UNIVERSIDAD DE

TALCA

FACE
Facultad de Ciencias Empresariales

\

Mirando el Espejo Chileno: Como se reflejan los

Valores Culturales en la Publicidad en Revistas

José 1. Rojas Méndez

No. 01 Aiol Diciembre 2003

Comité Editor FACE WPS

Javier Pereira Retarpales
achoiceall Working Paper Series

Working Paper Series (ISSN 0717-9545) es una publicacién de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de Talca
(Chile)

) Universidad de Talca
Director: German Lobos Andrade Direccion: FACE - Facultad de
Ciencias Empresariales, Universidad de Talca, Av. Lircay s/n, Casilla Dos Norte 685
721, Talca, Chile. Teléfono: 56-71-200330, Fax: 56-71-201529, E- Casilla 721 Talca CHILE

mail: globos@utalca.cl http://www.utalca.cl

Representante legal: Prof. Dr. Alvaro Rojas Marin, Rector
Universidad de Talca. Direccion: Z Norte 685, Talca, Chile.

Internet

Universidad de Talca (Chile): http://www.utalca.cl
Facultad de Ciencias Empresariales: http://face.utalca.cl/

College of Business Administration: http://digweb.utalca.cl/ingver/

english%20version.htm
FACE Working Paper Series: http://www.face.utalca. wps/



MIRANDO EL ESPEJO CHILENO: COMO SE REFLEJAN LOS VALORES
CULTURALES EN LA PUBLICIDAD EN REVISTAS

José I. Rojas Méndez', Héléne Hapiette? y Alexis Picot?

RESUMEN. Este estudio consiste en analizar el uso de ocho valores culturales (Individualismo, Colectivismo,
Orientacion al tiempo, Importancia del Contexto, Rechazo de la Incertidumbre, Masculinidad, Distancia de Poder y
Fuente de Control) en los anuncios de automdviles de la revista chilena “Que Pasa” para los afios 1996 y 2000. El
objetivo es comparar esos valores culturales reflejados en la publicidad con los valores que posee la sociedad chilena
actual. Se utilizé el analisis de contenido para el estudio de 160 diferentes anuncios de automdviles. Los resultados
indican que cinco valores son bien reflejados, pero Importancia del Contexto (baja), Distancia de Poder (alta), y
Fuente de Control (externa) presentan una imagen distorsionada en la publicidad. Se concluye que la publicidad, al
menos la de automoviles en revistas, es un espejo deformado ya que no considera todos los valores, y ademas, es un
espejo que deforma al enfatizar persistentemente el rechazo de la incertidumbre, la importancia del contexto, y la

orientacion al presente en desmedro de los demas valores.

INTRODUCCION

La publicidad no es solamente una herramienta que sirve para mostrar los usos de un bien o de un
servicio, sino también un vehiculo para reflejar los valores culturales de una sociedad. Pollay y Gallagher
(1990) afirman que los valores culturales son “el nicleo de los mensajes de la publicidad y que los
anuncios endosan, destacan y refuerzan los valores culturales”. Hasta los anuncios mas laconicos como
son aquellos en que se presenta una lista de las cualidades del producto, funcionan en un contexto cultural
y psicoldgico especifico, lo que podria afectar la efectividad de ese mismo anuncio en un contexto
diferente (Hetsroni, 2000). Para Beatty (1985), “no cabe duda que los anuncios son un vehiculo de los
valores culturales, ya que estan presentes en todos los aspectos de la sociedad, y la publicidad no es una

excepcion”.

El estudio de los valores culturales desde la perspectiva de la publicidad ha llegado a tener importancia

significativa desde la década de los 80s, como resultado del creciente debate sobre la estandarizacion o
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especificacion de los mensajes de la publicidad alrededor del mundo (Cheng y Schweitzer, 1996). De
acuerdo con Trompenaars y Hampden-Turner (1997), existe la teoria que la globalizacién causard una
convergencia de las diferentes culturas en una cultura comdn. Si asi resultase ser, entonces no seria
necesario considerar aquellos valores culturales que le son propios y exclusivos a cierta cultura, ya que los
mas relevantes serian comunes a todos, y por lo tanto el éxito de la publicidad estandarizada estaria casi

asegurado.

En cambio, otros autores creen que es muy dificil lograr una estandarizacion de la publicidad (Mueller,
1992; Geier, 1986, Hornik, 1980), por lo que sugieren a los publicistas ser muy sensibles a las culturas del
mercado objetivo. Mueller (1992) sefiala las siguientes variables como algunas de cuales en las que
pueden diferir los consumidores de diferentes paises: cultura, situacién econémica, desarrollo industrial,

disponibilidad de medios de comunicacion, y restricciones legales.

VALORES CULTURALES

Una de las investigaciones mas clasicas en el campo de los valores culturales es la de Hofstede (1980). A
partir de entonces, una gran cantidad de estudios se han enfocado en las dimensiones propuestas por el
autor (Cho et al., 1999; Fernandez et al., 1997; Aaker y Maheswaran, 1997; Albers-Miller y Gelb, 1996;
McCarty y Hattwick, 1992). Hosftede identificé originalmente cuatro dimensiones culturales, las que
podrian ser utilizadas para explicar las diferencias en valores entre diferentes paises. Estas dimensiones
son el individualismo/colectivismo, rechazo de la incertidumbre, masculinidad/femineidad, y distancia de
poder. Mas tarde, como resultado de su trabajo con Michael Bond y el Chinese Culture Connection
(1987), adicioné una quinta dimensién que etiqueté como “dinamismo confuciano”, la cual fue utilizada
especialmente para explicar las culturas asiaticas, mas bien que las occidentales. Esta nueva dimension se
relaciona con el concepto del tiempo ya que se enfoca en determinar si la cultura tiene un enfoque de corto

o largo plazo.

