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RESUMEN EJECUTIVO Y PALABRAS CLAVES.

El presente trabajo titulado “Estudio en medios impresos de vulnerabilidad a los derechos
del consumidor frente al impacto de la publicidad engafiosa en la ciudad de Quevedo”, el
cual busca identificar las causas del porgue los usuarios de la cuidad de Quevedo no utilizan
los articulos sobre sus derechos como consumidores que estan estipulados claramente en la
Ley Orgénica de Defensa del Consumidor cuando dichos mensajes publicitarios no
corresponden a la verdad, mismos que pueden ocasionar perjuicio econémico y confusion
en los clientes por medio de la informacion errdnea/persuasoria que se entrega a los

consumidores.

Al determinar si el problema es causado por parte de los usuarios quienes por motivos
desconocidos o culturales simplemente ignoran estos hechos en donde la publicidad
engafiosa se toma como algo normal y a la que no se le presta ninguna atencion simplemente
porque en la mente de los consumidores no existe el habito de tomar medidas y hacer valer
sus derechos, o si por el contrario este tema se origina por parte de los mismos clientes de
locales comerciales, tiendas, restaurantes, etc. quienes solicitan a las agencias publicitarias

este tipo de publicidad.

Es por ello que este estudio ayudara a determinar cuales son las causas y de qué manera se
podia hacer conocer a los consumidores que tienen derechos y pueden usarlos si el caso lo

amerita.

Palabras claves:

Publicidad, Engafiosa, Vulnerabilidad, Derechos, Consumidor.
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ABSTRACT AND KEYWORDS.

The present work entitled "Study in print media of vulnerability to consumer rights against
the impact of deceptive advertising in the city of Quevedo”, which seeks to identify the
causes of why users of the city of Quevedo do not use the articles on their rights as consumers
that are clearly stipulated in the Organic Law of Consumer Protection when said advertising
messages do not correspond to the truth, which can cause economic damage and confusion
in the clients through the erroneous/persuasive information that is delivered to the

consumers. consumers.

In determining if the problem is caused by users who for unknown or cultural reasons simply
ignore these facts where misleading advertising is taken as something normal and to which
no attention is paid simply because in the minds of consumers not there is a habit of taking
measures and enforcing their rights, or if, on the contrary, this issue originates from the same
customers of commercial premises, shops, restaurants, etc. who ask advertising agencies for

this type of advertising.

That is why this study will help determine what the causes are and how they could be made

known to consumers who have rights and can use them if the case merits it.

Keywords:

Advertising, Deceptive, Vulnerability, Rights, Consumer.



TABLA DE CONTENIDO.

POIAUA. . veerereerreeraresesesessestssssssssesessessssssssssessssssssssssssssesssssnssssssssssessssssssssssssssessssssssssssssesessssssssssssssssase i
Declaracion de autoria y CeSidn de JErECNOS.....icviveeererertrerireeesesestsesesesesesessssssssessssessssssssssesesses ii
Certificacion de culminacion del Proyecto de INVESTIGACION ......ccceevveeerereneirenessenessenesessesesesessssssessens iii
Certificado del Reporte de la herramienta de prevencion de coincidencia y/o plagio académico..... iv
Certificado de aprobacion por Tribunal de SUSLENTACION........ccvevereivererientreriseeesesesessesesesesessesesseseens v
AGFAECIMIENTO ueuveueeeietirerirreesesestretsse st ses e ses et ssessse e sessesessesessessssssessssestsssssssssessssestssessssesensssensesessans vi
DEUICALONIA e veueerrerrrrererenerenessetsssesesesssssnsssssssssessssssssssssssssessssessssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssanssses vii
Resumen ejecutivo Y Palabras CIAVES .......ccveeeerecireierereresesesaeeses e ses e e sse s sss e ses e s sssssssssesessesesssasns viii
ADSITACE ANA KEYWOITUS ....veerreeeeereierereeseesesssesesessssesessssesssessssesssessssssensssesssssssssssesssestssssssesesssenssssssns ix
JLIEE o] E= T (=l oT0] 1 (=131 o (o X
INAICE U8 TADIAS cvvuvvevrverrerrerssecssesarssssse s sessssssesssessasssesssssasssessasssassbssasssesssssassbessasssasssesssssasssessanssnnees Xv
TNAICE U8 FIGUIAS «.vevevvrrervecrecesesesesssessssssssssssssessessssssssssesssessessassassssssssessessassasssssssssssssassassssssessessens Xvi
INOICE U8 ANEXOS cuvrvrrverresrerssssesssessasssassssssssssesssesssssssssssssssssssasssssssssessesssesssasesssssessssssssssssssssssssssssnns xviii
(000 To ToTo TN I 101 o] 113 IS OO Xix
INTRODUCCION.....ocvtrrreertesesseessesssssssssssasssessasssssssessassssssssssasssssssssssssssssssssasssssasssasssssasssessssssassssssans 1
CAPITULDO | aeeteetecerereresesseestesssesssasssassssssssssassssssssssssessssssssssssssssssssssssasssansssssssesssssssasssssessssssssssasssassssnnss 2
CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION. ....vteeeerereereererssessessarssesssessssssssssssssssessasssesees 2
1.1. Problema de INVESTIGACION. .........coiiiieiiiece et 3
1.1.1. Planteamiento del Problema. ..o e 3
1.1.2. Formulacion del PprobIEMaL ..o e 4
1.1.3. Sistematizacion del ProblEMa. .........c..oceoiiiiiii e 4
1.2. ODJEEIVOS. ...ttt bbbttt 6
1.2.1. ODJELIVO GENEIAL ..ot bbb 6
1.2.2. ODbjetivos ESPECITICOS. .....oviiiieiiiieiiiieesiee e 6
1.3. JUSEITICACION. ...ttt a et be et snene s 7
CAPTTULDO Heeveereeruseeeessseesssssesesssesssssssessssssesssssssesssssssessssssesssssasesssssssesssssssessssssessssssesssssssesssssssassssans 8
MARCO TEORICO. c..currerereerrerecstsssessnessssassssssssasssessasssssssssassassasssssssssasssesssssasssnssasssasssssasssnsssessanes 8
2.1. MAICO CONCEPLUAL.......eeieie ettt ettt e e se e seeeneenaeaneas 9
2.1.1. IMIEAIOS IMPIESOS. ...ttt sttt sttt bbbttt nn e 9
2.1.1.1. THI0S. ettt bbb bbbt bbbt n e 9
2.1.1.2. Medios usados frecuentemente para difundir publicidad engafiosa. ...........cc.ccocererienne 9
2.1.1.3. Distribucion y cOMErcialiZaCion. ..........cccovierireisieiieisee e 10
2.1.2. Vulnerabilidad @ [0S AEreChOS. ........cveiuiiveiiiice e 10
2.1.2.1. La vulnerabilidad a través de la publicidad engafosa. ............ccoceeereirniiiniiieiniecnes 10



