento: '"...la blancura de Rapido aumenta con la brillantez

del sol". Pero entonces, esto es lo Unico ofrecido por el fabricante,-—
no mencionando la caracteristica de limpieza dada por el oproducto

que viene a ser lo importante y benéfico de un detergente, y, ademas,

no es 1lo mismo limpieza que blancura: ‘Limpieza significa que 1la

mugre y los gérmenes han sido removidos, y blanqueadores Opticos

o abrillantadores se agregan a todos los polvos para hacer que el

blanco se vea mas blanco". (36)

Entonces la blancura es exclusivamente lo sefalado en el anuncio,
no mencionando la diferencia entre blancura y limpieza, por lo que
resulta incompleta la informacidn proporcionada al consumidor.

No cabe duda que la ropa serd blanqueada con el detergente,

pero no deslumbrard a quien la mire; en tode caso sdlo se exagera

la caracteristica ya citada y el consumidor puede confundirse al

pensar que si la ropa estd muy blanca también se encuentre demasiado
limpia.

Finalmente, nos preguntamos: ;Qué se le ofrece a las amas de

casa en este anuncio?. Se ofrece acaso '"brillantez' y la posiole
satisfaccién de los esposos y el medio social, cuando la sefiora

emplea esta '"maravilla de detergente'.

(36 Revista Guia del consumidor, Organo de Difusidn del Instituto Mexi

cano de Estudios para la Defensa del Consumidor, A.C. No. 34, (M&=
xico, D.F. 1975) p. 15.
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DETERGENTE MARCA ARIEL

En el anuncio de este detergente no se alude a la blancura,
sino a la afirmacidén respecto al poder limpiador y desmanchador
de Ariel; observamos también el convenio entre la empresa Procter
and Gamble y algunos fabricantes de lavadoras, para dar a conocer

tanto al detergente y como la marca de éstas.

Busquemos el engafio que el consumidor no descubrird a simple

vista: se afirma que Ariel limpia mejor y ademis desmancha.

No puede ser que Ariel limpie mejor que otros detergentes;
basta una rapida ojeada a los ingredientes de este detergente y
el Nuevo Ré&pido, para descubrir tal engafio; como ejemplo veamos

lo que contiene segin lo 'sefialado® en las bolsas del producto:

37)
ARIEL NUEVO RAPIDO
a) Sulfato de sodio a) Sulfato de sodio
b) Fosfato de sodio b) Fosfato de sodio
c) Alquil aril sulfonato c) Alquil aril sulfonato
de sodio de sodio
d) Enzimas: Proteasa y amilasa d) Enzimas: Proteasa y ami
lasa

(37) Vid. Tabla de ingredientes.



Si ambos detergentes contienen lo mismo, entonces ¢por qué

al consumidor se 1le engafa afirmando que Ariel es el que limpia

mejor cuando existe otra marca con semejante composicidn quimicaz.

Nétese que nos basamos -para hacer la anterior aseveracién- en lo

que el propio fabricante sefiala en las bolsas de su producto.

La falsedad es mayor si tenemos en cuenta que tanto la marca

Ariel como Nuevo Rapido son elaborados por la misma empresa, pero

esto no lo sabe el consumidor y se le engafia diciéndole que uno

es mejor.

Veamos ahora la ''cualidad relacionada con el poder desmanchador;
para explicar el funcionamiento de un detergente desmanchador inclui-
mos la siguiente descripcidn:

"Un grupo de enzimas proteoliticas (literalmente significa:
que comen proteinas), descompone la proteina en productos mucho
mids simples y mds solubles.

Ltas enzimas de esos polvos para lavar atacan las manchas de

proteinas tales como: sudor, sangre, yema de huevo, chocolate, leche,

etc. No atacardn manchas como la de fruta, café negro, cerveza

y vino, trabajan mejor a temperaturas bajas'. (38)

(38) Revista Guia del Consumidor No. 34, ob. cit. p. 14.
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Constituye una ventaja tener un detergente que elimine las
manchas y facilite la labor de lavado, pero no se sacaria -de las
prendas o telas— cualquier mancha como lo explica la cita anterior;
en el anuncio publicitario se dice que Ariel ademds desmancha, pero
no menciona que clase de manchas desprende simplemente: la informacidn

es, por ende, incompleta.

DETERGENTE NUEVO RAPIDO MEJORADO

Hemos de aclarar que el presente anuncio énalizado indica 1la
existencia de mejoria en el producto, debido a la inclusién en los
ingredientes de las 1llamadas enzimas, las cuales no se adicionaban
al "antiguo'" Rapido. Veamos las cualidades que se le atribuyen

a este nuevo detergente:

a) Desmancha magicamente
b) Tiene nuevo aroma

c) Blanquea remo jando

Si el detergente desmancha, como ya lo mencionamos en las conclu-
siones respecto al detergente Ariel, es precisamente debido a que
posee.enzimas (39), que atacan por asi decirlo a las manchas impregna-

das en los tejidos de las prendas.

(39) No todos los detergentes existentes en el mercado contienen enzi-
mas bioldgicas.-
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La objecidn aparece cuando se afirma en el anuncio el poder
migico del detergente: no existe magia o algo semejante; se exagera
la cualidad desmanchadora; las sustancias quimicas del producto

ayudan en el proceso del lavado mdas no hacen milagros.

Tiene nuevo aroma, asi se afirma, pero en 1los ingredientes
mencionados en las bolsas del detergente no incluyen dicha cualidad.
Volvemos a reiterar la informacidn insuficiente, aparecida en las
bolsas. Pero si existe tal componente veamos cudl es la utilidad
de éste:

"...el perfume, varia en su calidad pero no en su funcidén,
ya que las materias primas dan al detergente un olor que resulta
no muy agradable al olfato, por lo cual es necesario agregarle un
aroma, cuya Unica funcidén se limita a eliminar el olor natural del
detergente, pero n§ me jora ninguna de sus propiedades fundamentales...'

@0)

E1 perfume, por ende, es una cualidad del detergente mas no
contribuye a limpiar mejor las prendas; se ofrece aroma con el producto
siendo el primero no necesario si el consumidor busca limpieza;j;
el perfume del detergente sdlo sirve como un factor para llamar

la atencidén del consumidor.

(40’ Inco, Estudio comparativo de detergentes en polvo para uso domést}_
co. p. 20.
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ta caracteristica blanqueadora del detergente se tratd pdginas
atras; las cualidades de desmanchar y blanquear sélo remojando son
discutibles, ya que es necesario imprimir esfuerzo adicional para
sacar la mugre, pues las enzimas bioldgicas no 1limpia todas las
manchas; por 10 tanto, se exagera también la cualidad de dichas

enzimas.

Finalmente, detectamos de nueva cuenta y reafirmamos el engafio
al consumidor cuando se dice: "...R3pido deja atrds a los demas",
y atendemos a la tabla de ingredientes, la cual sefiala que Ripido
contiene lo mismo que Ariel y ambos a su vez son elaborados por

la misma empresa.

DETERGENTE FUERZA VIVA

Nuevamente encontramos en este anuncio la cualidad desmanchadora
del detergente y se menciona que con dicho producto se '‘sacan las
manchas mejor que cualquier otro detergente", debido a la fdrmula
contenida en cada bolsa. Esta cuestién ya ha sido comentada, asi
como lo relacionado al aroma ( perfume ) y a la brillantez.

Observamos también una exageracidn sobre las caracteristicas
del detergente, situacidn andloga comentada en los anuncios ya analiza-—

dos.
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DETERGENTE LAVOMATIC

En el anuncio no encontramos referencia sobre el perfume como
caracteristica del detergente; se resaltan, sin embargo, €l poder
bioldgico que acaba con las manchas y la mugre, la blancura que

imprime a la ropa y la espuma controlada.

De nueva cuenta se insiste en el poder desmanchador y la blancura,
pero se hace mencidén a la espuma controlada con objeto de 1llamar
la atencidén del consumidor y combatir a la competencia, ya que ésta
elabora detergente también especial para lavadoras automaticas,
-como es el caso de la Procter and Gamble que elabora el detergente

Ariel Baja Espuma.

El anuncio de Lavomatic busca combatir a la competencia cuando
se menciona que el rmantel lavado con otro detergente para lavadoras

estd manchado y percudido.



138

c) CONCLUSIONES GENERALES

Finalmente, hagamos un resumen de las conclusiones alcanzadas

respecto de los andlisis de anuncios:

io. Son cuatro hasta el momento las marcas’ de detergente Qque

transmiten anuncios por televisidn.

a) Ariel
b) Rapido me jorado
c) Fuerza Viva

d) Lavomatic
Las dos primeras son elaboradas por la empresa Procter and

Gamble de México, S.A. de C.V.; las restantes son fabricadas por

Colgate Palmolive, S.A. de C.V.

20. La empresa Procter and Gamble, a fin de aumentar sus ventas,

lanza dos detergentes para el lavado de ropa (aunque elabora un

detergente para lavar los trastes), argumentando en su publicidad

que Ariel 1limpia mejor que Nuevo Rapido y viceversa, aln cuando

en las bolsas se especifica dentro de 1los ingredientes, la misma
composicién en ambos detergentes, exagerando las caracteristicas
de los mismos.

30. Colgate Palmolive, la competidora de Procter.’

no se queda atrds y exagera las caracateristicas de sus ’qqs‘ marcas

de detergente para ropa.
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40. Procter and Gamble elabora un detergente especial para
lavadoras automaticas (baja espuma), Colgate Palmolive elabora el

Lavomatic recomendado para lavadoras automiticas.