Para investigar la relacion entre la publicidad y los valores culturales, otros estudios (por ejemplo,
Hetsroni, 2000; Chan, 1999; Cheng and Schweitzer, 1996; y Cheng, 1994) han trabajado con la lista de
dimensiones culturales desarrollada originalmente por Pollay (1983). Aln otros como Cho et al. (1999),
Wolburg 1999), y Lowe y Corkindale (1998) han utilizado el marco de orientacion de valores desarrollado
por Kluckhohn y Strodbeck (1961) que incluye la naturaleza humana, la relacion hombre-naturaleza, la
orientacién temporal, la actividad y el aspecto relacional. Durgee et al. (1996) utiliz para estudiar la



relacion valores culturales y publicidad la clasificacion de valores instrumentales y terminales de Rokeach
(1973). Finalmente, otros estudios han usado la clasificacion cultural de bajo y alto contexto propuesta por
Hall (1976).

Esta gran variedad de enfoques y escalas utilizadas para estudiar los valores culturales ha llevado a
algunos investigadores como Taylor et al. (1994) a hacer un esfuerzo por identificar cuales son realmente
los principales valores que reflejan las diferencias culturales entre las sociedades. Ellos analizaron mas de
75 articulos 'y libros sobre topicos interculturales, y encontraron que los valores
individualismo/colectivismo y el alto y bajo contexto eran los mas prominentes para explicar las
diferencias entre paises. Basado en el trabajo de Taylor et al. (1994), Cho et al. (1999) investigaron otras
dimensiones que también pudiesen ser usadas para explicar diferencias entre culturas. Asi, ellos rescataron

las dimensiones de orientacion temporal y la relacién con la naturaleza.

PUBLICIDAD Y VALORES CULTURALES

Albers-Miller y Gelb (1996) afirman que la publicidad refleja y a la vez influye en los valores culturales
de una sociedad. A su vez, Holbrook (1987) argumenta que la publicidad mayormente refleja y no moldea
los valores de los mercados objetivos. Sin embargo, Pollay (1986, 1987) se refiere a la publicidad como
un espejo “deformado” y “que deforma” los valores y estilos de vida que posee una sociedad. La
publicidad es un espejo “deformado” cuando refleja solo algunos de los valores y estilos de vida y no
todos los que posee el mercado objetivo. Del mismo modo, la publicidad es un espejo que “deforma” en el
sentido que refuerza algunos de los valores y por tanto expande su dominio de importancia. Mas
recientemente, Wiles et al., 1996) han expresado sus creencias que el contenido de la publicidad resulta

ser muy relevante al darle forma a los valores y normas generales de la sociedad.

Estudios empiricos han encontrado que efectos favorables de la publicidad han estado asociados con un
calce entre lo que muestra la publicidad y los valores culturales de la audiencia objetivo (Zhang y Gelb,
1996). Especificamente los anuncios que reflejan algunos de los valores culturales de la sociedad tienden a
ser més efectivos que aquellos que no lo hacen (Gregory y Munch, 1997; Han y Shavitt, 1994; Taylor et
al., 1997). Consecuentemente, los mensajes transmitidos a través de la publicidad deberian ser
congruentes con aquellos que posee el publico (Belk et al., 1985; Boddewyn et al., 1986).



Sin embargo, los valores reflejados en la publicidad no siempre calzan exactamente con los valores
culturales que posee una audiencia objetivo. Zhan y Gelb (1996) identifican ciertas situaciones donde ese
calce no ocurre. Primero, un anuncio puede tener un enfoque global, estandarizado, y por tanto lo que en
este se destaca no representa los valores que prevalecen en un pais o cultura en particular. Segundo, puede
darse el caso que ciertos individuos que formen parte de la audiencia no posean los valores culturales que
prevalecen en la cultura para la cual el anuncio fue creado. Finalmente, no todas las personas dentro de
una cultura particular se conforman a las normas culturales del grupo (Triandis et al., 1985). Sea cual sea
la situacion particular que se analice, siempre existe la amenaza de no ser efectivo con la publicidad

debido a la falta de sensibilidad cultural.

Quienes apoyan la alineacion entre valores culturales y publicidad creen que mediante analizar el
contenido de la publicidad es posible inferir los valores culturales de un grupo objetivo (Tse et al., 1989).
Asi también, al enfocarse en cierto segmento, los publicistas pueden evitar errores en la estrategia
comunicacional al explorar la orientacion en valores que poseen las diferentes audiencias. En sintesis, para
que la comunicacion sea efectiva se espera que existan un paralelismo o simetria entre la codificacion que

hacen quienes disefian los mensajes y la decodificacion que llevan a cabo los receptores de los mismos.

En Chile no hay evidencia de la existencia de estudios de dominio publico que aborden el tema de los
valores culturales y la publicidad, por lo que iniciar una linea de investigacion en esta area constituye un
aporte. Por lo tanto, el objetivo general de este estudio es analizar el uso de ocho valores culturales
(Individualismo, Colectivismo, Distancia de Poder, Nivel de Importancia del Contexto, Masculinidad,
Orientacion al Tiempo, Rechazo de la Incertidumbre y Fuente de Control) en los anuncios de autos de la
revista chilena “Qué Pasa” para los afios 1996 y 2000. A su vez, los objetivos especificos apuntan a
determinar: cudles son los valores culturales que se presentan con mayor frecuencia en los anuncios, si han
habido valores culturales ausentes en los anuncios, y los valores que constituyen “espejo deformado”
(Pollay, 1986, 1987) de la sociedad. EI Anexo 1 presenta una breve descripcion de cada uno de los valores

considerados en este estudio.
METODOLOGIA
Técnica

En general, la investigacion que se ha llevado a cabo sobre publicidad y valores culturales ha utilizado

alguna forma de la técnica de analisis de contenido. Esta abarca la codificacién de un anuncio mediante el



uso de un conjunto de palabras, iméagenes, u otros componentes previamente definidos por el investigador.
Los codigos son los elementos claves para clasificar el conjunto de datos de un anuncio en patrones claros
(Carson et al., 2001).

El anélisis de contenido fue disefiado en la década de 1930s para ayudar a los estudiantes de periodismo
en el analisis del contenido de los periddicos norteamericanos (Whitelock y Rey, 1998). Alrededor de 50
afios mas tarde el analisis de contenido se introdujo como una herramienta de investigacion en la
disciplina del marketing por Resnik y Stern (1977). Esta técnica ayuda a determinar qué tipos de
informacion estd presente en un anuncio. Una de las debilidades asociadas con esta técnica es que se
enfoca al contenido manifiesto (es decir, apunta a aquellos aspectos que son aparentes a un nivel
superficial) y por lo tanto no siempre es posible descubrir o entender las dimensiones que se encuentran a

un nivel mas profundo dentro del mensaje.