2.1.3. Derechos del CONSUMITOT. .......oviiiiie e st 11
2.1.3.1. Leyes del CONSUMITON. .......cvoiiiiieiiieee e 11
2.1.3.2. PrinCIPios IMPOITANTES. ....c..oviiiiiiiise sttt 11
2.1.3.3. Articulos relevantes que pueden aplicarse en la cuidad de Quevedo. ...........cccceueueeee 12
2.1.34. Sanciones por publicidad ENQAN0SA. .........cccuierierririeieirie e 16
2.1.3.5. Una préctica sancionada CoN CAICEL .........cooeriiiriiiieineiseeee e 17
2.1.4. PUBTCIAA. ...ttt bt 17
2.14.1. ¢QUE €S 1a PUBTICIAAA? ... e s 17
2.1.4.2. ENQARNAL. ..o e renrre s 18
2.1.4.3. PUBIiCidad ENQAMIOSA. ......ccccviiieiiiieiie et nre s 18
2.1.4.4. Algunas formas de publicidad engafosa. ...........ccccvveveiiieiicni i 20
2.1.45. Clasificacion categorica para determinar las formas de engano. ............ccoccevvvevevienenn 21
2.1.4.6. Mensajes literalmente falSOS. .........ccviiiiiiiiice e 21
2.14.7. Mensajes literalmente ciertos Pero Nganos0S. ......covevviieeieieiieereseesie e sre e see s 21
2.1.4.8. Elogios subjetivos que hace el anunCiante. ...........ccoceveieeie i 21
2.1.4.9. Diferencias con otros tipos de publicidades prohibidas.............cccoovviiiiiiinininens 22
2.1.4.10.  Los efectos que la publicidad engafiosa produce en el consumidor. ............c.cccerveneen. 22
2.1.4.11.  Efectos que provoca la publicidad en [0S NIf0OS. ..........ccovvriiiriieieiee e 25
2.1.4.12.  Caracteristicas de la conducta infantil. ..o 25
2.1.4.13.  Comportamiento del consumidor ante la publicidad enganosa. .............c.ccocererverienen. 26
2.1.4.14.  Razones para no utilizar la publicidad engafiosa. ...........cccceeerereiiinininisse e 27
2.1.4.15.  ;Qué debe hacer un afectado por publicidad engafiosa? ...........cccceverrerniiieiinenenns 28
2.1.4.16.  Denunciar el abuso de la publicidad engafiosa. ............cccverereieicinin e 29
2.2. IMANCO TEOAL ... 31
2.3. MArCO FEFEIENCIAL .......viiiiiie e e 37
CAPITULO I coreteeetererersresessssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssasssssssssanns 38
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ....curertmrrrrreressssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassses 38
3.1 [0 or: 1172 Tod o PSSP 39
3.2. TipO e INVESTIGACION. ... vttt 39
3.2.1. EXPIOTALOTIA. ...ttt bbbt 39
3.2.2. EXPHCALIVO. ...ttt 40
3.2.3. INVeStigacion de CAMPO. ......coiiiiiiiiee bbb 40
3.3. MEtodos de INVESTIGACION. ......cc.civiiiiiiiicce et re e 40
3.3.1. VL= (o To oI [=l o] o 1=T AV Tod o] S S 40
3.3.1.1. CaS0S U8 BSTUID. ....eveeeeeieeeieeie ettt ettt sttt te s et e e e e ste e e seesteaneesaeereeneennean 40
3.3.2. VL= (oo oI T = Lol o TSRS 43
3.3.3. AV FE] (oo oI [o Ry 1] L [ ST 44

Xi



3.4. Fuentes de recopilacion de informacion. ...........ccceoviieiieieieseees e 44
3.4.1. SRRSO 44
3.4.2. SEBCUNGANIAS. .. ettt et sttt e e s te s e besre e e e beaneeseesteensesteeneeneennen 44
3.5. Disefio de 12 INVESLIGACION. .....c.cuiiiiiiiieiiieee e 44
3.5.1. PODIACION Y IMUBSEIA. ...ttt e 45
3.5.2. Disefio N0 eXPErMENTAL. ........ccooiviiiiiie e 46
3.6. Instrumentos de INVESTIGACION. ........cccecveiiii e 47
3.6.1. BENCUBSEAS. ...ttt et b e bbbt b e sbe st nbe e 47
3.6.2. TESHIMONIOS. ..viviieietiii et b ettt bbb e enes 47
3.6.3. Instrumento iNvestigativo de CAMPO. ......ccevviiiiiiie e 47
3.7. Tratamiento de 10S At0S. ........oiveieiiiiice e 47
3.8. Recursos humanos Y MAateriales. ..........cccveviiieiiiiiiee e 48
3.8.1. HUMBNOS. ..ottt bbbt b e et e sbresnne s 48
3.8.2. RECUIS0S Y MALEITAIES. .....ecviiiicicciec et sre s 48
3.8.3. (TSN o TU L] (o P OTRRR 49
3.8.4. COSLO dE PrOAUCCION. ...ttt 49
CAPITULO [V cotetersreeresteessessesssasssassssssssesssassssssssssssssssesssasssassssssssssssessssnsssssssssssssssasssasssssssssssssssanns 50
METODOLOGIA DE DISENO. ....uvueeterrenseeressessesssssesssssssssssessssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssassses 50
4.1. DiSEM0 & BSTUAIO. .....veveeeieiieiieiee ettt e 51
4.1.1. V1] (oo o J OSSP 51
4.1.2. Herramientas de softwares UtiliZados. ..........cccoveiriiiiiiineseeeee e 51
4.1.2.1. IBM SPSS SEALISTICS 25. ..eiveiviieieiieieeieeieseste st 52
4.1.2.2. AdODE HTUSLFAtOr CC......eoveeeee ettt 52
4.1.2.3. Toon BOOM StOrYDOAId PrO.......ccciiiiiiiiisieieeeee e 53
4.1.2.4. F Ao [0 oL AN 4 (o] g = i T (S O S 54
4.1.2.5. Cakewalk - SONAR PIAtiNUM. .......ooiiieiiiice et 55
4.1.2.6. Adobe PROtOSNOP CC. ... 56
4.1.3. Guion para el recurso aUAIOVISUAL. .........ccooviiririiiireee e 57
4.1.4. SEOMYDOAIT. ... s 58
4.2. ReCOoPIlacion A At0S. .........ueirieiiririiieisee e 59
4.2.1. Medios utilizados para el ESTUIO..........ccvviiririeiee e 59
4211 Bl RIO vttt sttt ettt b et b et et e besateareebeebenre s 59
4.2.1.2. [ = U oI - VST TTRSSR 61
4.2.1.3. L8 HOTA. .ottt bbb nreesnne s 61
4.2.1.4. INfOrmMacion de 10S dIArI0S. ........eoveieieieeseee e 62
4.3. g 1TSS 63
4.3.1.1. ANALISIS de deSAITOII0. ....c.eveeeieieice e 64