Ambos detergentes si protegen a las lavadoras en el proceso

de lavado, veamos por qué:

“Las maquinas lavadoras automiticas con tambores horizontales
(cargadores frontales especialmente), noc lavan adecuadamente con
demasiada espuma, pues las ropas no se pueden mover libremente y

el tambor puede atascarse". (41)

Si al consumidor de detergentes con baja espuma le intere-—
sa cuidar su lavadora, puede emplear, por lo tanto, cualquiera de
los dos, maxime si ambos tienen enzimas bioldgicas para sacar determi-—

nadas manchas.

S50. De 1los anuncios analizados observamos que se mencionan

las caracteristicas siguientes:

a) Blancura
b) Mejor limpieza
c) Poder bioldgico para desmanchar

d) Aroma (perfume)

La caracteristica més resaltada en todos los anuncios fue el

(41) Revista Guia del Consumidor, No. 34, p. 13.
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Ariel, en su anuncio analizado, no denomina al poder desmanchador
pero menciona que limpia y ademis desmancha.
Las cuatro marcas hablan del poder desmanchador debido a 1la

presencia de enzimas bioldgicas en el contenido del producto:

Marca Enzimas

Ariel Proteasa y amilasa
Rapido Proteasa y amilasa
Fuerza Viva Proteasa alcalina
Lavomatic Proteasa alcalina
Ariel baja espuma Proteasa y amilasa

En resumen, la publicidad efectuada por estas empresas buscan
la venta del producto mediante la exageracidn de 1las carateristicas
del producto, preoporcionando informacidn incompleta al consumidor,
engafidndolo con relacidn a las virtudes del detergente en el proceso
de lavado.

E1l anuncio publicitario en general es dirigido al sexo femenino,
en particular a las amas de casa y empleadas domésticas, aungue

en la practica no hay restricciones respecto del usuario del detergente.
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Conforme al andlisis efectuado sobre 1los anuncios, tenemos
elementos suficientes para probar nuestra hipdtesis con los resultados

obtenidos.

En primer lugar, observamos en los anuncios una informacidn
insuficiente sobre las virtudes del producto, centrandose éstos

por lo general en cuatro caracteristicas, en ocasiones intencionalmente
exageradas, como el caso del poder bioldgico presente en los detergen—
tes que incluyen en su contenido enzimas bioldgicas.

El1 poder, como ya vimos,

resulta ineficaz en algunas manchas
especificas que no salen magicamente desde el remojo,

como lo afirma
el detergente Fuerza Viva. Sin embargo, se dice que las manchas
desaparecerdn 'tan ficil como vinieron": esto constituye una exagera-~

cidn sobre la cualidad desmanchadora del producto.

Con este tipo de exageraciones el consumidor busca prebar el
detergente a fin de obtener los supuestos beneficios; asi, en la
investigacidén realizada vemos que el producto no funciona como lo

dice la publicidad, de esa forma existe una incongruencia ocasionada

por el engafic de que es objeto el consumidor.

Las otras cualidades resaltadas en

los anuncios tienen por
objeto llamar la atencidn del piblico, contrarrestar a la competencia

y ganar cada vez mis terreno en el mercado de los detergentes: por
ende, se alude a la mayor calidad de un producto,

atacando indirecta-
mente a los demas.
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Unos anuncios insisten en una caracteristica, los demis sobre

otra y mencionan que no hay producto igual en el mercado, aunque

finalmente el piblico usuario se percata de la buena o mala calidad
de tal o cual marca en el procesco de lavado.

ta exageracifn en los anuncios se observa con el empleoc de
superlativos como ''blanqueadores' o expresiones diversas: "Es el
"Oeja atras a los demas'™, 'Brillantez que aumenta

que mas limpia",
"Saca las manchas desde el remojo',

con la luz del sol', "Saca

las manchas mas dificiles", etc.

Debido a esas expresiones, hemos incluide algunas citas textuales
—-en las conclusiones sobre los anuncios— que indican las funciones
utilidad, que facilitan el lavado de

de los ingredientes y su

las prendas.
Con las citas nos apoyamos para establecer nuestra opinidn

sobre el engafio de los anuncios proyectados en televisidn.

No cabe nuda sobre la eficacia de las cualidades del detergente,
pero son anunciados como ‘‘poderosas’, en ocasiones como ‘“magicas®
¥y a veces fuera de la ldgica; asi, cuando se anuda un calcetin metién-
dolo en el bolsillo de un pantaldn, es poco probable su limpieza
s6lo remojando, sin tener que tallar; algunas amas de casa Nos comenta-—

la mentira en los comerciales respecto

ban -durante el cuestionario~

de la capacidad desmanchadora.
Si el objetivo es vender, el anuncio se elabora buscando desplazar
a las otras marcas. Pocas veces se orienta en forma amplia al consumi~
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Capitulo 1Iv

RESTRICCIONES LEGALES EN MEXICO

HACIA LA PUBLICIDAD ENGARNOSA

a) Confrontacidn entre los textos de los anuncios
publicitarios y los articulos de las leyes que
a nuestro criterio son violados
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dor con respecto al uso del producto: la informacidn es insuficiente,

se exageran las c}ar‘acter'isticas afirmando la "‘maravilla' del producto

solamente porque |se incluye un nuevo ingrediente -como el casc del

aroma--, que no intjer‘viene en la labor de limpieza.

En una soci%dad de consumo se fabrican diversas marcas de un
|

mismo tipo de producto. El caso del detergente no se queda a la

zaga; . en México, | una misma firma introduce al mercado varias marcas

del mismo produlto y mediante publicidad hace saber al consumidor

la existencia el detergente como si, inclusive fuera elaborado

por distintas presas y nuevamente se engafa al pablico exaltando

una u otra marca



144

Capitulo IV

RESTRICCIONES t.EGALES EN MEXICO

HACIA LA PUBLIGCIDAD ENGANOSA

a) Confrontacidn entre los textos de los anuncios
publicitarios y los articulos de las leyes que

a nuestro criterio son violados -



145

a) CONFRONTACION ENTRE LOS TEXTOS DOE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS
Y LOS ARTICULOS DE LAS LEYES QUE A NUESTRO CRITERIO SON
VIOLADOS -

Como cualquier elemento que interviene de alguna forma en 1la
vida cotidiana de la sociedad y que, ademis cuenta con una magnitud
de alcance social como lo tiene en este caso la publicidad, ésta
debe de estar —y asi lo esta- regida por un orden legal que regule
su funcionamiento, de tal manera qQue sea controlada, para obtener
de ella algin beneficio en favor de la sociedad.

Asi como tienen sus propios reglamentos las tiendas comerciales,
las clinicas y hospitales, 1las iglesias, las escuelas y todo 1lo
qQue es utilizado de una u otra manera por la gran masa social, asi
la publicidad ha tenido que acatar ciertas normas, de las cuales
trataremos las consideradas como mas importantes:

1. Cédigo de ética publicitaria.

2. La Ley Federal de Proteccidén al Consumidor.

3. E1 Reglamento de Publicidad.

4. La-Ley Federal de Radio y Televisidn.

5. La Ley General de Salud.

Para ilustrar el capitulo IV de nuestra tesis titulada Publicidad
de los Detergentes en Polvo para Ropa, ¢(Real o Engafiosa?; hemos
optado por el andlisis de los anuncios comerciales que é. la  fecha
son transmitidos en 1la televisidn mexicana, en las prog‘ramaciones

de los canales 2, 4 y 5 lUnicamente.

Los comerciales exhibidos son principalmente cinco, para las
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marcas: Ariel, Rapido ( 2 ), Fuerza Viva y Lavomatic. Los cuales

presentamos a continuacidn:

Detergente marca Ariel

Didlogo entre dos personé's,'~(,hon1b'f‘-'eis).

lavadoras.

-Oiga, ¢ qué busca ?
—-No busco, confirmo que CINSA, 'la. marca kf‘amiii'ayr', si tiene
chaca—chaca.

-Yo vec un detergente.

—Claro, el del chaca-chaca, que en toda lavadora limpia mejor
y ademas desmancha. CINSA 1lo recomienda y usted econtrari

una bolsa dentro.

Este mismo didlogo que utiliza en diferentes comerciales, sélo

cambiando la marca de la lavadora, como:

- I.E.M.
- KOBLENZ
— EASY, etc.

Detergente marca Rapido

Es el comercial mas reciente, el cual tuvo una introduccidn
preparatoria en la que sdlo indicaban que pronto apareceria un nuevo

producto.

Las escenas estan filmadas con una artista famosa, quien indica

que usa el producto.
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-Una noticia... ¢noticia? jNoticidn!. Un nuevo detergente que

hace las dos cosas a la vez: limpiar y blanquear, Nuevo Rapido,
ahora con potencia biolégica.

Unos prometen desmanchar migicamente, otros blanquear méis;
nuevo RAapido hace las dos cosas a la vez.

Mire: metemos un calcetin sucio dentro de otro percudido 'y

los dos dentro de este pantaldn manchado.

Nuevo Ripido... y a remojar, jCompruébelot: el pantaldn, bien
limpio, ¢(y los calcetines? ni hablar, blanquisimos... y tiene
nuevo aroma.

No les digo, Rapido deja atrids a los demds, porque si limpia
y blanquea a la vez.

Detergente marca Rapido

En este comercial se presenta una combinacién de escenas en

los tendederos, en el cuarto de lavado, en el ambiente familiar

y escolar, con el siguiente didlogo:

Voz masculina ~La blancura que usted ve en su pantalla es de

Réapido, el detergente con la cantidad justa
de blanqueadores y abrillantadores fluorescentes
que dan la blancura que aumenta con la brillantez

del sol.