De acuerdo con la definicion cléasica de Berelson (1952), el analisis de contenido es una técnica para
estudiar y analizar la comunicacion de una manera objetiva, sistemética y cuantitativa. Krippendorff
(1982) extiende la definicién del andlisis de contenido a “una técnica de investigacién para hacer

inferencias validas y confiables de datos con respecto a su contexto”.

Eleccion de la revista

Los requisitos basicos considerados para elegir la revista que se consideraria en este estudio fueron la
circulacion y el perfil de lectores. Adema@s, a priori se tomd la decision de elegir solo una revista a fin de
evitar las variaciones o sesgos producto de la diferencia en el mercado objetivo perseguido por cada
revista. ¢Por qué la revista “Qué pasa”? La eleccidn obedece al alcance y circulacidn que posee la revista.
Es una revista semanal que representa los intereses de lectura del perfil ejecutivo actual, cuyas teméticas
estan relacionadas principalmente a la politica y a los negocios. “Qué pasa” es lider en lectura, y referente
obligado en el grupo alto en general y en particular en ejecutivos, empresarios y lideres de opinién del
pais. Segun el estudio de Ipsos Search Marketing, para el periodo enero-julio 2001, la revista “Qué Pasa”
cubre casi 40% de los lectores totales de revistas de informaciones: es el lider de su mercado en

participacion total de lectores. Entonces, es la revista mas apropiada para nuestro estudio.



Eleccion de los anuncios y de la categoria de productos
Para reducir el efecto de expresion de publicidad de una marca especifica (Hong et al., 1987), cuando
encontramos varios anuncios idénticos, sélo uno se mantiene como parte del universo. Al usar esta forma

de elegir los anuncios, se analizaron 160 anuncios.

El universo bajo andlisis lo constituyen todos los anuncios de automavil publicados en la revista “Que
Pasa” durante los afios 1996 (N=90) y 2000 (N=70). La eleccion de un solo tipo de producto se basé en
los argumentos presentados por varios autores. Por ejemplo, Koeown et al. (1989) concluyeron que hay
diferencias significativas entre anuncios de productos durables y no durables. McCarty y Hattwick (1992)
dicen que la manera como se expresan los valores culturales esta relacionada con el tipo de producto.
Samiee y Jeong (1994) sugieren que algunas diferencias observadas entre paises podrian estar
relacionadas con variables incontrolables como la categoria de producto. Biswas (1992), argumenta dice
que su estudio comparativo de los anuncios de Francia y Estados Unidos podria ser mejorado al realizar el
andlisis de contenido por categoria de producto. Finalmente, Johnstone et al. (1987) sefialan que la
diferencia en la expresion de los anuncios de varios paises puede tener que ver con la diferencia de tipo de
producto de los anuncios analizados. Por consiguiente, para aumentar la relevancia de los resultados de

este estudio, se escogid un solo tipo de producto: los automoéviles.

Criterios para el andlisis de contenido

Para medir los criterios de analisis correspondientes a los ocho valores culturales se disefié una “Tabla de
Criterios”. En esta, a cada criterio en cada uno de los anuncios analizados se le asignd una nota entre 0 y
10. La nota 0 significa que el criterio esta ausente en el anuncio y 10 que la presencia del criterio es muy

fuerte.

Asi, por ejemplo, los criterios utilizados para medir la presencia del valor individualismo fueron los

siguientes:

e El anuncio muestra una persona que disfruta siendo Unica.
e El anuncio muestra una persona satisfaciendo un placer personal (corto plazo).
e Seenfoca en beneficios para si mismo (medio o largo plazo).

e El anuncio muestra una persona en competencia con otras.



La lista de criterios es el resultado de la acumulacién de sugerencias de investigaciones similares llevadas
a cabo en el pasado, y de la creacién propia de los autores tomando como base las definiciones tedricas y

practicas de los valores considerados en este estudio.

En la evaluacion de los anuncios, dos de los autores cumplieron las funciones de codificadores, y el
tercero, siguiendo la sugerencia de Brislin (1980), realizé las veces de juez para dirimir diferencias no

consensuadas entre los codificadores.

La codificacion
Una vez que los codificadores terminaron de dar una nota a los criterios de todos los anuncios del
universo, se estimé la frecuencia de presencia de cada valor. Concretamente, se decidié que un valor esta

presente en un anuncio cuando a lo menos una de las dos condiciones siguientes se presentaba:

e El promedio de las notas de los criterios del valor es superior o igual a 4.

e Al menos uno de los criterios tiene nota igual o superiora 7.

Finalmente, para definir la intensidad de apariencia de un valor cultural en un afio, se aplico la

clasificacion que se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1. Presencia e Intensidad de los Valores

% de presencia de un anuncio en un afo Intensidad de la presencia de un valor
0-5% Muy débil
5-10% Débil
10-20% Medio
20-30% Fuerte
Superior a 30% Muy fuerte

Utilizando un anuncio para Audi, El Anexo 2 contiene un ejemplo especifico de como se operacionaliz6 la

medicion de los criterios y los valores.

RESULTADOS

En la Tabla 2 se muestran los resultados finales del estudio respecto a la intensidad de la presencia de cada

valor en los anuncios del universo de analisis.