xii



44. RESUITAAO. ...ttt sttt sae e e nne s 65
44.1. Recurso audiovisual en la plataforma YouTube. ..........ccocoiiieiiiiiiiccces 65
44.2. Por qué no en otras plataformas...........cccoeoieriiiic i 65
4.5. (070 T [1E5] o] ST PSPRSSR 66
CAPITULO Voeteertcetersessssssssssesssss s s sasssessasssessssssassssssasssassssssasssnssssssasssessasssnsssssasssssssssasssessanes 67
RESULTADOS Y DISCUSION. ...ccvvvrrtertrerecstessessssssssasssssasssssssssassssssssssssssssssssssssssassnssssssassssssans 67
5.1. RESUITAAOS. ...ttt te et steereeneenne s 68
51.1. Anélisis sobre los tipos de publicidad prohibida. ...........ccccceoiiiiiiniiiiiicees 68
5.1.2. Tipos de publicidad que circulan en 10S medios IMPresos..........ccoevevereneerereeresenens 68
5.1.3. Los consumidores y los tipos de publicidad. ............ccooeiriniiiieiec e 69
5.1.4. Impacto de publicidad engafiosa impresa en la ciudad de Quevedo............cccceevereenee. 69
5.1.5. Como se desarrolla la publicidad en la cuidad de Quevedo. ...........cccccvrveviriveiennnnnnn 71
5.1.5.1. Periodicos / Prensa QUEVEAEBTA. .........cevveiuerierieieiee sttt 71
5.15.2. Agencias publicitarias / publicistas independientes. ... 72
5.1.6. Analisis del estudio de CAMPO .......covieiiiiieieee e 73
5.1.6.1. Andlisis de campo - Diario €l Ri0.........cccocviiiiicii i 74
5.1.6.2. Analisis de campo - diario 1a HOMa. .........coevviiciiiicc e 75
5.1.6.3. Analisis de campo — diario EXIIa. .....cccoveviiiiic e 76
5.1.7. Informe general publicitario de los diarios utilizados para el estudio. ...........c..c......... 76
5.1.8. HISTOGIAMAL ...t sttt e st e e s beete e besae e e e s besnbesbeetaenbesre s 78
5.1.9. Opiniones de los gerentes propietarios de medios iMPresoS. ......oovovveveeeereieeeenenneas 79
5.1.9.1. Creator Agencia PUDIICITAITIA. ........c.cooiivieiiiicc e e 79
5.1.9.2. Lugucedo productora audioVisual............cccccveieiiiiiic i 79
5.1.9.3. Publigréfica — diSefio grafiCo. ........ccoviiiiiiiiie e 80
5.1.10. Analisis de derechos del CONSUMITON...........cccoiveieieiiiie e 80
5.1.11. Factor identificado que determinan el no usar las leyes. ..........ccceovoviiininiincienns 81
5.1.12. Los consumidores ante las agencias/publicistas y 1as leyes..........ccccoovviniiienenen. 82
5.1.13. Consumidores vs medios impresos ante las leyes en la actualidad. ..............c.cccceevenee 83
5.1.14. Clientes vs medios de difusSion VS SANCIONES. ........cc.coveviiireieeieriesieeeeee e 84
5.1.15. Vulnerabilidad de los consumidores en la cuidad de Quevedo. ...........cccccvevviveiennenn. 85
5.1.16. Analisis de las causas por el cual los consumidores no hacen uso de sus derechos. ... 87
5.1.17. ANAlISIS Previo SODIE 18S CAUSAS. ......cveviierieiiieieiieieeieesie e 88
5.1.18. Analisis de cada casusa segun 10s resultados............ccccvvvevieiiiieeie s 89
5.1.18.1.  Pienso que no ayudaria en nada denunciarlo. ............ccocvvovrerennneiieiesicce e 89
5.1.18.2. N0 sé cOmO hacerlo Ni dONde aCUIN..........ccceiveieieiiiee e 90
5.1.18.3.  NO TENGO LIBMPO. .eeviiiiieieiiteeit ettt sttt et e st sreeeesbeaneesaesneenaeaneas 90
5.1.18.4.  No me importa la publicidad engafiosa............cccorvieriiiieirre e 90



5.1.19. Analizando otras opciones mencionadas por 10s consuMIidores. ...........ccoceverveeenenne 91
5.1.20. Variables que intervienen n laS CAUSAS. .........c.eiveireririerinesiee e 91
5.1.20. 1. DESCONTIANZA. ....veiveerieiie ettt sttt ettt ste e besre et e sbeeneesaeeneenaenneas 91
TN 0 = o703 To] 1 VSRS SRSSRSS 92
5.1.20.3.  CUIUIAL «eoveeieeiecie ettt e ettt et et et e e naeseeneetensesteseenneneneas 92
5.1.20.4.  QUEMEIMPOITISINO. ....eviiiiieiiiiiiiisiest ettt ettt ettt b b nesn e 92
5.1.20.5.  DeSINFOIMACION. ...voiviiiieiieiieiiee sttt sttt e 93
5.1.21. Situacion actual de la difusidn de publicidad por parte de las agencias ubicadas en la
CUIdad de QUEVEMD. .....ccueeiviiiiiiieere ettt ettt b et et e ebe e srreenbeeere e 93
5.1.21.1.  CONSUMITOIES. ..eviveieiesiesiesietisie st st sttt sttt st et et e b e bt besbe st st nnene s 94
LTS AN 1= (o - T TSSOSO RPPOS 94
5.1.21.3. IS T TSROSO 94
5.1.22. Anadlisis general para el concepto del recuso audiovisual.............c.ccoceviviiiciieieciennnn, 94
5.2. DISCUSTON. ..ttt ettt bbbt et e st bt et e et nbe st nbene e 95
CAPITULO Voot s e 98
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ......ccoiiieiiieieise e 98
6.1. (070 ot [1E5] o] SRS 99
6.2. RECOMENUACIONES. .. .eevveieeie sttt ettt saesre e seeenes 100
[0\ =1t 01 1 15 4 1 OO 101
BIBLIOGRAFIA. ..ottt 101
7.1. BiIDIIOGIafia. .. ..o 102

Xiv



Tabla 1
Tabla 2
Tabla 3
Tabla 4
Tabla 5
Tabla 6
Tabla 7
Tabla 8
Tabla 9
Tabla 10
Tabla 11

Tabla 12
Tabla 13
Tabla 14
Tabla 15
Tabla 16
Tabla 17
Tabla 18
Tabla 19

INDICE DE TABLAS.