Coro femenino -Blancura, blancura brillante, blancura deslum-

brante.



Esposo
Hija

Seriora

Coro femenino

Voz masculina

Coro femenino

Voz masculina
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—-iMi vida, eres insuperable!

~-Me la gané en limpieza.

—Con Rapido obtenga la blancura que aumenta
con la brillantez del sol; vea esta prueba
esta camisa es nueva; sin embargoe, esta, que
también es nueva y fue lavada con Rapido y
puesta al sol, se ve mis blanca y mas brillante.
-Blancura, blancura brillante, blancura deslum—
brante.

-Si usted no estd obteniendo la blancura que
necesita, cambie a RAapido, porgue la blancura
de Ripido aumenta con la brillantez del sol.
-Blancura, bplancura deslumbrante.

-Ripido, blancura que aumenta con la brillantez

del sol.

Detergente marca Fuerza Viva

Este comercial tiene escenas tomadas a una pareja que llega

a un restaurante y el mesero, por accidente, mancha la camisa al

comensal, cuando aparece una ''chica Viva':
—-iCuil es el problema?

—iMi camisa favorita!

—-:cDe qué se preocupa? »y,la hay. nuevo Fuerza Viva que saca las

manchas mejor que cualq'u,i’er,ot:ro detergente.
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iPintamos mas esta mancha y con lapiz labial!

“Nuevo Fuerza Viva con su nueva férmula biopoderosa saca desde

el remojo hasta la mancha mds pintada.

*iY brilla de tan limpia! Mmm... Nuevo aroma primaveral.
Con nuevo Fuerza Viva las manchas se van como vinieron
Nuevo Fuerza Viva: saca hasta la mancha mds pintada'.

Detergente marca Lavomatic

Las escenas de este comercial son una reunidn de sefioras de

edad y jovenes; el problema es lo sucic que terminan los mantales

después de 1la fiesta, cuando llega un chino con una lavadora y un

detergente.

El didlogo se realiza entre varias sefioras y el chino.

—;jQué bonito mantel!

-iGris

-Si, pero quitarle lo percudido estd en chino.

—Aqgi llegdé Lavomatic, qQue acaba con lo percudido y las manchas.
-Es imposible, yo uso detergente para lavadora.

-No te preocupes, honorable Lavomatic, con su poder bioldgico,
acaba con manchas y mugre, despertando la blancura.
—iQué diferenciat

~-Esta fue la despedida de mugre y manchas.

-Ademis, Su espuma controlada cuida su lavadora. Tu también

acaba con mugre y manchas y despierta la blancura con Lavomatic.
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-Lavomatic, recomendado para todo tipo de lavadoras.

Analizando las leyes sobre publicidad, encontramos que los
anuncios comerciales estudiados incurren en violaciones a dichas
normas; por esta razbén optamos por presentar en primer término y
textualmente la redaccién de 1los articulos de la ley en cuestidn

y seguidamente las partes de los comerciales que violan ésta.

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

YArt. 1o. Afirmaciones falsas o© exageraciones que puedan conducir

a engarios.

"Los hechos materiales que caracterizan a un producto
o servicio no pueden ser falsificados mediante dramatiza-—
cidn exagerada de los beneficios, o por cualquier otro
recurso que se aparte de las proporciones exactas de

valor de aquél”.

"Deben ser eliminadas de la publicidad cualesquiera
referencias directas que induzcan a la creencia de que
el producto o servicio del anunciado tiene propiedades

especiales que no puedan ser comprobadas fehacientemente".

Las violaciones encontradas en los anuncios comerciales siguien—

tes, descubriendo las frases utilizadas en estos mismos, son:

ARIEL iClaro, el chaca~chaca, gue en toda lavadora

limpia mejor y ademis desmanchal
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RAPIDO

Una noticia, ¢noticia? iI;{oticién iun_  nuevo
detergente Qque -hace las d6§ cosas Lal  1$‘ vez,
limpiar Y blanquear! iNj\]évo‘ ‘ ‘
con potencia biolégicatl - ‘

FUERZA VIVA iDe Qué se preocupan, ya  hay nuevo ,Fu,erza,Viva,

que saca las manchas mejor que’ cualquier otro
detergente! iPintamos mds esta mancha y con

lipiz labial!

LAVOMATIC iNo te preocupes, honorable Lavomatic con su

poder bioldgico acaba c¢on manchas y mugre,

despertando la blancura!
Todos los fragmentos de 1los anuncios

comerciales anteriores

tienen afirmaciones o exageracicnes que pueden conducir a engafos

a los receptores de esta informacidn, pues segin el anilisis de

los elementos que contienen los detergentes para ropa, podemos apreciar

que todos contienen los mismos elementos y los anuricios describen
"una potencia bioldgica o "poder bioldgico", que en realidad no

existen en sus elementos.

Las representaciones se hacen de tal modo que esas exageraciones
o afirmaciones ademids de presentarse en las frases . son reafirmadas

con gesticulaciones y ademanes de los protagonistas, 'que ~conducen

a enganos.

"Art. 2o0. Descripciones de productos o servicios escritos o represen—
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tados visualmente, que sean contrarios a la verdad mediante

la distorsidn de sus detalles o de sus caracteristicas

generales.

"Cualquier exageracién de 1las cualidades y ventajas del
producto o servicio anunciado, asi como las declaraciones
ambiguas respecto a su composicidén, método de fabricacidn,
utilidad, durabilidad, origen comercial o geografico,

deberan evitarse para no inducir a error al consumidor

ni caer dentro de un area fraudulenta'.
Existe un fragmento en todos los anuncios comerciales de detergen-—
tes en polvo para ropa donde ensefian las prendas ya lavadas con
el detergente y Se ven mucho mis blancas y limpias que al principio

de tales anuncios; algunas de las frases utilizadas en estos fragmentos

son:

RAPIDO iNuevo R&pido... y a remojar!, jcompruébalo!
€1 pantaldn, bien limpio, :;y los calcetines?,
ni hablar, iblanquisimos!, iy tienen nuevo
aroma!

FUERZA VIVA iY brilla de tan limpia! Mmm... nuevo aroma
primaveral. jCon nuevo Fuerza Viva las manchas
se van como vinieron!

LAVOMATIC ijQué diferencia! Esta fue la despedida de mugre

y manchas.
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RAPIDO iCon Rapido obtenga la blancura que aumenta
con la brillantez del sol. Vea esta prueba.
esta camisa es nueva; sin embargo, esta otra
también es nueva y fue lavada con Rapido y

puesta al sol, se ve mias blanca y brillante.

Las prendas de los anuncios comerciales estan mucho mds blancas
de 1lo que en realidad pueden estar al utilizar 1los detergentes,

produciendo engafios al consumidor de este producto.

Art. Bo. Testimonios que no reflejan la eleccidn real y la verdadera
voluntad de las personas que los ofrecen. Los anunciantes
y los publicistas deberan estar preparados para comprobar
satisfactoriamente la autenticidad y vigencia de cualquier
testimonio o certificacidén acerca de las cualidades de

un producto o servicio.

“"Cualquier referencia exagerada que se haga sobre el
_uso de un productc por una persona o© por un grupo de
individuos puede engafiar al consumidor y ofender a la inteli

gencia del piblico.

La mayoria de los anuncios comerciales de detaergentes en polve
para ropa son representados por grupos de individuos, del sexo femeni-—
no, que se encuentran reunidos para ver la prueba del lavado de
prendas y al mostrarlas ya lavadas esos grupos manifiestan, con

expresiones corporales ( gestos ) y verbales, su sorpresa y su testimo
nio.
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de que en realidad las prendas quedan con una limpieza verdaderamente

singular.

El testimonio es grupal, esto viola lo descrito peor el

articulo que analizamos.

Art.

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

So.

Es obligacidn de todo proveedor de bienes y servicios
informar veraz y suficientemente al consumidor. Se prohibe,
en consecuencia, la publicidad, las leyendas o indicacio-
nes que introduzcan a error, sobre el origen, componentes,
usos, caracteristicas o propiedades de toda clase de

productos o servicios.

Los anuncios .podrdn solicitar de la autoridad competente
opinién o dictamen sobre 1la publicidad que pretenden

realizar.

Si la opinidn o dictamen no se rindiera dentro del plazo
de 45 dias, la publicidad propuesta se entenderd aprobada.
La autoridad podra requerir la documentacidn comprobatoria
y la informacidn complementaria d.el caso, por una sola
vez, dentro de los primeros 15 dias de dicho término,
entendiéndose interrumpideo aquél durante todo el tiempo
que el interesado tarde en presentarla. La aprobacidn
expresa o tdcita libera al anunciante de la responsabilidad

prevista en el Art. 8.



155

Sin perjuicio c¢e la responsabilidad en que se pﬁdiera
incur‘rif, no se entenderd aprobada la publicidad cuando
el anunciante hubiera proporcionade datos F&lsos a. la
autoridad.
La informacidn sobre bienes y servicios proveniente del
extranjero estara sujeta a las disposiciones de esta
ley, respecto a la cual existe responsabilidad solidaria
entre la empresa matriz y sus filiales, subsidiarias,
sucursales y agencias.

Para analizar el presente articulo no creemos conveniente recurrir

nuevamente a las frases de 1los anuncios comerciales.

Vemos que todas ellas le dan la esperanza al consumidor de
que al usar dichos detergentes su ropa qQuedarda 'Brillando de tan
limpia'", "MAs limpia que otra', etc., 1lo cual es mentiras. No 1le
informan verazmente al consumidor, 1lo inducen a errores, puesto
que la blancura de las prendas que se presentan en las emisiones
televisivas son distorsiones ya elaboradas por las personas que

realizan dichos anuncios comerciales.