Tabla 2. Porcentaje de presencia de los valores para los afios 1996 y 2000

% 1996 (N=90) 2000 (N=70) ) % )

Valores Conaruencia Diferencia

9 N° Presencia| % Presencia [N° Presencia] % Presencia | 1996-2000
Individualismo 90.4 12 13% 9 13% 0
Colectivismo 95.4 9 10% 7 10% 0
Pasado 93.5 6 7% 6 9% -2
Presente 80.0 25 28% 21 30% -2
Futuro 91.7 4 4% 0 0% 4*
Bajo Contexto 90.0 31 34% 31 44% -10
Alto Contexto 85.5 35 39% 31 44% -5
Alto Rechazo de la 77.0 42 47% 30 43% 4
Incertidumbre
Bajo Rechazo de la 81.2 23 26% 10 14% 12
Incertidumbre
Baja Masculinidad 89.5 20 22% 4 6% 16**
Alta Distancia de Poder 89.6 6 7% 6 9% -2
Baja Distancia de Poder 88.6 4 4% 9 13% -9*
Fuente de Control Externo 88.8 7 8% 5 7% 1

* Diferencia es significativa para p <= 0.05
** Diferencia es significativa para p <= 0.01

Un primer comentario a partir de la Tabla 2 se refiere al grado de confiabilidad en las mediciones
utilizadas. ElI método mas comuln para medir la confiabilidad en un analisis de contenido es el porcentaje
de acuerdo entre codificadores. Para calcular el grado de convergencia en el analisis se acepté hasta una
diferencia de 2 en el porcentaje para la presencia de las dimensiones culturales. A excepcién de la
orientacion al presente, y del alto y bajo rechazo de la incertidumbre, todas las otras dimensiones muestran
un nivel de confiabilidad superior al 85% sugerido por Kassarjian (1977). A partir de este analisis se han
excluido los valores “Alta Masculinidad” y “Fuente de Control Interno” ya que los criterios utilizados para
evaluar esos valores no tuvieron un grado de confiabilidad suficiente entre los codificadores, por lo que

juzgd no apropiado seguir considerandolos en el estudio.

Los tipos de vehiculos que mas aparecen en los anuncios para los afios examinados corresponden a
urbanos (41% y 36%), de lujo (30% y 26%) y de aventura (19% y 29%) para los afios 1996 y 2000,

respectivamente.

Asimismo, el valor cultural que se presenta con mayor frecuencia en los anuncios es el “alto rechazo de la

incertidumbre” (45%), mientras el valor cultural que aparece con menor frecuencia es “la orientacién al




futuro” (3%). Todos los valores culturales del estudio estan presentes en los anuncios con la sola

excepcioén de la “Orientacion al Futuro” para el afio 2000.

A continuacion se incluye un andlisis especifico para cada uno de los valores considerados en el estudio.

1. Individualismo

En 1996 y en 2000 el valor Individualismo se ha encontrado en 13% de los anuncios estudiados. Asi, este
valor ha estado muy estable en este periodo. El 13 % revela una presencia media en los anuncios. Cuando
se analiza los resultados de los valores por tipo de vehiculo, se nota que el individualismo se refleja un
poco més en los anuncios de los todo terreno en 2000 (15% contra 13% en general) aunque tal diferencia

no es estadisticamente significativa.

2. Colectivismo

En 1996 y en 2000 el valor Colectivismo es muy similar al Individualismo aunque un poco mas bajo: se
ha encontrado en un 10% de los anuncios estudiados. Asi, este valor ha estado también muy estable en
este periodo. Un 10 % revela una presencia media (a tendencia baja) en los anuncios. El colectivismo se

refleja mas en los anuncios para automoviles familiares.

3. Orientacion al tiempo

Pasado
La presencia del valor orientacion al pasado es relativamente débil : pasa de 7% en 1996 a 9% en 2000.

Son los vehiculos urbanos que reflejan mas este valor: 35% en 1996 y 19% en 2000.

Presente

La orientacion al presente es un valor que se refleje de manera fuerte en los anuncios de 1996 y 2000. En
efecto, 28% de los anuncios lo reflejan en 1996 y 30% en 2000. La orientacién hacia el presente estd mas
reflejada en los anuncios de aventura, lo que concuerda con lo que se espera de ellos ya que las
caracteristicas de los todo terrenos suponen una vida méas dedicada a disfrutar en el corto plazo. La
orientacion al presente estd mucho menos marcada en los anuncios de vehiculos urbanos: solamente 11%
e 1996 y 12% en 2000.



Futuro
Esta orientacion no se refleja en los anuncios de 2000 y solamente con un 4% en 1996, diferencia que es
estadisticamente significativa. La orientacion al futuro aparece mucho mas marcada en los anuncios de

vehiculos familiares.

4. Importancia del Contexto

Esta dimension aparece bastante en los anuncios analizados. Cuando se suma la presencia del bajo con la
del alto contexto, se obtiene mas de 73 % de los anuncios en 1996 y 88% de los anuncios en 2000. No
obstante, muy pocas veces se reflejan las dos dimensiones en un mismo anuncio, denotando claramente
una nocién de excluyentes. En los anuncios de vehiculos de lujo, la importancia del contexto no sigue
exactamente la tendencia general y tiene un resultado un poco contradictorio con lo comun. Por ejemplo,
en 1996 el alto contexto se presenta un en un 41% de los anuncios, mientras que en 2000 baja a 33%,
situandolo muy por debajo de los otros tipos de automovil (44%). Una marca que introduce mucho ruido
en este sentido es BMW (14% de los anuncios en 1996, 9% en 2000) la cual se caracterizd por presentar
anuncios que muestran una gran cantidad de informacién y datos (lo que reduce el alto contexto y hace

aumentar la dimensién de bajo contexto).

Baja Importancia del Contexto

Este valor ha aumentado su presencia en el periodo que se analiza. Pasé de 34% en 1996 a 44% en 2000,
pero la diferencia no es estadisticamente significativa. Los anuncios de automdviles familiares son en
general de bajo contexto: alcanzan el 50 % en 1996 y el 100% en 2000. Este resultado se puede entender
por el hecho de que cuando uno piensa en la familia, se supone que reflexiona mas, que se informa mas y

gue actua menos influenciado por los emociones.

Alta Importancia del Contexto

La alta importancia del Contexto se refleja en un 39 % en 1996 y en un 44% en 2000, pero tal diferencia

no es significativa.

5. Rechazo de la Incertidumbre

Este valor estda muy presente en los anuncios evaluados en el estudio, aunque bajé un poco entre 1996 y
2000.
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Alto Rechazo de la Incertidumbre

El alto Rechazo de la Incertidumbre es muy fuerte, aunque esté bajando un poco en 2000: pasa de 47% en
1996 a 43% en 2000 (diferencia no significativa). El Alto Rechazo de la Incertidumbre se refleja bastante
en los anuncios de vehiculos de lujo: alcanzan el 41% en 1996 y suben al 56% en 2000. El rechazo de la

incertidumbre es muy alto en los anuncios que destacan automdviles familiares: 75 % en 1996 y en 2000.