Derechos de 10S CONSUMITOIES. ........ovrerieiririririiiee ettt 13
Regulacion de la publicidad y SU CONENIAO. ........ccveiiiieiiiiee e 14
Informacion DAsica COMENCIAL. ........coviiiiiiee s 15
Responsabilidades y obligaciones del proveedor. ...........cccoveeiicicii i 16
RECUISOS Y MAtEIIAlES. .....vecveeiicie et nre s 48
Presupuesto del recurso audioViSual. ..........cccccciieiiiiiiie i 49

llustraciones graficas (StaryBoard) del recurso audiovisual sobre publicidad engafiosa. 58

Resultados sobre el estado publicitario del diario El Ri0...........ccccccoviviiiiiiiiiciceeies 74
Resultados sobre el estado publicitario del diario la Hora. ...........cccocvivivviviin i 75
Resultados sobre el estado publicitario del diario EXtra. ........ccccceeevieviievivniniieinniennnnns 76

Resultados generales sobre el estado publicitario de los diarios de la cuidad de Quevedo.

Porcentaje del conocimiento sobre el tema de la publicidad engafiosa en Quevedo..... 115
Porcentaje del conocimiento sobre el tema de leyes del consumidor en Quevedo. ...... 115

Porcentaje de causas investigadas sobre la publicidad engafiosa en Quevedo.............. 115
Porcentaje de importancia que le dan a la publicidad los usuarios quevedefios. .......... 116
Porcentaje de publicidad digital e impresa que se difunde en Quevedo. ...........c.c........ 116
Porcentaje de victimas por publicidad engafiosa en la cuidad Quevedo. ...................... 116
Porcentaje de casos conocidos por publicidad engafiosa en la cuidad Quevedo........... 117

Porcentaje sobre su consideracion y responsabilidad hacia la publicidad engafiosa..... 117

XV



INDICE DE FIGURAS.

Figural Como viaja la publicidad de la agencia hacia el consumidor en la cuidad de Quevedo. 10
Figura2 Formas de proceder para denuncias actividad de publicidad engafiosa............c.cc.c.e.... 30
Figura3 Ubicacion de la cuidad de QUEVEAO. ... 39
Figura4 Interfaz de SPSS — Vista de datos de las personas encuestadas en la cuidad de Quevedo.

........................................................................................................................................ 52
Figura5 Interfaz de Illustrator - vectorizando elementos para el recurso audiovisual.................. 53
Figura 6 Interfaz de Storyboard Pro — desarrollo de la idea para el recurso audiovisual.............. 53
Figura7 Interfaz de Adobe After Effects - integrando elementos en las escenas. ...........ccccvcve.ee. 54

Figura8 Interfaz de SONAR Platinum — tratamiento digital de las voces del recurso audiovisual.

........................................................................................................................................ 55
Figura9 Interfaz de Photoshop - editando y preparando los elementos 3D para importarlos a EA.

........................................................................................................................................ 56
Figura 10 Logo oficial del Diario EI RI0. ......ccccoviiiiiiiecccecc e 60
Figura 11 Ubicacion del DIiario El RIO..........cccuiiiiiiiiiiiiseee e 60
Figura 12 Logo oficial del DIario EXIra. ........cccoeiiiiiirineiceeeee s 61
Figura 13 Logo oficial del Diario La HOTA..........ccuiiiiiiiiiicieieesse s 62
Figura 14 Recurso audiovisual subido a la plataforma YouTuUbe. ..........ccccovereiiniiiiiiceee 65

Figura 15 Conocimiento de los quevedefios sobre la identificacion de publicidades prohibidas. .. 68
Figura 16 Porcentaje de personas que diferencian los tipos de publicidad prohibida..................... 69
Figura 17 Impacto porcentual segun los quevedefios entre los medios y casos de publicidad
engafosa tomando en cuenta las experiencias con 1as Marcas ..........ccccevevevererveeenennn, 70
Figura 18 Edad media de los consumidores quevedefios que opinaron en la encuesta................... 73

Figura 19 Resultado histérico de la publicidad engafiosa en Quevedo durante el estudio de campo.

Figura 20 Analisis sobre las leyes de los consumidores QUeVEdeRos. ..........ccccvvevveviieeveseesiesiene 80
Figura 21 Conocimiento porcentual de los consumidores sobre la publicidad engafiosa en
L@ =LY =T o TS 81
Figura 22 Andlisis sobre las agencias y el criterio de los consumidores quevedefios ante la
probleméatica de la publicidad engafiosa en la cuidad. .........c..cooceverieiiininninnieneseene 82
Figura 23 Andlisis sobre la publicidad engafiosa respecto al medio y el conocimiento de los
(0183 T LT Lo 83
Figura 24 Resultados sobre la publicidad engafiosa en entre los medios y el cliente en la cuidad de
L@ TN T [o S 84

Figura 25 Analisis sobre la vulnerabilidad en los consumidores de la cuidad de Quevedo............ 86



Figura 26
Figura 27

Figura 28
Figura 29
Figura 30
Figura 31
Figura 32
Figura 33
Figura 34

Figura 35
Figura 36
Figura 37
Figura 38
Figura 39
Figura 40
Figura 41
Figura 42
Figura 43
Figura 44
Figura 45
Figura 46
Figura 47
Figura 48