REGLAMENTO DE PUBLICIDAD

Art. S50. Se prohibe, en consecuencia, la publicidad que implique
bajo cualquier forma, aseveraciones, indicaciones [
presentaciones falsas que induzcan a error, cuando

éstas se refieren a uno © varios de los siguientes

elementos:
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11}
I11)
v}
V)
VI)
VII)
VIIL)
IX}
x)
XI}
X1in)
XIII}
XIV)

XY

XVI)

Existencia (ser)

Naturaleza (denominacidn)

Composicidn (ingredientes o componentes)

Cualidddes sustanciales o propiedades

Utilizacidn (fines para due sirve) U :
Origen (procedencia, pais, derivacién)

Cantidad (peso contenido neto)

Modo y fecha de fabricacidn (proceso)

Precio }
Condiciones de venta (bases fundamentales de venta)}
Condiciones de utilizacidn y conservacidn

Resuitados que pueden esperarse de su utilizacién

Motivos y procedimientos de la venta o de la presentacidn
Alcance de los compromisos del anuqciante

Identidad del anunciante (lo que lo distingue de los de-

mas)

Cualidades o aptitudes del anunciante

En los anuncios comerciales de Rapido, Fuerza -Viva, Lavomatic

y Ariel encontramos violaciones a las fraccicnes _III, v y XIII,

ya que:
Hacen
se utilizan

qQue otros y

que, ademis de limpiar,

indicaciones de que para cada uno de  los detergentes

ingredientes especiales que le dan mis poder de limpieza

ademas tienen “potencia biolégiéw' o '‘poder bioldgico™

blanquean la ropa. También en el anuncio
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de Riapido hablan de 1los abrillantadores fluorescentes

que dejan
la ropa con una blancura deslumbrante.

La fraccidn XIII habla de los resultados que pueder esperarse.

En los anuncios comerciales analizados encontramos que todos dan
o presentan al receptor una ‘promesa que es la de '"obtener, con la
utilizacién de esos productos, ropa mas limpia, mas blanca o
azulando de limpia'. Para lograr esto encontramos que se tine
que tallar mucho mas la ropa cuando se lava; en ningin caso la ropa
quedard mas blanca, a menos dque se utilicen blanqueadores ademis
del detergente y tampoco se obtendrd ropa ' azulando de limpia',
ya que sabemos que todos los detergentes contienen los mismos elemen-—

tos, los cuales realizan las mismas funciones:

— Separar la mugre de la raopa.
— Dejar suspendida la mugre en el agua.
— No permite que se vuelva a adherir a la ropa.

...que son, en resumidas cuentas, las tres funciones principa
les de los detergentes.

Art. 70. La publicidad en cualquier medio de comunicacién, debera

su jetarse a las siguientes reglas:

I) Deberid hacer una descripcidn concreta acerca del origen, —
ambientacidén, imagenes o sonidos; no se induzca al consumi
dor, en forma expresa o implicita a relacionar el producto

con situaciones que no correspondan objetivamente con la -

naturaleza propia del bien o servicio, en forma directa.
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IX) Se prohiben expresiones o© sefialamientos que comparen

las caracteristicas del producto anunciado, con otros

similares pero de diversa marca, ya que ello se entendera

como competencia desleal 'y que desvirtuaria la libertad

de eleccidén a que el consumidor tiene derecho.

IIX) Se prohibe relacionar el producto o servicio anunciado

con el prestigio o éxito social.

IV) Se prohibe la utilizacidn de frases o imAgenes que tiendan

a provocar en el consumidor sentimientos de inferioridad,
culpabilidad o frustraciones por no adquirir el producto

o servicio publicitario.
V) bLa presentacidn del bien anunciado debe corresponder

siempre a la realidad del mismo, sin exagerar sus caracte—

risticas y elementos descritos en el articulo quinto

de este ordenamiento. Se prohivbe la utilizacidén de

los avances técnicos que tiendan a producir efectos

que propicien una apraeciacidn distinta a la naturaleza

«~del producto.

Ubiquémonos en la fraccidn IV

LAVOMATIC — Presenta en su anuncio comercial una escena donde se

realiza una fiesta; toma el mantel una de las invitadas

y expresa lo siguiente:

INVITADA iQué bonito mantel! {Gris!
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ANFITRIONA Si, pero quitarle lo percudido esti en chino.

Esta frase, junto con la representacidén fisica del anuncio,
nos indica que la anfitriona expresa un sentimiento de inferioridad
y de culpabilidad por no poder obtener blancura en sus prendas

mediante el uso de su detergente.
Ahora veamos la fraccidén III

RAPIDO - En su anuncio comercial presenta a una familia que
trae puesta la ropa que la sefiora de la casa lavd

con Ripido y expresan las siguientes frases:

ESPOSO —-iMi vida, eres insuperable!

HIJA —iMe la gané en limpiezal

(Tiene y muestra a sus padres una estrella

que lleva en la frente como simbolo de premio.)

Esto nos da a entender que la sefiora, al utilizar el detergente
Rapido, obtiene éxito social para ella y su familia, ya que el esposo
refleja una presencia impecable por su camisa tan limpia y a su-—
hija 1la p;emian en la escuela por su imagen tan limpia; todecs estes
premios son adjudicables a la sefiora por haber tenido la acertada

idea de la utilizacidén del ya mencionado detergente.

Por Gltimo observamos la fraccidn Vv

En todos 1los anuncios comerciales de detergentes para ropa,
sin excepcidn, se muestran prendas que no han sido lavadas y después

se presenta tedricamente la misma ropa, pero ya lavada con los deter-—

gentes en polvo y la diferencia es extraordinaria.
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LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

Art., 67. L.a propaganda comercial que se transmita por la radio
¥y la televisidn se ajustara a las siguientes bases:

III) No se transmitird propaganda o anuncios comerciales
de productos industriales comerciales o de actividades
que engafian al publico o 1le causen algin perjuicio
por la exageracidén o falsedad en la indicacidén de sus

usos, aplicaciones o propiedades.

Tomando en consideracidn la forma de andlisis que estamos utili-
zando para nuestro trabajo, llegamos a la conclusidn de que todos

los comerciales, sin excepcidn, violan la ley.

Llegamos a esta conclusidn después de observar los anuncios
comerciales en su conjunto; encontramos que en todas las representacio-—
nes se utilizan exageraciones verbales y en las expresiones corporales

{(gestos) cuando les presentan las prendas ya 'supuestamente lavadas'

con el detergente.

Ya que las prendas no reflejan una absoluta realidad, al escuchar
Yy ver las representaciones el receptor se ubica en dicha representacidn
Yy cree en lo que se le muestra; esto influye a la hora de comprar
tales productos, pues relaciona las frases y las representaciones
y acaba por adquirir el producto que mds recuerda o le viene a 1la

mente en ese momento.

LEY GENERAL DE SALUD

Art. 306. ta publicidad a que se refiere esta ley se sujetara
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a los siguientes requerimientos:

Lta informacidén contenida en el mensaje deberd ser compro-—

bable y no engafar al pliblico sobre la calidad, origen,

pureza, conservacidon y propiedades del emplec de los

productos.
Cuando leemos las palabras 'comprobable' y ''mo enganar' pensamos

en que en los anuncios comerciales de detergentes en polvo para

ropa prometen y dan la esperanza de obtener ropa super limpia, 1lo

cual no podrid obtener el consumidor con el sdlo hecho de utilizar

el producto como se describe en los anuncios comerciales.
En éstos, la ropa es colocada en una lavadora, cubeta o tina

y se espera determinado tiempo, se enjuaga y ya estd: resultados

increibles.

Cuando el consumidor, en su hogar, utiliza el producteo, ya
ne en la misma forma sine que la talla y la enjuaga y le vuelve
a agregar el producto y vuelve a enjuagar, :¢qué obtiene? Pues ldégica-

mente su ropa limpia, 'PERO" no tan limpia y blanca como lo demuestran

en los anuncios comerciales.

Una vez comprobado que los anuncios publicitarios de detergente

en polvo para ropa realmente violan diferentes leyes, para la regula—

cidn de la publicidad podemos pensar que tal vez en este tipo de

productos el organismo encargado de la revisién de los textos de

los anunciocs no toma la debida atencidn o no le asigna el tiempo

suficiente; de todas formas otorgan su autorizacidn para que sean



difundidas, dejando asi que los engafios y exageraciones (penados

por la ley) lleguen a los consumidores.

Segin datos que recogimos de diferentes revistas del Instituto

Nacional del Consumidor, encontramos que existe una gran lista de

anuncios publicitarios que intencionalmente engafian a los consumidores,

entre otros tenemos los siguientes:

Vel Rosita:

Vasenol:

Desodorante

Mistral:

Jeans

Brittania:

"...Estrenando? En €1 encontramos que la simple
utilizacién del producto restablece 1las telas

hasta su estado de "nuevas".

"Suaviza sus manos desde el primer contacto'.
Se sabe por expertos en la materia que no existe
crema alguna que pueda ejercer una accidn suavi-

zante en el primer contacto.

"...Con perfume de mujer bonita'. ilLas ''mujeres
bonitas" tienen un aroma especifico?

"Jeans salvajemente ingleses". Inducen al
consumidor a pensar que son pantalones de mezcli-—
lla ingleses, cuando en realidad son fabricados

en Guadalajara, Jalisco (México).