Bajo Rechazo de la Incertidumbre

La presencia de esta dimension pasé de un 26% en 1996 a un 14% en 2000, diferencia que es
estadisticamente significativa. En los vehiculos de aventura se observé una significativa disminucion en la
presencia de este valor, pasando de un 59% en 1996 a un 30% en 2000, lo que de alguna manera
representa un acercamiento a los valores de la sociedad chilena. En los vehiculos catalogados como
familiares no se observo presencia de este valor. Se supone que para su familia uno no toma riesgos, busca
“seguridad”, “estabilidad” y “elementos que tranquilizan” que son exactamente los criterios 1, 2 'y 3 del

Alto Rechazo de las Incertidumbres.

6. Masculinidad

Alta Masculinidad

Se ha eliminado del analisis esta dimension ya que su grado de convergencia entre los codificadores fue

muy débil, y por lo tanto los resultados no resultan ser confiables.

Baja Masculinidad

Este valor se reflejo fuertemente para el afio 1996 (22%) aunque bajo significativamente en el afio 2000
(6%), cifra esta Gltima que se interpreta como “débil” segln la escala que muestra la Tabla 1. La baja
masculinidad se refleja menos en los anuncios de vehiculos de lujo especialmente en 1996 donde alcanzan
solamente el 7%. Este valor muestra altos porcentajes de presencia para los vehiculos de aventura: 41% en
1996 y 15% en 2000.
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7. Distancia de Poder

Alta Distancia de Poder

Es un valor que se presentd de forma débil en el periodo analizado.(aument6 de 7% a 9% de 1996 a 2000).
La alta distancia de poder se ve muy fuerte en los anuncios de automoviles de lujo en 1996 (19%), pero
débil en 2000 (6%).

Baja Distancia de Poder

Este valor esta clasificado como débil en promedio, aunque hubo una evolucién positiva: crecié de 4% a
13% entre 1996 y 2000.

8. Fuente de Control

Fuente de Control Interno

Esta dimension se excluy6 del analisis, ya que todos sus criterios tenian un grado de convergencia

insuficiente para confiar en los resultados.

Fuente de Control Externo

Este valor se ha encontrado pocas veces en los anuncios en 1996 y 2000 (8% y 7%, respectivamente), por
lo que es considerado débil en los dos afios. La fuente de control externo es mucho maés alta en los
anuncios de automdviles familiares: 25% en 1996 y 2000. La presencia del alto rechazo de la
incertidumbre y del bajo contexto son muy altos en los anuncios de vehiculos familiares. Se manifiestan

principalmente por destacar las garantias y el consejo de especialistas.

CONCLUSIONES

La Tabla 3 muestra una comparacion entre los valores que posee la sociedad y los reflejados en la
publicidad de automoviles en la revista “Qué Pasa” para los afios 1996 y 2000. Cuando se indica un “Si”
en la columna “Espejo Deformado”, significa que el valor correspondiente no esta bien reflejado en los
anuncios. De igual manera se indica un “No” cuando existe congruencia entre lo mostrado en la

publicidad y los valores que posee la sociedad.
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Un andlisis de la Tabla 3 revela que los valores “Individualismo”, “Colectivismo”, “Orientacion al
Pasado”, “Orientacion al Presente”, “Orientacién al Futuro”, “Alto Contexto”, “Alto Rechazo de la
Incertidumbre”, “Bajo Rechazo de la Incertidumbre”, “Baja Masculinidad” y “Baja Distancia de Poder”
son bien reflejados en los anuncios de autos de la revista “Qué Pasa”. En cambio, los valores “Bajo
Contexto”, “Alta distancia de Poder”, y “Fuente de Control Externo” son mal reflejados. El “espejo
deformado” para el “Bajo Contexto” (Muy débil en la sociedad pero muy fuerte en la publicidad) se puede
explicar por el hecho de que los anuncios impresos en Chile son todavia muy descriptivos, lo que hizo
aumentar la presencia del criterio destacando un gran numero de palabras. En cambio, en la sociedad
chilena las personas utilizan muchos cddigos implicitos. Como consecuencia, tal vez las agencias de
publicidad deberian hacer anuncios expresando menos caracteristicas de bajo contexto, y aumentando la

presencia de informacion de alto contexto, como por ejemplo, gréficos.

El espejo deformado para la “Alta Distancia de Poder” (valor medio en la sociedad pero débil en los
anuncios) se puede explicar por el hecho de que es un valor mal percibido. El espejo deformado para la
“Fuente de Control Externo” (Muy fuerte en la sociedad pero débil en la publicidad) se puede explicar por
el hecho de que es un valor bastante negativo ya que tiene que ver con los temas de la resignacion y el
hecho de quejarse. Por lo tanto, es légico que las marcas de autos no quieran expresar ese valor de manera

muy fuerte como es el caso en la sociedad.

¢Son los anuncios de automdviles de la revista “Qué Pasa” un espejo donde se reflejan los valores
culturales de la sociedad chilena? La respuesta a esta pregunta es positiva solamente para una parte de los
valores culturales considerados en este estudio. Entonces, demostramos que las agencias de publicidad
pueden mejorar la efectividad de los anuncios de autos reflejando de mejor manera los valores culturales
“Bajo Contexto”, “Alta distancia de Poder”, y “Fuente de Control Externo”. Esto no es imposible en la
medida en que ellas han mostrado su capacidad de hacer de la publicidad un espejo de los valores
culturales “Individualismo”, “Colectivismo”, “Orientacion al Pasado”, “Orientacion al Presente”,
“Orientacion al Futuro”, “Alto Contexto”, “Alto Rechazo de la Incertidumbre”, “Bajo Rechazo de la

Incertidumbre”, y “Baja Distancia de Poder”.
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Tabla 3. Comparacion de los valores culturales de la sociedad chilena con los de la publicidad