Usuarios que indican conocer las leyes de los consumidores en la cuidad de Quevedo. 86
Porcentajes de las encuestas sobre las razones por las cuales los consumidores no
denuncian la publicidad NQAN0OSA. .........ccocvriririireec s 87
Porcentajes de las causas sobre la publicidad engafiosa en la cuidad de Quevedo......... 88
Datos poblacional tomados del censo realizado en el afio 2010. ..........ccecevrvveienenn. 105
Proyeccidn de la poblacion para el afio 2019 y considerada para la muestra. .............. 105
Fotografia 1 tomada en el Paseo Shopping en la cuidad de Quevedo. ...........cccceeveneee 107
Fotografia tomada en el Paseo Shopping de la cuidad de Quevedo. ..........c.cccceveevennees 107
Fotografia encuestando a consumidor en establecimiento de la UTEQ. ..........ccccue.ee. 108
Iméagenes usadas para elaborar el test de conocimiento sobre los tipos de publicidad
A0 =T (017 DRSS 109
Resultados del test realizado a los consumidores de la cuidad de Quevedo................. 110
Gréfico de porcentajes resultado del test realizado a los consumidores quevedefios. .. 110
Empresa Creator de la cuidad de QUEVEO. .......c.ccviieieiieic i 111
Fotografia lugar donde se compro los periddicos en la ciudad de Quevedo................. 112
Fotografia adquiriendo ejemplares de periddicos en la ciudad de Quevedo................. 112
Fotografia de los ejemplares La Hora comprados en la ciudad de Quevedo. ............... 113
Fotografia de los ejemplares EI Extra comprados en la ciudad de Quevedo. ............... 113
Fotografia de los ejemplares El Rio comprados en la ciudad de Quevedo................... 114
Grabando chroma key para el recurso audiovisual. ..........ccccceveveveviveinniesin e 118
Realizando chroma key en After Effects para el recurso audiovisual. ..............c.ccco.... 118
Spotlight — importacién de elementos para usar en el recurso audiovisual. ................. 119
Montaje de chroma key mas motion graphics del recurso audiovisual. ....................... 119
Leyes que se analizaron Con el €StUAIO. .........ceiveiiiiiriiirere e 120
Estadistica automatica generada por la plataforma YouTube..........cccccovveiiiiiiicienenn, 124

Xvii



INDICE DE ANEXOS.

(07N 21t 01 1 1L 4 1 1 OO 104
ANEXOS. ...ttt h b st h et Rttt R et et Re et te et e Re et et et ene et enennenears 104
Anexos 1  Datos de proyeccion y nimero de personas por el censo considerados para la muestra.
................................................................................................................................... 105
Anexos 2 Preguntas de la encuesta a CONSUMITOIES. ........ccveveieiierierenie e e 106
Anexos 3  Fotografias tomadas encuestando a consumidores en el Paseo Shopping de la cuidad
(0 LI @ 0oL =T [ TSP 107
Anexos 4  Test de conocimiento sobre la identificacidn de los tipos de publicidades prohibidas
realizada a los consumidores como parte opcional de la encuesta. ............cccccevenenee. 109
Anexos 5  Analisis del testimonio del gerente de una agencia publicitaria de la ciudad de
(@0 T=Y =Yoo OO PROTO 111
Anexos 6  Fotografias y tablas del estudio de campo en QUEVEO. ........c.cceeveriereeieieneenieneean, 112
Anexos 7 Desarrollo del recurso audioViSUaL. ...........cccooereiiiiininiie e 118
Anexos 8  Articulos de ley considerados en la investigacion previo al estudio. ............c........... 120
Anexos 9  Estadisticas del recurso audiovisual de las primeras 48 horas.............ccccceevevvenennnn, 124

Xviii



CODIGO DUBLIN.

Titulo: ESTUDIO EN MEDIOS IMPRESOS DE VULNERABILIDAD A LOS
DERECHOS DEL CONSUMIDOR FRENTE AL IMPACTO DE LA
PUBLICIDAD ENGANOSA EN LA CIUDAD DE QUEVEDO

Autor: Zambrano Mora Ricardo Javier

Palabras Clave: Publicidad engafiosa, Publicidad impresa, Vulnerabilidad, Consumidores,
Derechos del consumidor.
Fecha de publicacion:

Editorial: Quevedo: UTEQ, 2019

Resumen: Resumen. - El presente trabajo titulado “Estudio en medios impresos de
vulnerabilidad a los derechos del consumidor frente al impacto de la publicidad
engafiosa en la ciudad de Quevedo”, el cual busca identificar las causas del
porque los usuarios de la cuidad de Quevedo no utilizan los articulos sobre sus
derechos como consumidores que estan estipulados claramente en la Ley
Organica de Defensa del Consumidor cuando dichos mensajes publicitarios no
corresponden a la verdad, mismos que pueden ocasionar perjuicio econémico y
confusion en los clientes por medio de la informacion errénea/persuasoria que se
entrega a los consumidores.
Al determinar si el problema es causado por parte de los usuarios quienes por
motivos desconocidos o culturales simplemente ignoran estos hechos o si por el
contrario este tema se origina por parte de los mismos clientes de locales
comerciales, tiendas, restaurantes, entre otros, quienes solicitan a las agencias

publicitarias este tipo de publicidad.

Abstract. - The present work entitled "Study in print media of vulnerability to
consumer rights against the impact of deceptive advertising in the city of
Quevedo™, which seeks to identify the causes of why users of the city of Quevedo
do not use the articles on their rights as consumers that are clearly stipulated in
the Organic Law of Consumer Protection when said advertising messages do not
correspond to the truth, which can cause economic damage and confusion in the
clients through the erroneous / persuasive information that is delivered to the
consumers. consumers.

The determining if the problem is caused by users who for unknown or cultural
reasons simply ignore these facts or if on the contrary this issue originates from
the same clients of commercial stores, shops, restaurants, among others, who

request to advertising agencies this type of advertising.

Descripcion:

URI:

XiX



INTRODUCCION.

El objetivo del presente trabajo consiste en elaborar un estudio en la cuidad de Quevedo
sobre la publicidad engafiosa utilizada para persuadir a los consumidores, con el fin de
identificar las causas por el cual los usuarios no realizan quejas ante las autoridades por el
tema de anuncios engafiosos difundidos en dicha ciudad que vulneran los derechos de los
consumidores estipulada en la Ley Organica de Defensa del Consumidor del Ecuador. Tanto
los publicistas como las agencias publicitarias la emplean frecuentemente como parte de
estrategia en el marketing utilizados diariamente en la publicidad a nivel global, motivo por
el cual las agencias / publicistas entre otros medios pueden sufrir sanciones por difundir
anuncios engafiosos a los consumidores, quienes son influenciados por contenidos que no

corresponden a la verdad.

Los usuarios deberian ser informados que tienen derechos como consumidores puesto que
las agencias publicitarias o publicistas independientes que distribuyen la publicidad de
tiendas, locales, centros comerciales, restaurantes, entre otros, suelen sobredimensionar sus
publicidades; y por, ello si los consumidores no realizan las respectivas acciones de

acusacion verbal y escrita sus derechos seguiran siendo vulnerados constantemente.

Es necesario conocer que ocasiona que los consumidores no denuncien actividades de
publicidad engafiosa, es por ello que se debe determinar de donde radica el origen del
problema estableciendo si este es ocasionado directamente por las agencias que son las que
desarrollan las publicidades, o es por parte de sus clientes quienes demandan una publicidad

exagerada, misma que es ilegal por difundir informacion o mensajes falsos a las personas.