Con 1los fragmentos anteriores reafirmamos que 1la publicidad

engafosa se encuentra ya en todos los tipos de productos que son

anunciados por los diferentes canales de comunicacidn.
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Podemos percatarnos que el Instituto Nacional del Consumidor
pone a la luz este tipo de hechos, pero (qué se hace al respecto?
Por ejemplo, en 1la Ley Federal de Radio y Televisidn encontramos
que hay sanciones para este tipo de infracciones, en concreto, multas.
La Ley Federal del Consumidor habla de la suspensidn de la publicidad
y la correccidn correspondiente (en su articulo 9o.), pero ;irealmente
se cumple con esto?

Desafortunadamente, en nuestro pais todavia no se combate de
manera efectiva este tipo de irregularidades y los pocos casos que
son llevados a los juzgados no son sancionados de acuerdo a la propor-—
cién de los dafios que causen al consumidor los anuncios publicitarios
de este tipo f(aunque sea dificil el calculo de este tipo de dafios).
Ademis, otro inconveniente es que se hace a un lado a los consumidores,
que son los afectados directamente con este tipo de publicidad,
ya que consideramos deberian ser informados de los resultados de
estos juicios y de la manera en que seran sancionados los infractores,
mediante la publicidad en periddicos o en noticiarios de los diferentes

medios, por ejemplo.

Investigando las formas en que se regula este tipo de publicidad
en otros paises, encontramos que en Francia se han hecho juicios
a publicidades engafiosas de productos de uso comin; las dos terceras
partes de los juicios se relacionan con productos alimenticios,
productos de higiene y de farmacia. Los anunciantes fueron sanciona—
dos en forma sutil o inocua (con menos de mil f'r;ancos) y se siguen

presentando casos de jabones que continban con publicidad engafiosa
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o falsa.

En Francia, el proceso se inicia cuando el Instituto Nacional
del Consumidor de ese pais (o cualquier persona civil) detecta 1la
publicidad falsa y establece 1la demanda. correspondiente ante los
tribunales; la demanda debe ir acompafiada de cuatro elementos como
prueba, es decir, datos precisos de las falsedades y hechos de mala
fe, asi el juicio inicia su proceso, el cual es seguido por los

diarios franceses hasta su fallo o sentencia final.

Encontramos que en la mayor parte de los paises europeos la
publicidad falsa o engafiosa puede ser atacada por la via civil o
por la via penal. Asi es en Bélgica, Dinamarca, Republica Federal

Alemana, Paises Bajos, Noruega, Suiza y Francia.

ta definicidén de la ley belga es mas especifica que la francesa.
Las alegaciones—-. no tienen que ser precisas; es suficiente que éstas
induzcan a error. Pero también se deberdn aportar elementos comproba-
torios.

La definicidén de la ley sueca parece ser la mas comprensiva:
es suficiente una representacidn falsa de las actividades comerciales
del interesado o un tercero suceptible de influenciar la demanda

del producto o del servicio ofrecido.

Encontramos otro dato también interesante: en la Republica
Federal Alemana, Noruega, Suecia e Inglaterra, cuando se ejerce
la accidén 1legal, se define que no deben solamente ser e jercidas

en contra del autor de la publicidad falsa o engafiosa, sino en contra
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de las personas que permitieron su difusidn. Efectivamente, las
agencias de publicidad, los anunciantes y los medios estidn sometidos

a una responsabilidad compartida.

Si en nuestro pais se estableciera una accidén legal de este
tipo, encontrariamos que todas las empresas relacionadas en la elabora-—
cidn de una campafia de publicidad, los organismos gubernamentales
¥y los mismos anunciantes, pondrian mas atencién y cuidado en su
publicidad, para evitar engafios que repercutan en los consumidores;
ademas, que' se ajustaran las sanciones y multas a la realidad, ya
que dentro de la Ley Federal de Radio y Televisidn encontramos que
la multa mads pequefia para infractores es de quinientos pesos, cantidad

irrisoria, dadas las repercusiones que resientan los consumidores.

A manera de recomendacidn, pensamos en GQue una revisidn a las
leyes y algunas adiciones como las del parrafo anterior ayudarian
a que se retomara el verdadero concepto de publicidad, cerrando
caminos usados hasta ahora libremente por los anunciantes y las
agencias de publicidad, haciendo que, en consecuencia, se ajusten
a que un énuncio publicitario debe contener en su texto y representa-
cidén dnicamente las caracteristicas reales y los resultados 'verdade-

ros de la utilizacién de un producto, para este caso, el de los

detergentes en polvo para ropa.

El llevar a la practica nuestras recomendaciones sabemos que
no sera facil, pero consideramos que insistiendo en la revisién
mas detallada de la diferentes leyes, sanciones y aplicaciones legales,

asi como la cooperacidn conjunta de los organismos encargados, podria



llegarse a suprimir o por lo menos a disminuir el tipo de publicidad

que engaria intencionalmente a los consumidores y los induce a 1la

adquisicidn de productos que no les brindarin los resultados demostra—

dos en los anuncios publicitarios; de esta forma
dor en 1libertad de adquirir los productos que
actividades cotidianas, perc dque dependeri de
del lavado, determinar cuil es el detergente

que mias le conviene.

se dejard al consumi-
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b) E1 consumidor y los detergentes en polvo

c} Contaminacidén y detergentes en polvo para ropa.
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APENDICE

El presente apéndice tiene como objeto principal, mostrar una
serie de aspectos que surgen en el momento de efectuar la investigacidn

correspondiente a los detergentes en polvo para ropa.

Con toda.‘ intencidn hemos dejado para el final esta parte, pues

resulta interesante conocer los efectos ocasionados por el uso del
detergente. Fundamentalmente abordamos dos: por un lado, tenemos
informacidn relacionada sobre las consecuencias que puede resentir
el consumidor o usuaric del producto;

por ©Qtra parte, incluimos
datos acerca de los dafios causados en el medio ambiente aculdtico.

En principio aparece una tabla de ingredientes en la que se
muestra el contenido de distintas marcas de detergentes,

menc ionando
la empresa encargada de su produccion;

debemos aclarar que dichos

ingredientes son los que indican las bolsas que guardan el producto,
no se realizd un

analisis de laboratorio para elaborar dicha tabla.
Nos ajus\iamos estrictamente a lo que el propio fabricante incluye

como informacidn sobre el contenido de su detergente.

a) TABLA DE INGREDIENTES



TABLA OE INGREDIENTES

Detergente] ARIEL  (NAORVID [FUERZA VIVAILWVOVATIC Fap-LIvON | RAPIO0 IEL-BAJA | MR fooRa BLACA|  FOCA
proter  |Poter s [colgate  foolmate Colgate | Antes de [Fébrica de Fibrica de [Fibrica de
and lgamle, Palmolive [Palmolive palmolive | tener po- ter ang |iavén 1a  {jabdn la jabén la
Gamble, (S.A. de S.A. de S.A, de  |S-A.CE der piolg famule, S.A g‘);m:. Corona, Corona,
S.A. de [C.V. RA c.v. (AR gico. ke .C.V. WA, de S.A. de S.A. de
Ingredientes oy C.V. C.V. C.V.
ADITIVO Sulfate sulfato | Sulfato Sulfato sulfato | Sulfato Sulfato Sulfato Sulfato Sulfato
o3 de de de de de de de de de de
PROCESO Sedio Sodio Sodio Sodio Sodio Sodio Sodio Sodio Sooio Sodio
i L F Fosfatos
ABLANDADORES fosfatos | Fosfatos | Tripoli- Tripoli- | Tripoli- osfatos | Fosfatos a Fosfatos
d d fosfato fosfata | fosfato de de * Y ¥
e i i y Sodio Sodi S{licato
A Sodio Sodic Carbonato ? . silicato
de sodio de sadio | ge sodio
Algquilaril Alguilaril Alquilaril Alquilaril [ Alquilaril Alquilaril{alquilaril Alquilaril Alquilaril
TENSOACTIVOS sulfonatos | Sulfonatos Sulfonatos | Sulfonates | Sulfonatos Sulfonatos [Sulfonates sulfonatos | Sulfonatos
de de de de de de de * de ge
Sodio Sedio Sodio Sodio Sodio Sodio Sodio Sadio Sodio
AOLTIVOS Proteasa | Proteasa | Proteasa | Proteasa proteasa | CM.C. | GMC. CM.C.
y y y ¥ v (sic} (sic)  Blanqueads
, hlanqueado~ Blanquezdo- res perfu
BIOLOGEC0S anilasa | Amilasa | Alcalina | Alcalina amilasa s, colorarfes, y per- M. e
fu-fume . Proteasa
pes ¥ Peree alcatina,
(eral Acidos gra
P, Cx;ra sos 8apont Jant irrede-
T 5 f icados
Jabon y sitante
Terpenos congensado P
de e bxido de
Limon propilero
e A s

* No se especifica el ingrediente.

WOTA:  Informacién obtenida ce las bolsas e

N

fgtergenta on Polva.