SOCIEDAD * PUBLICIDAD  ESPEJO
- - 0 - c
Valor Cultural Intensu_jgd Intensidad (/o'presenma) DEFORMADO?
Evolucién Evolucién
Individualismo Medio Medio 13% No
Creciendo Estable
Colectivismo Medio Medio 10% No
Bajando Estable
Orientacién al Pasado Débil Débil 8% No
Estable Estable
Orientacion al Presente Fuerte Fuerte 29% No
Estable Estable
Orientacion al Futuro Muy débil Muy Débil 3% No
Estable Estable
Alto Contexto Muy fuerte Muy Fuerte 41%
: No
Estable Creciendo
Bajo Contexto Muy Débil Muy fuerte 39% si
Estable Creciendo
Alto Rechazo Fuerte Muy fuerte 45% No
de la Incertidumbre Estable Estable
Bajo Rechazo Medio Fuerte 21% No
de la Incertidumbre Estable Bajando
Baja Masculinidad Medio Medio 15%
. . No
Creciendo Bajando
Alta distancia de Poder Medio Débil 8% Si
Bajando Estable
Baja Distancia de Poder Medio Débil 8%
- - No
Creciendo Creciendo
Fuente de Control Externo Muy fuerte Débil 8% si
. i
Bajando Estable

* Esta columna se basa en la descripcién de la sociedad chilena que se presenta en el Anexo 3.

Para lograr este mejor reflejo de la sociedad que, eventualmente se podria traducir en un aumento de su
efectividad, las agencias de publicidad deben estar siempre atentas a los cambios de la sociedad chilena.
Deberian reaccionar mas rapido para darse cuenta de la evolucién de la sociedad. En efecto, en el estudio

se nota que los valores culturales que son reflejados de mala manera son los valores culturales que han

cambiado desde hace poco en Chile.

Finalmente, se concluye que la publicidad, al menos la de automdviles en revistas, es un espejo deformado
ya que no considera todos los valores, y ademas, es un espejo que deforma al enfatizar persistentemente el

rechazo de la incertidumbre, la importancia del contexto, y la orientacién al presente en desmedro de los

demas valores.
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Limitaciones del estudio y sugerencias para estudios futuros

Los resultados de este estudio no se pueden generalizar a todos los medios de comunicacién masivos, sino
solo a los presentados en las revistas, y especificamente para este medio existe la limitacion adicional de
que los anuncios analizados corresponden a una seleccion transversal y no longitudinal (se considerd
puntualmente los afios 1996 y 2000, y no el periodo que va desde el afio 1996 al 2000). Ademas, el
mercado objetivo al cual se dirigen los anuncios de automéviles son principalmente los estratos medio y
alto, por lo que los valores considerados para juzgar la deformacion del espejo deberia apuntar sélo a esos
estratos y no al total de la poblacion. Una limitacion importante al elegir la revista “Qué Pasa”, se refiere
al hecho de que la revista es leida en su mayoria por la clase alta de la poblacion, ya que la clase media
baja y baja de la sociedad chilena no lee mucho revistas, debido entre otros factores a los recursos

disponibles para su adquisicion.

Futuros estudios deberian incluir otros medios de comunicacion como la television o la radio. Ademas,
seria interesante hacer este mismo estudio sobre los anuncios de productos o servicios dirigidos a un
publico mas amplio, como por ejemplo las bebidas gaseosas o telefonia movil. Finalmente, en esta linea
de investigacion es imprescindible estudiar si los anuncios que reflejan apropiadamente los valores

culturales de una sociedad son en realidad mas efectivos que los que no lo hacen..
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Anexo 1

Descripcion de las dimensiones culturales incorporadas en este estudio

1. Individualismo

Segun Hofstede (1980), el individualismo es un valor que “refleja la manera de la gente de vivir juntos”. “Segun este
valor, la prioridad y las metas del individuo estan por sobre las del grupo* (Triandis 1989). “El individualismo
destaca la iniciativa individual y un mayor interés en si mismo” (Hofstede 1980). Ademas, el individualismo destaca

el hecho de contar con si mismo, y la libertad de elegir (Bellah et al., 1985).

2. Colectivismo
Segun este valor, “la prioridad y las metas del grupo estan antes de las del individuo. La conformidad y la armonia
del individuo con el grupo son cosas importantes. El individuo esta definido en relacion con el grupo” (Triandis

1994). “El colectivismo destaca el compartir, el deber y las obligaciones con otros” (Hofstede 1980).

3. Orientacién al tiempo

La orientacion al tiempo tiene que ver con el hecho de destacar el pasado y las tradiciones, en lugar de referirse al
presente o al futuro. Asi, toda sociedad esta orientada al presente, pasado, o futuro. Los paises orientados al pasado
se refieren mucho a la tradicién, a la historia y al mantenimiento del pasado. En los paises orientados al presente, la
gente es mas preocupada de disfrutar en el corto plazo y da menos importancia a lo que paso en el pasado y a lo que

va a pasar en el futuro. En los paises orientados al futuro, la gente acuerda mas importancia a planes futuros.

4. Importancia del Contexto

Segun Hall (1976), “Cuando hay una gran importancia del contexto en una comunicacion o un mensaje, la mayoria
de la informacidn se refleja de manera implicita y en la actitud de la persona. Al contrario, en una comunicacion o un
mensaje con una baja importancia del contexto, la informacion se entiende gracias a un cddigo explicito”. En nuestro

estudio, este valor es dividido en dos “sub-valores”: Alto Contexto y Bajo Contexto.

5. Rechazo de la incertidumbre
Segun lo sefiala Hofstede (1980, 1991) “esta dimension esta en relacién con la ansiedad, la necesidad de seguridad,
la dependencia en los expertos y en la aplicacion de la informacion”. En nuestro estudio, este valor es dividido en

dos “sub-valores”: Alto Rechazo de la Incertidumbre y Bajo Rechazo de la Incertidumbre.

6. Masculinidad
Segun Hofstede (1980), “esta dimensién indica el grado hasta el cual los valores mas tradicionales del hombre
(marca, ambicion, logro, y materialismo) son mas importantes para una sociedad. Asi, una sociedad puede ser de

tendencia masculina si refleja en un grado importante los valores del hombre, o de tendencia femenina si estos estan



ausentes, o presentes en baja intensidad”. En nuestro estudio, este valor es dividido en dos “sub-valores”: Alta

Masculinidad y Baja Masculinidad.