La Ley Organica de Defensa del Consumidor de forma clara y precisa establece que se debe
respetar los derechos de los consumidores en lo referente a cualquier publicidad engafiosa,
la misma que induce al error o engafio a toda persona al momento de adquirir un producto o
determinado servicio, mismo que puede provocar perjuicio economico sin olvidar una
notable falta de ética y profesionalismo por parte de la empresa o compafiia duefia de la
publicidad ilegal y total responsable de la informacién o mensaje que este contenga. Por lo
tanto, a traves de este estudio se disefia una idea de concepto audiovisual que ayude a

promover el uso sus derechos como consumidores.



CAPITULO |
CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION.



1.1. Problema de investigacion.

1.1.1. Planteamiento del problema.

Difundir mensajes publicitarios hoy en dia es algo muy comun alrededor del mundo, sin
embargo, estos deben controlarse de alguna manera y para ello existen las leyes del
consumidor estipuladas en la Constitucion del Ecuador.

Se conoce que la publicidad no afecta de la misma forma a las personas, por lo que habra
usuarios que no le presten atencidn, otros posiblemente la vean, pero no les impacte lo que
esta contenga y a otros si, sumando todo esto se genera un problema y empieza por los
anuncios engafnosos gque se observan, mismos que son ignorados y por consecuencia seguiran
circulando ya que ningun consumidor realizd una queja a la empresa/agencia/medio que

disefio-desarroll6 y difundio ese anuncio y por lo consiguiente lo seguira haciendo.

Determinar las razones por el cual los usuarios no hacen el respectivo uso de sus derechos
ayuda a comprender mejor el estado de la situacion en la que se encuentra la publicidad
engafiosa en la ciudad de Quevedo, identificando las causas se puede analizar una mejor
manera de encontrar la forma de controlar el abuso de este tipo de publicidad ilegal, por un
lado los consumidores son quienes toman la decisién de que una publicidad engafiosa siga
circulando o no, ya que sus denuncias son fundamentales para que estas sean retiradas por

las autoridades y/o agencias/medio quien la publicé asi como una sancién para la misma.

El no actuar cuando este tipo de publicidad es difundida por las agencias publicitarias
quienes no hacen uso de la ética profesional origina que se vulnere los derechos de los
consumidores y como resultado la Ley del Consumidor pareciera inatil ya que en la cuidad
de Quevedo la mayoria de personas que se dedican a la publicidad no cuentan con un titulo
para ejercer dicha profesion.

Diagnaostico.

En la actualidad los derechos del consumidor son practicamente desconocidos para los

usuarios, las acciones de publicidad engafiosa estan penadas por la ley, pero a pesar de ello



por motivos particulares o desconocidos los usuarios no realizan las respectivas denuncias
para hacer valer sus derechos, acciones que podrian verse reducidas si los usuarios realizan
las respectivas quejas valiéndose de la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor si observa

que el producto no es lo que el anuncio publicitario ofertaba.

Actualmente el uso de la publicidad engafiosa por parte de agencias publicitarias y
publicistas es tan frecuente a tal punto que podemos entender esto como una practica comun
en el argot popular donde los usuarios desconocen sus derechos a una informacion
publicitaria veraz por lo que resulta complejo determinar si las agencias son las responsables
de promover la publicidad engafiosa o si los clientes de dichas agencias son los que
demandan este tipo de mensajes publicitarios con la finalidad de captar la atencion de las

personas.

Pronéstico.

Como bien es conocido por cualquier consumidor la publicidad forma parte de la vida
moderna y al mismo tiempo es la forma en que muchas empresas por no decir todas
promocionan sus nuevos productos o servicios, limitar o controlar esto supondria
posiblemente un descontento para estas compafiias, pero al mismo tiempo se lograria regular

la publicidad engafiosa que a dia de hoy es muy elevada y en constante crecimiento.

1.1.2. Formulacion del problema.

¢De qué manera se podria desarrollar un concepto de recurso audiovisual que promueva los

derechos del consumidor?

1.1.3. Sistematizacion del problema.

e ;Queé tipo de caracteristicas tiene la publicidad engafiosa que circula en la ciudad de
Quevedo?
e ;Cuales son las leyes ecuatorianas que amparan al consumidor en caso de ser victima

de publicidad engafiosa?



¢Como hacer conocer a los consumidores sus derechos ante la publicidad engafiosa
en la ciudad de Quevedo?
¢ Como disefiar un recurso audiovisual que promueva a los consumidores hacer uso

de sus derechos?



1.2. Objetivos.

1.2.1. Objetivo General.

Analizar mediante un estudio las causas que vulneran los derechos de los consumidores a
través de los medios impresos que utilizan la publicidad engafiosa para persuadir al

consumidor en la ciudad de Quevedo.

1.2.2. Objetivos Especificos.

e Determinar los tipos de publicidad que circulan en los medios impresos de la cuidad
de Quevedo.

e Examinar los articulos de la Ley del Consumidor que sirvan de apoyo en caso de ser
victima de publicidad engafiosa.

e Identificar las caracteristicas de la publicidad engafiosa que se difunde en la ciudad
de Quevedo.

e Desarrollar un recurso audiovisual que promueva los derechos de los consumidores

frente a la publicidad engafiosa.



1.3. Justificacion.

La publicidad es un medio muy eficaz para comunicar un mensaje u ofrecer un producto o
servicio, mismo en el que las agencias publicitarias y publicistas faltan a la verdad en sus
anuncios vulnerando los derechos de los consumidores, acciones que son penadas por la Ley

de la Constitucion de la Republica del Ecuador (Articulo 4 — Ley del Consumidor).

Este proyecto persigue conocer las causas por la cual las personas no denuncian oficialmente
ante las autoridades las acciones que toman las agencias publicitarias o publicistas que
distorsionan el mensaje publicitario con el fin de persuadir a los clientes a adquirir un

producto o servicio que ofrece una empresa, local, tienda, entre otros.

Asi mismo, el conocer los motivos por los cuales se producen estas causas ayudard a
comprender cual es el mejor camino para comunicar a los consumidores sobre sus derechos
y que existen leyes que los amparan ante la publicidad engafiosa o abusiva, para lograr

minimizar la propagacion de mensajes publicitarios con estas caracteristicas.

El analisis contribuira a desarrollar una propuesta que promueva los derechos del
consumidor que permitira conocer informacién actualizada sobre esta problematica que
afecta de manera particular a las agencias y consumidores. Determinado si el problema de
la publicidad engafiosa se origina por parte de las agencias responsables que disefian dichos
mensajes publicitarios, o si, por el contrario, este es ocasionado por peticidn de los clientes

quienes demandan este tipo de publicidad.