TABLA DE INGREDIENTES

Detergente{ ARIEL NEVO RPITD  |FUERZA VIVA[LAVOMATIC |FAS-LIMON | RAPIDO muﬂ ROMA CORA BLANCA Foca
Proter Proter and Colgate Colgate Antes de Fdbrica de |Fabrica de [Fabrica de
and Gamible Palmolive |Palmolive |Palmolive tener po- Proter anag ]jabdn 1. Jabén la Jabdn la
Gamble, [S.A. de S.A. de S.A. de S.A. der biols [Gamdle. s Corona, Corona,
Ingredientes g‘c. de  [c.v. V. c.v. V. gico. e .C.v. Ptrid g
ADITIVO Sulfato sulfato | sulfato Sulfate sulfato | sulfato Sulfato Sulfato Sulfate Sulfato
DE de de de de de de de de de de
PROCESO Sodio Soaio Soaio sodio Sodio Sodio Sodio Soaio Sodio Soaio
N Fosfats
ABLANDADORES Fosfatos | Fesfatos | Tripoli- Tripoli- | Teipoli- | Fosfatos Fosfatos osfatos | Fosfatos
ge de fosfato fosfato | fosfato ce ce - ¥ y
DE
y Sodio Sogio Silicato
AcuA Sodio Sotie | carsonato Silteazo
de_sodio de sodio de sodio
Aauilaril | Alquilaril{ Alauilaril | Alquilaril| Alquilaril) Alquitaril|arquitariy Alquilaril | Alquilaril
TENSOACTIVOS Sulfonatos | Sulfonatos|Sulfonatos |Sulfonates | Sulfonatos| Sulfonatos[Sulfonatos Sulfonatos | Sulfonatos
ae de de de de de ae * de de
Sodio Sodio Sodio Sosio Sodio Souio Sodio Sodio Sodio
ADITIVOS Proteasa | Proteasa Proteasa | Proteasa Proteasa c.Mm.C. cm.c.
v v v y y (sic)  Blanqueado-
es =efu
BIOLOGICOS Amilasa | Amilasa Alcalina | Alcalina amilasa B rarben. y pere fa: 7 TR
e Cu—fume .
fes y perfu Alcaiina.
Acidos gra
OTROS. Gigral = sapond fantirrede-
. cados s
Japén Te;mnns Cuna:m;azu rositante
e e bxido ae
Limdn propileno

* to ne especifica ¢} ingrediente.

fOTAS  Informacién ontenica 2 las bolrans (e Netergente on Poive.
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p) EL CONSUMIDOR Y LOS DETERGENTES EN POLVO F’Ai:!A ROPA

La utilizacidon del detergente por parte del consumidor en el

proceso de lavado de ropa e incluso de trastes, no reviste ningln

problema; todo consiste en abrir la bolsa y vaciar la cantidad deseada;

esto se hace sin reparar en los ingredientes incluidos en el producto.

Sin embargo, s0lo con un minucioso estudio del detergente en laborato-

rio, efectuado por personas capacitadas y mediante experimentos

con roedores, se han detectado los dafos que trae consigo el uso

continuo del detergente.

Nos referimos especificamente a estudios realizados por cientifi—

cos japoneses. Veamos la consecuencia sufrida por el consumidor

después del uso continuo del detergente:

“Aproximadamente la mitad de las personas que usan detergentes
sintéticos sufren de manos Aasperas. Este es un hecho aceptado aun
por los fabricantes y ademids existen numerosos casos que muestran

las causas y el efecto." (42

Ahora conozcamos por qué ocurre este problema:

“E1l detergente sintético que queda en nuestras manos después
de lavar [. ..]1 no pierde su propiedad de trabajo para la desintegracidn
de algunas sustancias como el aceite del cuerpo humano y, por lo tanto,
ataca la delgada capa natural protectora que nuestra piel contiene.

Esto da como resultado manos secas, asperas y agrietadas." {43)

(42) REVISTA KOGAL, Noticias desde el Japdn Contaminado, art. Detergen
te Sintético, Vol. 7, No. 21, 1974, p. 3.
{43) 1bid., p. 3.



170

Para conocer la intensidad del dafio provocado por los detergentes
en la piel, presentamos la siguiente descripcidn del experimento efec——
tuado por cientificos japoneses:

"Se aplicdé detergente sintético sobre los lomos rasurados de
diez ratones durante un periodo de diez dias, mientras que un grupo
control con el mismo nimero de animales recibia el mismo tratamiento
con jabdn. En la piel de los que se encontraban en el primer grupo
hubo inflamaciones y desescamacién; no se observd ningdn cambio
en los lomos de leos otros ratones.

En unos dias, a los ratones del grupo control 1les crecid pelo,
no asi al primer grupo, al cual se le aplicd material sintético”. (44)

€s5t0os resultados nos dan una idea de los efectos sobre la piel.
Ahora un segundo e jemplo respecto de los problemas ocasionados por
el producto:

"Sobre el lomo de ratas embarazadas se rasurd un Area de aproxima-
damente cuatro centimetros cuadrados; posteriormente se aplicd diaria-—
mente durante los primeros trece dias del embarazo [...] detergente
sintético, .una cantidad que contiene 13 miligramos de ABS.

En el decimoséptimo dia (después de no aplicar nada, durante
tres dias) se examinaron detenidamente los embriones en desarrollo.
Casi todos sufrieron hemorragias bajo la piel en todo el cuerpo.

En 70% de ellos, se habia deformado la espina. En 2%, el cerebro

(44) Art. Cit., p. 4.
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de proyectd a través del crineo o salid totalmente de éste. 40% presen
td... otras malformaciones, tales como anomalias de las patas.
t.os drganos internos de la rata hembra estaban afectados". (45)

El anterior experimento fue realizado para conocer qué tan
perjudicial es tal o cual ingrediente y no significa que afirmemos
lo dafiino que pueden ser los detergentes producidos en México, pues
no esta a nuestro alcance tal fin y tampoco es nuestro objetivo.
Sin  embargo, podemos afirmar por los resultados obtenidos en la
investigacidn de campo (Capitulo II) que, efectivamente, algunas
personas se quejaban del dafio producido por el detergente, tanto
en sus manes como en la ropa.- Algunas amas de casa afirmaron que
usan jabdn para el lavado de ropa, pues el detergente les irrita
la piel y les produce ardor, comezdn y agrietamiento en las manos.
Del total de las entrevistadas el 24.8% respondid a manera de queja
que el detergente afecta tanto las manos como la ropa.

S6lo queremos hacer notar lo siguiente: en la cita anterior
se habla de ABS, siglas que significan Alquil Bencen Sulfonato de
Sodio, este ingrediente al parecer perjudicial fué -segin el experimen-—
to- causante de los dafios; agregamos la siguiente nota:

"En 1944, en Alemania se informa de tratamientos médicos por

(45) Ibid., p. 6.
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dafios causados por el ABS [...]". (46 )

Aunque el dato anterior se refiere a un problema del afio 1944,

debemos tener presente que el experimento con ratones es mucho mas

reciente.

Si consideramos que tal ingrediente (ABS) es un tanto perjudicial,

ipor qué se incluye -por lo menos hasta el afio 1984- en los detergentes

elaborados en México? Esta afirmacidén la apoyamos en la siguiente

cita recogida de una memoria del IV Congreso Nacional de Ingenieria

Ambiental {(Monterrey, Nuevo Ledn), 1084:

"“"El detergente de tipo Sulfonato de Sodioc de Alquil Benceno

(ABS) es el que mas se utiliza en México; sin embargo, es poco degrada-—

ble debido a lo ramificado de la estructura...'. (47)

Por lo menos hasta 1984 -afio en que se llevd a cabo dicho congre-

so— los detergentes contenian ese ingrediente (ABS); actualmente

no podemos afirmar que los detergentes en polvo en México lo contengan.
Sin el afan de profundizar en este aspecto, pasemos a las reper—

cusiones en el medio acuatico por el uso del detergente.

(46) 1bid., p. 15

(47) Memoria del IV Congreso WNacional de Ingenieria Sanitaria y
Ambiental, Monterrey, N.L. S.A.R.H. p. 154.
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C) CONTAMINACION Y DETERGENTES EN POLVO PARA ROPA

E£1 enfoque de sistemas

nos dice que las organizaciones son

sistemas inmerseos en otros mayores y que éexisten marcadas relaciones

entre 1os elementos que los componen.

Hay, en resumidas cuentas, una

interrelacién constante entre

sistemas gue a SUu vez Son subsistemas o elementos de oOtros suprasiste-—
mas.

De igual manera existe una estrecha relacidén entre el medio

ambiente y el hombre, pues éste forma parte de aquél; asil, recordamos
las lineas del profesor Guillermo Michel en el prdlogoe de su libro

Aprende a Aprender:

“"Captar el medio circundante como un sSistema ecoldgico cuya
ley mids importante es la del equilibrio, nos impone una cleccidn:

o colaboramos a establecer constantemente el equilibrio en nuestra

sociedad © nos hacemos cdmplices del deterioro paulatino del medio
ambiente natural, econdmice, social y cultural.

€n otras palabras,
estaremos propiciando el ecocidio'.

48}

tas dos opciones mencionadas nos marcan la pauta para decidir,

si queremos conservar el equilibrio del medio ambiente fisico (natural)

© continuamos alterando las leyes propias de la naturaleza. El
hombre altera su medio ambiente natural mediante la contaminacidn,

{48) GUILLERMO MICHEL., Aprende a Aprender (México, D. ¥
1977). p. 7.

., Edit. Trillas,
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ofrecemos asl una definicidén sencilla sobre el concepto:

“*Contaminar es destruir, es hacer que un elemento sea alterado

de sus condiciones naturales para no ser utilizado, por 1lo tanto,

contaminar el agua es modificar su estructura quimica y/o bioldgica

a grado tal que no pueda ser utilizada para los fines a 1los que

esta destinada'. (49)

Tal y como la cita lo indica, el agua también es sujeta a altera—
cién y teniendo los detergentes en su contenido ingredientes quimicos,
puede alterarse el medio acuitico, como lo veremos mas adelante.