7. Distancia de poder
Segun Albers-Miller y Gelb (1996), “la distancia de poder indica el nivel segin el cual las diferencias de poder son
aceptadas y sancionadas por la sociedad”. En nuestro estudio, este valor es dividido en dos “sub-valores”: Alta

Distancia de Poder y Baja Distancia de Poder.

8. Fuente de control

Este valor abarca el hecho de que “la gente piensa que puede influir sobre su entorno gracias a sus propias acciones”
(Rotter, 1966). La fuente de control es la dimension segln la cual un grupo cultural se relaciona con la naturaleza y
el medio ambiente. Personas que dicen que tienen una influencia sobre su entorno gracias a sus acciones tienen una
fuente de control interna. En cambio, las personas que dicen que no tienen una influencia sobre su entorno, o que son
fuertemente influenciadas por éste tienen una fuente de control externa. En nuestro estudio, este valor es dividido en

dos “sub-valores”: Fuente de Control Externo y Fuente de Control Interno.



Anexo 2
Aplicacion de la metodologia

Tomando como base un anuncio de Audi del afio 2000, se da un ejemplo de la manera como se aplicé la
metodologia. En este ejemplo, aparecen los siguientes valores: Individualismo, Orientacion al Presente, Alto
Contexto, Bajo Rechazo de la Incertidumbre, Alta Masculinidad y Fuente de Control Interno. Las flechas sirven para

mostrar los elementos que justifican las notas de los criterios correspondiendo a los valores culturales.

= Individualismo

= Qrientacién al
Presente

" Bajo Rechazo de
la Incertidumbre

Alto Contexto

uattro e
q mf g
! B

Alta Masculinidad




La evaluacion de cada uno de los criterios presente en este anuncio es la que se indica mas adelante. EI primer
numeral representa la nota consensuada entre los dos codificadores. EI nimero entre paréntesis hace referencia al

anuncio propiamente tal e indica donde se hace presente cada valor en la imagen.

Individualismo

Muestra una persona que disfruta siendo Unica: nota = 8; elemento = (1)
Muestra una persona satisfaciendo un placer personal (corto plazo): 8 (1)
Se enfoca en beneficios para si mismo (medio o largo plazo): 0 (1)

Muestra una persona en competencia con otras: 0 (1)

En este anuncio hay presencia del valor “Individualismo” ya que hay a lo menos un criterio cuyo nota es superior o

iguala 7.

Orientacion al Presente

Un joven es asociado al producto: 8 (1)
Idea de disfrutar en el corto plazo: 10 (1)

Por la misma razon que para el “Individualismo”, en este anuncio hay presencia del valor “Orientacion al Presente”.

Alto Contexto

Destaca una emocion: 7 (1)

Destaca humor: 7 (3)

Uso de metaforas: 8 (3)

Esfuerzo estético: (3) (Todo el anuncio)

NUmero de palabras < 50. (40-50=7;30-40=8;20-30=9;<20=>10): 10 (2)

En este enuncio hay presencia del valor “Alto Contexto”.

Bajo Rechazo de la Incertidumbre

Entorno moderno e innovador: 0 (1)
El anuncio destaca una persona joven: 8 (1)

Ambiente de aventura, de lo desconocido y de excitacion: 9 (1)

En este anuncio hay presencia del valor “Bajo Rechazo de la Incertidumbre”.



Alta Masculinidad

Muestra las prestaciones del producto (visual y sujeto del anuncio): 0
Muestra concretamente los usos esperados del vehiculo: 0
Idea del “Big and Fast”: 7 (4)

En este enuncio hay presencia del valor “Alta Masculinidad”.

Fuente de Control Interno

Idea de cambio generada por si mismo: 2 (1)
Destaca alguien actuando por si mismo (corto plazo): 6 (1)

Muestra una persona que aprovecha ocasion(es) para mejorar su vida (medio o largo plazo): 5 (1)

En este anuncio hay presencia del valor “Fuente de Control Interno” ya que el promedio de las notas de los criterios

es superior o igual 4.



Anexo 3

Valores culturales de la sociedad chilena

Individualismo-colectivismo

Si bien Hofstede (1994) clasifica a los chilenos como colectivistas, en estos Gltimos afios, el individualismo ha
tomado cada vez mas importancia mientras el colectivismo ha estado cada vez méas débil. Esta nueva tendencia es
congruente con lo informado por Fernandez et al. (1997) quienes detectaron un importante cambio de la sociedad
chilena en relacién a lo publicado por Hofstede (1994) previamente. El desarrollo del individualismo ha surgido
como consecuencia del crecimiento econémico y de la modernizacién del pais ocurrido estos Gltimos afios. Para
muchos, la menor importancia del colectivismo se debe a los cambios politicos en el pais, ya que durante el gobierno
militar surge exceso de individualismo y como consecuencia tiende a desaparecer el sentimiento de comunidad. El

individualismo chileno se caracteriza por el hecho de que el individuo niega el otro 0 a los demas.

El chileno todavia suele participar en actividades colectivas pero disfruta mas cuando el éxito es para él mismo. Por
ejemplo, el comportamiento del chileno en el grupo es colectivista cuando no hay nada importante para €l pero
extremadamente individualista cuando se trata de cosas importantes para él mismo como el éxito en el trabajo o la
educacion de sus hijos. Por consiguiente, las instituciones publicas tradicionales tienden a perder cada vez méas peso
en la sociedad. “La familia, la escuela, la empresa, el barrio, la nacion ya no son los lugares evidentes de integracién
e identificacion” (Lechner, 1998). La encuesta del PNUD 2001, confirma esta amenaza sobre la familia: “31% de los

chilenos consideran la familia como una institucion en crisis y para un 28% una fuente de tensiones y problemas”.

Este fenomeno de individualizacion de la sociedad es mas marcado en la clase media alta por el hecho de que este
segmento de la poblacién tiene mas recursos y mas acceso a la educacion superior lo que lo permite tener la
oportunidad de elegir su propia manera de vivir y su propio destino. En resumen el chileno estd empezando un
proceso fuerte e irreversible de individualizacion que tiene tendencia a hacer desaparecer el sentimiento de
comunidad. Aunque cabe agregar que una parte de la sociedad se esta dando cuenta de que habria que fortalecer el

colectivismo para evitar el sentimiento de “malestar” (Brunner, 1994) presente en la sociedad actual.

