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Introduccién

La valoracion del tema de la publicidad comparativa se nos presenta interesante
debido a las notorias diferencias en cuanto a la publicidad comparativa entre nuestro pais y
otros; mientras aqui de antemano suponemos una cierta deslealtad por parte del que
compara, en otros paises la publicidad comparativa no es tan mal vista ya que se la toma
como un derivado natural de la competencia entre marcas.

Por otra parte también nos llama la atencion el hecho de que, al menos en la
Argentina, algunos productos, como por ejemplo los jabones en polvo, usen casi
exclusivamente la comparacion como metodo publicitario.

Por Gltimo otro aspecto que despertd nuestro interés profesional en el tema fue la
agresividad de ciertas campafas publicitarias, que nos llevaron a preguntarnos si el

menosprecio hacia el producto competidor no es contraproducente para el anunciante.

El fin de este trabajo es demostrar que la publicidad comparativa, cuando no se basa
en elementos objetivos y comprobables, produce confusién en el consumidor. Es la
naturaleza de toda publicidad el resaltar virtudes y disimular defectos; pero en la publicidad
comparativa a esto se le agrega el hecho de hacer que el consumidor la evalte respecto de
otra marca, o al menos infiera la presencia de ella. Por lo tanto en casi toda publicidad
comparativa la caracteristica anteriormente descripta de resaltar virtudes y disimular
defectos, se materializa escondiendo virtudes o explicitando defectos de la marca de la
competencia, desde un punto de vista particular y negativo. Y para realizar esto la marca
anunciante se comparara tan solo en aquellos items en los que tenga, o crea tener, una

ventaja diferencial con la marca a la que se alude.

Es por ello que sospechamos dafiina a la publicidad comparativa cuando es subjetivo su
punto de comparacion: mientras que el consumidor esta relativamente prevenido frente a
las exageraciones de las bondades de un producto en la publicidad tradicional; en la
publicidad comparativa al consumidor — muchas veces desprevenido frente a su
parcializacion de la realidad - se lo engafia bajo una aparente comparacion objetiva, de la
cual se deduce que tal producto es mejor, influyendo perjudicialmente en su decision de

compra.



Publicidad Comparativa objetivay subjetiva

Por lo expuesto anteriormente planteamos la siguiente hipétesis:

La publicidad comparativa confunde al consumidor cuando se basa en atributos

subjetivos.

Consideramos que existen dos tipos de subjetividad dentro de la publicidad

comparativa:

1)

2)

El primero se da cuando los puntos de comparacion son subjetivos per se. Los
atributos subjetivos que se inscriben dentro de éste campo son bastante amplios.
Pueden tratarse comparaciones basadas en imagen de marca, sabor, nacionalidad de
la marca, comentarios acerca de la empresa productora de la marca atacada, etc.

El segundo tipo de subjetividad es mas sutil y ocurre cuando se toma como punto de
comparacién un elemento objetivo empiricamente comprobable, como puede ser el
precio, las calorias de un alimento o la velocidad de un auto. Pero la subjetividad se
da al momento en que se elige el punto de comparacion, ya que éste puede ser
secundario y no hacer a la esencia del producto, y aqui la eleccion es arbitraria. No
ignoramos que la publicidad en general suele tomar uno o dos aspectos del producto
como atributos de venta, pero en la publicidad comparativa esto es grave ya que se
dictamina que una marca es mejor que otra en base a un atributo escogido

arbitrariamente en base a criterios subjetivos.

Es nuestra esperanza que un trabajo de este tipo aporte al ambiente publicitario un

enfoque distinto al que actualmente predomina a la hora de hacer anuncios publicitarios

comparativos. Un enfoque en el que se respete al producto competidor, y por sobre todas

las cosas no se confunda al consumidor con la manipulacién de aspectos subjetivos de

producto anunciado para que la comparacion sea tenida como valida.

Para ello comentaremos en primer término algunas de las caracteristicas de la

publicidad comparativa. Comenzaremos por enmarcar a este tipo de publicidad dentro de la

publicidad en general, para luego abarcarla mas a fondo. Conoceremos sus antecedentes,

las definiciones de distintos autores, su clasificacion, su funcionamiento y efectos. También

en esta primera parte se analizaran dos tipos de debates en torno de esta disciplina; el que se
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refiere a su efectividad y el que se preocupa desde un punto de vista ético. Ademas
analizaremos uno de los casos mas resonantes en nuestro pais, el del Desafio Pepsi. Para
finalizar esta primera parte se comentaran las legislaciones vigentes en nuestro pais y en los

principales paises de Europa y America.

Maés adelante se veran conceptos acerca de los productos y sus atributos, y también se
analizaran los procesos de decision de compra del consumidor. Se comenzard con los
modelos de conducta del consumidor y los factores que en €l influyen. Luego se analizara
en profundidad el proceso de decision de compra propiamente dicho, con sus papeles de
compra y sus etapas. Ademas se analizaran los modelos desde la psicologia segun los
cuales los consumidores toman sus decisiones, y por ultimo haremos algunas

consideraciones sobre los atributos subjetivos de los productos.

Esta tesina incluye un trabajo de campo basado en dos avisos publicitarios
comparativos, cuyos pormenores se veran en la parte segunda. Antes de finalizar esta parte,

analizaremos los resultados obtenidos por el trabajo de campo.

La tercera y ultima parte consta de una conclusion de todo lo que se ha analizado
durante el presente trabajo, y sugiere lineas de accion para el uso de publicidades

comparativas.

Es nuestra esperanza que el lector, luego de leer esta tesina, tenga mas elementos de

juicio acerca del tan controvertido y polémico tema de la publicidad comparativa.
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