Cuando hablamos de medio acuatico nos referimos a las aguas

superficiales tales como: rios, lagos, lagunas, etc. En el siguiente

cuadro se observa una clasificacidn del agua:

( 49) Establecimiento y puesta en marcha de los planes de saneamiento
ambiental de las aguas residuales urbanas; Estudio para poderes
publicos y municipios, Sedue, 1982.
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Clasificacién:

(50)
Rios
Superficiales Lagos y
Embalses
Continentales
Subterraneas
Aguas
Océano Costero o
Zona Litorales
Maritima

Altamar

P

Nos enfrentamos asi

a la situacidn relacionada con las aguas
superficiales,

pues éstas son el recepticulo de las aguas residuales
que provienen de las zonas de poblacidn.

Cémo es que llegan las aguas residuales a los rios o lagos?

vea~-

MOS:
"La contaminacidn acuitica se origina al autorizar el agua
como un vehiculo que transporta con relativa facilidad gran parte
de los residuos producidos por la actividad humana, dando lugar

(50) ibid., s.p.
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a lo que en la actualidad conocemos como agua residual*’. (51)

En esa agua depositada en los rios, lagos y demds, se encuentran
contenidas diversas sustancias, entre ellas algunos de los ingredientes
de los detergentes:

"A finales de la década de 1950 se empezaron a dectectar algunos
problemas derivados del uso tan intenso que se hizo de muchos detergen—
tes, algunos de estos problemas fueron: formacidn de espuma en rios,
lagos, lagunas y plantas de tratamiento, intoxicacidén y muerte de
organismos acudticos, eutrofizacidén de 1los cuerpos receptores, aunque
es importante serfialar que este problema no es debido en forma directa
a las propiedades de superficie activa de los detergentes, ya que
es causado por la gran cantidad de fosfatos que se adicionan a las for-
mulaciones comerciales para cumplir otras funciones'. (52)

En la cita se menciona 1la propiedad de superficie activa de
los detergentes, veamos en qué consiste:

"El jabdn o detergente le permite al agua penetrar en las manchas
Y sacarlas de la ropa. El jabdn, el detergente o cualquier otra
sustancia que tenga esta propiedad es conocido como agente activo

superficial". (53)

(51) Cstudioc de la degradacidén de detergentes, Centro de Investigacidn
y Estudios Avanzados, I.P.N. Dpto, de Biotecnologia y Bioingenic-
ria, p. 273.

(52) Loc. cit., p. 273.

( 53) ASOCIACICN MEXICANA DE ESTUDIOS PARA LA DEFENSA DEL CONSUMIDOR, -
Revista Guia del Consumidor, No. 147, 1984, México, p. 13.
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En relacidén a los fosfatos, observamos en la tabla de ingredientes

ya presentada, cdmo la mayoria de los detergentes incluidos en ella

contienen fosfatos y son fabricados en México.

LLos expertos nos hablan del problema causado por los fosfatos

de los detergentes que ocasionan el fendmeno 1llamado Eutrofizacidn,

éste afecta en buena medida a las aguas que reciben residuos con

dichos ingredientes. Nos proporcionan asi una explicacidn sobre

tal problema, pero antes definen dos términos para facilitar el

entendimiento de la Eutrofizacidn:
“"Termoclina es la disminucidén brusca de temperatura que tiene

lugar al aumentar la profundidad del agua a partir de un cierto

nivel, y que tiene como consecuencia el que la masa se divida en

dos capas de distintas densidades. Estas capas son el epilimnion,

o aguas superficiales mis templadas y menos densas, y el hipolimnion

o aguas profundas mis frias y mis densas". {(54)
El siguiente té&rmino completa al anterior:

“Tasa de agotamiento hipolimnético de oxigeno; durante el periodo

de estratificacién térmica, las aguas de hipolimnidn, estin aisladas

de la atmésfera por la termoclina, de modo que no reciben oxigeno

para sustituir al oxigenc agotado. Las algas que se han desarrollado

en el bhipolimnidn reducen 1la concentracién de oxigeno disuelto en

(54) Establecimiento y puesta en marcha, ob. cit., (s.p.)
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las aguas profundas. La tasa de agotamiento de oxigeno es la velocidad

a que tiene lugar esta disminucidn™. (85)

Surge un cuestionamiento aqui, cdémo es que se relacionan esos

dos términos con la Eutrofizacidn y los detergentes, veamos lo siguien-

te:

"El gran causante de la Eutrofizacidn de las aguas de los lagos,

de los embalses e incluso del mar, es el fdsforo (presente en los

abonos quimicos y en los detergentes), la importancia de los fosfatos

se debe a su facultad para estimular el crecimiento de las algas

y otras plantas acuaticas [...] El desarrollo de la vegetacidn

microscopica, las algas, son el principal motive de contaminacidn.
El crecimiento de las algas produce una putrefaccidn de la materia
vegetal en el lago o embalse Que causa un empeoramiento del oxigeno

en las aguas". (56)

En resumen, las citas textuales anteriores nos indican que

un exceso de fosfatos (contenidos en detergentes y otros productos)
producen un crecimiento excesivo de plantas acuiticas que al descompo-
nerse o pudrirse llegan a las capas profundas de las aguas y agotan

el oxigeno disuelto o contenido de éstas. Nos preguntamos: si los

(55) 1bid., (s.p.)
(56) Ibid., (s.p.)
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peces, a través de sus O&rganos respiratorios (branquias), toman
el oxigeno presente en el agua y si éste disminuye con el exceso
de las algas propiciado por los fosfatos, (acaso no se ven afectados
con semejante disminucidén? El hecho es que seglin los datos ya citados,
observamos esa alteracidn del equilibrio provocada por el uso de
productos con fosfatos como ingredientes. Pero debe buscarse una
solucidn a tam problema como lo es el de Eutrofizacidn, la respuesta
posible se ofrece abajo:

"Otra medida para evitar problemas futuros de eutrofizacidn
es la prevencidn de los mismos en origen, reduciendo en lo posible
la aportacidn de nutrientes, fosforo y nitrdgeno, elle requeriria
una revisidn del contenido en fosfatos de los detergentes, una educa—
cidén para eliminar el empleo de los mismos.” (57)

En las entrevistas efectuadas al pablico -capitulo II-, al
consumidor de detergentes se le preguntaba si utilizaba alguna medida
exacta o si sabia la cantidad de detergente que deberia usar, los
resultados obtenidos fueron los siguientes: de 400 personas entrevista—
das sb6lo 122 de ellas contestaron afirmativamente a las preguntas;
expresado esto en porcentajes representd al 30.5%, porcentaje muy
bajo en comparacién con el 68.5% correspondiente a 278 personas
que respondieron negativamente; con todo esto vemos que no existe

un interés por emplear con moderacidén los detergentes, tal vez se

(57) Ibid., (s.p.)
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desconocen los efectos del abuso de ellos y se emplean buenas cantida——
des del producto que van a quedar en las aguas residuales contribuyendo
a la contaminacién de las aguas superficiales, alterando su equilibrio
natural y destruyendo paulatinamente el medio acuatico, esa falta
de educacién en el consumo de los detergente trae consigo los problemas
de contaminaciodn.

La situacidn es de hacerse notar; el mismo gobierno, por conducto
de la Secretaria de Desarrollo Urbano y Ecologia, ofrece la medida
citada anteriormente, disminucidén del uso de detergentes, el problema
es crear conciencia en el consumidor y ain mds, hacer una llamada
de atencié;w a los productores que en su publicidad no hablan de
contaminacidén o riesgos <que debe tener presente el consumidor en
cuanto a su usco. El fendmeno de Eutrofizacidn, pues, es de considera-—

cidén y concluimos con la siguiente nota:

"La. gravedad del fendmeno de la Eutrofizacién de 1los 1lagos
y embalses reside en su irreversibilidad o si no es irreyersiple.
al menos es un problema de dificil solucidn'. (58)

Finalmente y con objeto de hacer mas clara la exposicidn en

este apéndice, incluimos un glosario de los términos que aparecen

en las citas empleadas.

(58) Ibid., (s.p.)
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GLOSARIO
ABS.-~ Alquil Bencen Sulfonate de Sodio, sus siglas son ABS.
Es el —:omponente quimico mAs ampliamente usado en el detergente

sintético (Kogali, p. 7).
Acuitico.—- Que vive en el agua, perteneciente o relativo al
agua (Espasa, p. 160. b, tomo 1I).

Alga.- Planta acultica que vive en la superficie o el fondo

de las aguas dulces o saladas (Larousse, p. 48. a.)

Atmbésfera.—- Masa gaseosa dque rodea a la Tierra y estd formada

por el aire, mezcla de gases variables segin la altura, y segin

los lugares y circunstancias (Espasa, p. 341. a. tomo II}.

Branquia.—~ Cada una de las expansiones tegumentarias que forman

parte del aparato respiratorio de muchos animales acuiticos. Con

la ayuda de las branquias toman del agua el oxigenu que necesitan.

(Espasa, p. 123. b. tomo III).

Capa.— Lo que cubre o bafa, porcidn de una cosa colocada horizon—

talmente. Cupierta con que se protege una cosa (Larousse, p. 192.

b.).

Desintegrar.- Separar los diversos elementos que forman el todo

de una cosa (Espasa, p. 137. c. tomo V).

Ecologia.- Ciencia que estudia las relaciones entre los organismos

Yy el medio on que viven. Esta concepcidn fue introducida por Haeckel,

en 1878, Los seres vivos no se presentan aislados, sino como elementos



integrantes de conjuntos bioldgicos complejisimos, en los que cada

elemento encuentra satisfechas sus necesidades, condicionando 1la

existencia del ser de los demids y la del conjunto. (Espasa, p. 368.

c, tomo V).

Ecosistema.— Conjunto de organismos de un ambiente determinado.