Es esencial que los usuarios conozcan las Leyes del Consumidor estipuladas en el Capitulo
III de la regulacion de la publicidad y su contenido, “Art. 6.- Prohibida todas las formas de
publicidad engafiosa o0 abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que
puedan afectar los intereses y derechos del consumidor”. Con el fin de comunicar a los
consumidores que tienen derechos y fomentar a que sean usados si es necesario para evitar
la propagacidn de este tipo de publicidad que en caso de originarse por parte de las agencias
estas tengan su respectiva sancion y de esta forma se introduzca la préactica de transparencia

en cada mensaje publicitario.



CAPITULO II
MARCO TEORICO.



2.1. Marco conceptual.

2.1.1. Medios impresos.

La industria de los medios impresos puede presentarse en varios formatos diferentes. Dos de
los més populares incluyen periddicos y revistas, aunque esencialmente "medio impreso” es
cualquier tipo de material tangible que contiene informacion de algin tipo. "medio impreso”

es cualquiera que esta fuera de linea y que promueve un negocio, publicidad o servicio [1].

2.1.1.1. Tipos.

Los tipos mas comunes incluyen: periddicos, revistas, boletines, folletos, panfletos, anuncios
y carteles. Los medios impresos pueden resultar ser una herramienta altamente efectiva para
mercadear diferentes tipos de negocio o0 anuncios ya que pueden utilizar diferentes tipos de

medios impresos para dar a conocer y/o promocionar algin negocio, publicidad o servicio

[1].
2.1.1.2. Medios usados frecuentemente para difundir publicidad engafiosa.

Algo muy importante de recordar es que los medios también son directamente responsables
de la publicidad engafiosa y su difusion entre los consumidores, asi pues, tenemos los medios
como la television, que se encuentra entre uno de los més usados alrededor del mundo con
mas impacto y eficacia que cualquier otro debido a su formato audiovisual con el que le
resulta a cualquier agencia publicitaria desarrollar un contenido que pueda llegar a persuadir
al consumidor de manera mas facil, sin embargo este medio en la ciudad de Quevedo aun
no posee el posicionamiento suficiente como para poder afirmar que es uno de los mas

influyentes en este caso.

Por otro lado, tenemos a el medio que es realmente efectivo en la ciudad de Quevedo los
cuales son los medios impresos entre ellos los diarios, puesto que llevan mucho tiempo
posicionandose entre los consumidores de dicha ciudad, como medio impreso resulta la

mejor opcion para difundir la publicidad que se puede usar practicamente en cualquier local,



centro comercial, anuncio de periodicos, a través de posters, banners, entre otros, ya que

resulta menos costoso que un anuncio audiovisual.
2.1.1.3. Distribucion y comercializacion.

Es importante destacar que la distribucion de un producto es simplemente la forma en que
dicho producto pasa del fabricante hacia el consumidor, pues bien, ocurre algo similar en la
publicidad, esta pasa de la agencia que la elabora hacia el medio final que la distribuira para
que finalmente llegue al consumidor, debido a ese conjunto de actividades que se relacionan

entre si ocurre lo que llamamos comercializacion.

Figura 1: Como viaja la publicidad de la agencia hacia el consumidor en la cuidad de Quevedo.

. e Lugucedo.
AgenCIa ¢ Creator.
Cliente e Producto Final.
*Tv: ROQ, Rey TV
Medio eDiarios: Extra, La
Hora, El Rio.

eMedios Impresos de
difusion: Flayers,
Banners, entre otros.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

2.1.2. Vulnerabilidad a los derechos.

2.1.2.1. La vulnerabilidad a través de la publicidad engafiosa.

La publicidad engafiosa en la ciudad de Quevedo tiene un patron bastante especifico, y es

gue en estos casos se originan comdnmente por empresas grandes 0 que tienen los recursos
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suficientes para realizar la actividad de publicidad engafiosa y vulnerar los derechos de los
consumidores como, por ejemplo, Supermercados en sus precios rebajados en productos,
telefénicas como Claro, Movistar y CNT, que suelen hacer ofertas sin mencionar si incluye
IVA o no.

Estas empresas estan presentes en la ciudad de Quevedo y de acuerdo a la encuesta realizada
por parte del autor de esta investigacion, a pesar de que muchos usuarios no se percatan de
esto, y cuando lo hacen no realizan ninguna accion sobre ello, motivo por lo cual la falta de
informacion adecuada, veraz y completa no estd presente, misma que estd estipulada
claramente en el articulo 4 de la constitucion de los derechos del consumidor, siendo asi

como se produce una vulneracién a los derechos.

2.1.3. Derechos del consumidor.

2.1.3.1. Leyes del consumidor.

Existen derechos fundamentales para el consumidor, los cuales se pueden agrupar de la
siguiente manera: El derecho a recibir productos y servicios de 6ptima calidad, garantizando
la salud, vida, seguridad en el consumo y la satisfaccién de necesidades fundamentales; el
derecho a tener informacién veraz, adecuada, clara y completa sobre el bien o servicio que
se ofrece; el derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa y abusiva; y el derecho a

una tutela efectiva para la proteccién de sus derechos y reparacién de dafios [2].

La ley establece ademés obligaciones a los proveedores para garantizar los derechos del
consumidor; por ejemplo, todo proveedor es responsable de entregar al consumidor
informacién veraz, clara y completa de los bienes o servicios ofrecidos, y asi mismo se
establece la obligacion de que toda empresa o establecimiento comercial mantenga un libro

de reclamos o quejas a disposicion del consumidor [2].

2.1.3.2. Principios importantes.

A continuacion, se extraen del reglamento de Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor

(www.industrias.gob.ec) algunos de los principios que se consideran importantes para esta
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Investigacion.

Anunciante. - Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion publica
de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus productos o

servicios [3].

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que, como destinatario final, adquiera, utilice
o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente Ley mencione

al consumidor, dicha denominacion incluiré al usuario [3].

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple
sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente,

sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares [3].

Informacion Basica Comercial. - Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al

consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio [3].

Oferta. - Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que efectla

el proveedor al consumidor [3].

Productores o Fabricantes. - Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan o

transforman bienes intermedios o finales para su provision a los consumidores [3].

2.1.3.3. Articulos relevantes que pueden aplicarse en la cuidad de Quevedo.

Antes de empezar se menciona la detalles y procedencia de este documento:

La presente ley ha sido declarada con jerarquia y calidad de organica por el Congreso
Nacional mediante Res. R-22-058 (R.O. 280, 8-111-2001), en cumplimiento de lo dispuesto
por la Disposicion Transitoria Vigésima Segunda de la Constitucion Politica de 1998. Por
Disposicién Derogatoria de la Constitucién de la Republica del Ecuador (R.O. 449, 20-X-
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2008), se abroga la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador (R.O. 1, 11-VIII-

1998), y toda norma que se oponga al nuevo marco constitucional * [3].