Orientacion al tiempo

La orientacion temporal estd directamente relacionada con nuestra experiencia subjetiva del pasado, presente y
futuro. En cada sociedad y cada persona existe la orientacion temporal. Aunque el tema del pasado esta cada vez mas
presente en la literatura o en el teatro, en Chile la gente tiene una cierta “amnesia del pasado”. Segln Lechner (1998),
“es tanto el miedo a los miedos del pasado que lo negamos” y ademas, el chileno tiene “un disefio débil de su futuro”

ya que no se vislumbra como se puede insertar en él.



Al contrario, la orientacidn al presente se expresa fuertemente en la sociedad chilena. Esta fuerte orientacion al
presente se nota en particular en el &mbito del trabajo. Los chilenos practican poco la planificacion, dejan las cosas
para Gltima hora y tienden a preferir un beneficio en el presente a un beneficio futuro aunque este Gltimo sea mayor.
Ademas, a los chilenos les gusta disfrutar del momento presente, desean la satisfaccion de sus necesidades de la
manera mas rapida posible sin pensar mayormente en lo que vendra después, pues tiene la conviccion que la solucion

“aparecera” en posterioridad. Dicho de otro modo, se proyecta en la vida a corto plazo,

Importancia del contexto

Chile, asi como el resto de los paises Latinoamericanos, es considerado como un pais de alto contexto (Cateora y
Graham, 2001). Para entender lo que piensan los chilenos hay que interpretar lo que dicen en conjunto con otras
variables como la expresion corporal y los gestos. Es dificil que una informacion se transmita de manera clara y
completa en forma explicita. La cosas nunca se dicen directamente. Se usa el contexto para dar a entender. Lechner
(1998) sintetiza estos puntos de vista diciendo que “en Chile, la comunicacion se llena de ruidos, interferencias y
dudas. Lo no dicho se entremezcla con lo indecible y se cubre de un manto de silencio”.

Rechazo de la incertidumbre

El rechazo de la incertidumbre o a lo desconocido es muy alto en la sociedad chilena (Hofstede, 1994). En general,
da la impresidn que a la gente no le gusta tomar riesgos. Lechner (1998) confirma esta opinién diciendo que en
Chile, “hay deseos de cambio (...) y junto con este deseo, existe el miedo al cambio”. En efecto, el cambio significa
generalmente la incertidumbre. Una demostracion de esta inclinacion a rechazar la incertidumbre es que uno de los
valores mas apreciados por el chileno medio es la estabilidad laboral.

Por otra parte, la encuesta del PNUD 1998, muestra que, a pesar de que mas de un 50% de los chilenos ha visto un
aumento en sus recursos, 84% se declaran mas infeliz que antes. Desde el punto de vista cuantitativo han mejorando
sus condiciones de vida pero junto a ello han multiplicado sus expectativas y temen no ser capaces de satisfacerlas.
No estan preparados para incorporar y manejar la incertidumbre de manera eficaz, por tanto prefieren rechazarla,

negarla o enfrentarla de una forma inadecuada.
Masculinidad
Chile es un pais dificil de definir respecto a la alta y baja masculinidad. Por un lado, muchos rasgos sugieren que

Chile es un pais de alta masculinidad: la gran importancia del futbol, de los autos, y la fuerte audiencia de los

programas de television vulgares. Ademas, en estos Gltimos afios asistimos a una masculinizacion de la mujer. Por



ejemplo, se nota un aumento de las mujeres que fuman o que renuncian a la maternidad. La sociedad chilena, es de
baja masculinidad en la medida en que tiene mas caracteristicas femeninas como el sentimentalismo, la ayuda al
débil o la baja ambicion de la gente en general (Hofstede, 1994). Finalmente, la revalorizacion de la naturaleza en la
sociedad chilena destaca el actual proceso de feminizacion de la sociedad. Sin embargo, una vision diferente de la
sociedad chilena es la que sefiala Fernandez et al. (1997) al clasificarla como masculina ya que en ella se favorece al
hombre para los puestos de poder en las organizaciones. En resumen, la sociedad chilena tiene la particularidad de

ser a la vez de alta y baja masculinidad.

Distancia de poder

Chile puede estar clasificado como un pais de alta distancia de poder (Hofstede, 1994). Existe un excesivo respeto
por la jerarquia y por el jefe. Por ejemplo, un jefe puede hacer esperar a su subordinado pero no puede ocurrir lo
contrario. No obstante, en estudios méas recientes se clasifica a la sociedad chilena como una en la que existen

pequefias distancias de poder (Fernandez et al., 1997).

Fuente de control

Muchas razones sugieren que Chile es un pais de fuente de control externa, aunque la fuente de control interna
empieza a desarrollarse en la sociedad. Segun la encuesta del PNUD 2001, un 55% de los chilenos piensan que el
rumbo de su vida es principalmente el resultado de las circunstancias que le ha tocado vivir y no de sus decisiones
personales. A Lechner (1998) le da la impresion que los chilenos sienten tener pocas oportunidades de influenciar en
su entorno. Para él, “las personas sienten que sus miedos, sus motivaciones y afectos para nada cuentan, que ellas son

simples agentes de un engranaje abstracto”. Parece que los chilenos tienen la sensacion de no controlar su destino.

Otra caracteristica de fuente de control externo en el hecho de que los chilenos son muy influenciables por lo que
dicen los otros, para ellos la opinién del grupo, la manera de vestirse o la forma de hablar son muy importantes. Esto
puede explicar por qué las modas son rapidamente adoptadas en Chile. Sin embargo, desde hace algunos afios, con el
cambio hacia una sociedad mas individualista, estan apareciendo algunos rasgos de fuente de control interna en la
sociedad chilena. El informe del PNUD 2001 afirma que “la vida personal en Chile estd caracterizada por el
despliegue de la individualizacién. Cada vez mas, la gente debe definir por si misma sus objetivos, valores y
proyectos”. Los cambios politicos también han ayudado a la aparicion de la fuente de control interna en Chile. El
proceso de transicion democréatica ha hecho un intenso trabajo para devolver a los chilenos el derecho a decidir por si

mismos hacia donde quieren ir y los medios para hacerlo.
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