Puede ser tanto una simple charca como una amplia zona ,geogréfica

(Plaza y Janés, s.p. a, tomo IV).

Embalse.—- Accidén y efecto de embalsar o embalsarse, gran depdsito

que se forma artificialmente por lo comin cerrando la boca de un

valle mediante un dique o presa, y en el que se almacenan las aguas

de un rio o arroyo, a fin de utilizarlas en el riego de terrenos,

en el abastecimiento de poblaciones, en la produccidn de energia

eléctrica, etc. (Espasa, p. 494. c, tomo V).
Embrién.— Organismo en desarrollo, desde su iniciacidén en el
huevo —o en el dvulo si es partenigenético— hasta que se han diferencia
do todos sus drganos.
En los vertebrados superiores, se 1llaman a veces embrién en

la fase temprana de su desarrollo, antes de que se& reconozcan sSus

caracteres distintivos, fase variable de unas especies a otras;

en la humana, termina al comienza de la novena semana, a partir

de la cual suele denominarse feto. (Espasa, p. 505, a,b, tomo V).

Estratificacidn.- Disposicidn geoldgica en capas paralelas.

Disposicidn de 1ps elcmentos de algo en capas situadas en diferentes

planos (Larousse, p. 441. b.),
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Eutrofizacidn.— Es un proceso de fertilizacidn excesiva de

las aguas naturales. Las concentraciones elevadas de nutrientes,

como el fdsforo y el nitrdgeno, generalmente se relacionan con descar-—

gas de desechos municipales, industriales y agricolas,  su efecto

mas importante es la hiperfertilizacidén de los. cuerpos de agua (lagos,
lagunas, rios, embalses, etc.) Lo cual causa el fendmero de eutrofiza-

cidn (Puesta en Marcha, ob. cit., s.p.).

Fosfatos.~ Ingredientes que 1le dan al detergente la capacidad

para separar de la superficie de la tela o tejido 1la shciédad -y
ayudar a pasarla al seno del liquido (Estudio Comparativo de.Detergen-—

tes en... ob. cit. p. 8). ‘ - R

Fosfato.— Es una sal formada -por- el e

p. 478, b.}.

Fésforo.- Elemento quimico, se. encuentra  en la -naturaleza en

forma de fosfatos principalmente cilcicos, aparece también en combina-
ciones organicas en los huesos,. nervios y tejidos animales, vegetales,

etc. (Espasa, p. 505. a, tomo VI).

Hemorragia.— Paso de la sangre desde los vasos a los tejidos,

cavidades orginicas, © al exterior. Puede producirse por rotura

del vaso, o por filtracidn de 1la sangre a través del mismo

(Plaza

¥y Janés, s.p., a, tomo V).
t.ago.— Gran masa permanente de agua, depositac;a en "~hondonadva.s‘
del terreno, con comunicacidn al mar o sin ella “ (Espasa, ’ p.ﬂ574

¢, tomo VIII).
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Laguna.— Depdsito natural de agua, generalmente . dulce: y por
lo comin de menores dimensiones que el lago (Espasa, p.-82. a,
tomo VIII). :

Tan pequeiio, gque ne puede verse sino con el microsc

de lo que es muy pequefio (Espasa, p. 824. ¢, tomo VVIII)".

transparente, insipido e inodoro, este ele_mento es . muy
en la naturaleza, tanto libre como formando combinacioyies

se encuentra en los nitratos y nitritos, en. el - amoniac

p. 307. a, tomo IX}.

(Espasa, p. 377. c, tomo IX).

Organo.—- Cada una de las partés de un organismo _animal o vegetal
que realiza un acto fisioldégico.,:  El conjunto de‘érgar'\os"qde contribu-
yen a una misma funcidn forman una apahato o sistema; asi, por e jemplo,

el estdmago, el higado, etc., son d&rganos del aparato digestivo
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(Espasa, p. 509. b, tomo IX).

Oxigeno.— Elemento quimico, es un gas incoloro, inodoro e insipi-

do, es el elemento mas abundante en la naturaleza, y que entra en

la composicidn de la zona de contacto tierra-aire—agua. Es esencial

para el metabolismo de los seres vivos (Espasa, p. 576. a, tomo IX).

Roedor .- Son herbivoros u omnivoros de gran fecundidad y adaptados

a medios terrestres, muchos de ellos son arboricolas, otros son

subterrdneos o acuiticos, dentro de este orden encontramos a: marmotas,

tas, ratones, ardillas, conejos, catores, etc. (Plaza y Janés, s.p.

G, tome IX}.

Sedimentacibn.— Accidn y efecto de depositarse en un paraje,

como el fondo del mar, rio, valle, etc.; las materias acarreadas

por los agentes externos (Espasa, p. 309. a, tomo XII).

Sedimento.— Materia que, habiendo estado suspensa en un liquido,

se posa en el fondo por sSu mayor gravedad (Espasa, p. 309. a,
tomo XTI).
Sistema.-

Puede definirse como un conjunto de diversos elementos,
mismos que se encuentran interrelacionados (Fernando Arias Galicia,

Administracidn de Recursos Humanos, pp. 13 y 14).

Subsistema.— Un sistema es un conjunto de elementos que mantienen
relaciones entre si; pero cada uno de estos clementos puede considerar—
se, a su vez, como un sistema en si mismo. "Cada uno de los cuales

puede considerarse como un subsistema (Fernando Arias Galicia, p. 15).
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Suprasistema.— Es el elemento circundante donde se encuentra

contenido cada sistema (Fernando Arias Galicia, p. 15).

Térmico(ca).—- Perteneciente o relativo al calor (Espasa, p.-

825. c, tomo XII).

vegetacidn.— Conjunto de 1los vegetales propios de un paraje
o regién, o existentes en un terreno determinado (Espasa, p. 452.

a, tomo XII}).
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CONCLUSIONES GENERALES

Todo nuestro trabajo ha girado en torno a la publicidad engafiosa

de los detergentes en polvo para ropa. La hipdtesis planteada ha

sido sujeta a prueba, confrontiandola con los resultados obtenidos

tanto en la investigacién de campo como con la informacidn extraida

de documentos, del anilisis del contenido de los anuncios transmitidos

por televisidn y la revisidn y estudio de las distintas reglamentacio-—

nes relacionadas con la publicidad en cuestidn.
Hemos de plantear en este momento diversas recomendaciones,

a nuestro Jjuicio dignas de considerarse y que surgen después de

examinar la informacidn de capitulos precedentes.

S5i la publicidad de 1los detergentes en polvo para ropa es el

punto fundamental que ahora nos atafie, diremos que, siendo esta

en su mayoria exagerada, maneja, engafia y. confunde al consumidor;

recomendamos, entonces, a las autoridades, establecer lineamientos

y sanciones mis precisas para acabar con esta publicidad negativa,

permitiendo sdlo anuncios veraces y orientadores en beneficio del

consumidor.

A los fabricantes se les debe permitir sdlo resaltar las ventajas

y caracteristicas benéficas del producto, sus alcances reales y

uso correcto que garanticen mayor eficacia. Deberan suprimir todas

las expresiones que inducen al error y engafian, asi como poner mas

atencién en la elaboracidn del anuncio, cuidando hasta los detalles

minimos, como son: imagenes, diidlogo, representacidén y, ademas,



la forma adecuada y real del uso del producto.

Un punto mds 1o constituye el considerar la informacidén contenida

en las bolsas del producto: toca a las autoridades correspondientes
exigir una informacidn mas detallada sobre los componentes reales
del detergente, las ventajas de los mismos y las precauciones que

en todo caso deben tomarse.

Por otro lado, recomendamos llevar a cabo campafias para educar
a la poblacidén acerca de los dafios causados por el uso desmedido
de los detergentes, pues los excesos representan una fuente de contami-

nacidén para el medic acudtico del pais.

Dado gue el detergente es un producto de empleo cotidiano,
resulta, por tanto, inevitable por el momento suprimir su uso: el
detergente se ha convertido en algo indispensable y aunque puede
cambiarse por su eqguivalente, el jabdn, no es sencillo sustituirlo

a corto plazo debido a los ingredientes de uno y otro nroducto.

Si el detergente contribuye a la contaminacion del medio ambiente
acudtico, lo mds viable seria elaborar un producto diferente, sin
la inclusion de los fosfatos -mencionados en el apéndice~ causantes

directos de algunos de los problemas en rios, lagos, embalses, etc.
Como lo mencionamos, el uso del detergente se ha generalizado
a tal grado gue el piblico consumidor lo compra y lo emplea despreo—
cupadamente. Por otra parte, la publicidad engafiosa busca incrementar
las wventas, no repara en orientaciones y consejos dtiles; las ventas

asi logradas son seguras, el mercado esta cautivo gracias a la forma
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cde dar a conccer la existencia del producto.

Volvamos entonces nuestra atencidn hacia la definicidén elaborada

en el primer capitulo, auxiliados con los elementos extraidos de

otras diez definiciones:
La publicidad es la actividad de la mercadotecnia que

permite, a través de la comunicacién con el pilblico, dar

a conocer la existencia de un bien © servicio para su

venta, mencionando sus caracteristicas verdaderas para

satisfacer necesidades, valiéndose ‘de los distintos medios

publicitarios y auxilidndose de 1las técnicas empleadas
en la elaporacidn del mensaje'.
Como observamos, la definicidén establece que 1la publicidad

serd una actividad cuyo objetivo directo es dar a conocer al pilblico

consumidor la existencia de un bien o sevicio auténtico, que cubra

necesidades reales: por tanto, que se actie con honradez y se cumpla

con la responsabilidad Que tienen las empresas para con su entorno.
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