Estos derechos se mencionan en el capitulo 11, Articulo 4 de la ley organica de defensa del

consumidor:

Tabla 1: Derechos de los consumidores.

ART. 4.-

Derechos del consumidor. - son derechos fundamentales del consumidor, a
maés de los establecidos en la constitucion politica de la repablica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del
derecho y costumbre mercantil, los siguientes: [3].

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el
acceso a los servicios basicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad,;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;
Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

! Ley Organica de
Ley 21

Defensa del Consumidor.

Registro Oficial Suplemento 116 de 10-jul.-2000
Ultima modificacién: 16-ene.-2015 Estado: Vigente
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Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al
consumidor;

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos;

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;
Y;

Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado [3].

FUENTE: Manual oficial de la Ley Orgénica de Defensa del Consumidor (Ecuador).
ELABORADO POR: Autor.

Ahora se menciona los articulos de capitulo Il que estan relacionados directamente con la

publicidad de caracter prohibido.

Tabla 2: Regulacién de la publicidad y su contenido.

ART. 6.-

ART. 7.-

Publicidad prohibida. - quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio
que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor [3].
Infracciones Publicitarias. - Comete infraccién a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial
cuando se refiere a:

1 Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre
el lugar de prestacién del servicio pactado o la tecnologia
empleada;

2 Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la
contratacion del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago,
financiamiento y costos del crédito;

3 Las caracteristicas bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales

como componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad,
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utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia,
idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende
satisfacer y otras; v,
4 Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o
privadas, nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios,
trofeos o diplomas [3].
Controversias Derivadas de la Publicidad. - En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en
los articulos precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la
ART. 8.- causa de dicho incumplimiento [3].
El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios mantendra en su
poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos,
facticos y cientificos que dieron sustento al mensaje [3].

FUENTE: Manual oficial de la Ley Organica de Defensa del Consumidor (Ecuador).
ELABORADO POR: Autor.

Cabe recalcar lo que dice un articulo del capitulo 4 la ley organica de defensa del

consumidor:

Tabla 3: Informacién basica comercial.

Informacion publica. - todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza
del producto [3].

ART.9.- Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera
incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a
impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer

el valor final [3].

FUENTE: Manual oficial de la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor (Ecuador).
ELABORADO POR: Autor.

Por ultimo, tener en cuenta unos articulos del capitulo 5 de la ley organica de defensa del

consumidor:
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Tabla 4: Responsabilidades y obligaciones del proveedor.

Obligaciones del proveedor. - es obligacion de todo proveedor, entregar al

consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de
ART. L7 los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una

eleccion adecuada y razonable [3].

Servicios profesionales. - es deber del proveedor de servicios profesionales,
ART. 27.- atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética

profesional, la ley de su profesion y otras conexas [3].

FUENTE: Manual oficial de la Ley Organica de Defensa del Consumidor (Ecuador).
ELABORADO POR: Autor.

2.1.3.4. Sanciones por publicidad engafiosa.

Conforme a lo establecido en la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de
Mercado, la SCPM (Superintendencia de Control del Poder de Mercado) puede aplicar
sanciones dependiendo de la falta, entre las que incluye una multa que puede llegar hasta el
10 % del volumen total del negocio, generado en un afo [4].

A eso atribuimos lo que mencionan otros articulos del capitulo XIII de infracciones y

sanciones:

Art. 70.- Sancién General. - Las infracciones a lo dispuesto en esta Ley, siempre que no
tengan una sancion especifica, seran sancionadas con multa de cien a mil doélares de los
Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal, y si es del caso, el
comiso de los bienes, o la suspension del derecho a ejercer actividades en el campo de la
prestacion del servicio o publicidad, sin perjuicio de las demas sanciones a las que hubiere
lugar. El pago de las sanciones pecuniarias no libera al proveedor de cumplir con las

obligaciones que le impone la Ley [3].

Art. 72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segin lo
dispuesto en el articulo 7 de esta Ley, sera sancionado con una multa de mil a cuatro mil
dolares de los Estados Unidos de América 0 su equivalente en moneda de curso legal.

Cuando un mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad competente dispondra
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la suspensidn de la difusion publicitaria, y ademas ordenara la difusion de la rectificacion de
su contenido, a costa del anunciante, por los mismos medios, espacios y horarios. La difusion
de la rectificacion no serd menor al treinta por ciento (30%) de la difusion del mensaje

sancionado [3].

Y como dato adicional el cual es considerado interesante por el autor de esta investigacion
se recalca el siguiente articulo:

Art. 35.- Registro de Reclamos. - Las empresas proveedoras de servicios publicos
domiciliarios deben contar con una oficina y un registro de reclamaciones en donde
constaran las presentadas por los consumidores. Dichos reclamos deberén ser subsanados en

el plazo perentorio que contendra el Reglamento a la presente Ley [3].

2.1.3.5. Una préctica sancionada con cércel.

Segun un articulo publicado por el diario Expreso de Ecuador la periodista Pamela Vera
menciona que la publicidad engafiosa no solo puede ser sujeta a sancion civil o
administrativa. En materia penal, quien atente contra los derechos de los consumidores,
usuarios y otros agentes del mercado podrian pasar desde seis meses hasta un afio en prision.
Asi lo sefiala el articulo 235 del Cédigo Organico Integral Penal (COIP 2) al sancionar el
engafio al comprador respecto a la identidad o calidad de las cosas o servicios vendidos. Si
se determina responsabilidad penal de una persona juridica (empresa), sera sancionada con
multa de 10 a 15 salarios basicos unificados del trabajador en general [4].

2.1.4. Publicidad.

2.1.4.1. ;Queé es la publicidad?

La publicidad en la actualidad no tiene un concepto definido que podamos decir uno en
especifico, mas bien este se forma a partir del criterio de cada profesional de la publicidad

que crea su propia definicion, esto se debe a que los expertos en la materia aun no logran

2 |edy Zufiiga Rocha
Ministerio de Justicia, Derechos Humanos y Cultos.
1ra. Edicion: 2014 Quito - Ecuador
Av. Coldn entre Diego de Almagro y Reina Victoria Edif. Torres de Almagro, Mezzanine Telf.: (593-2) 3955840 www.justicia.gob.ec
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diferenciar de manera precisa entre marketing y publicidad puesto al final ambos significan

lo mismo.

A continuacidn, se menciona un parrafo escrito por Bassat Luis en la pagina 21 en el texto
de su autoria denominado Libro Rojo de la Publicidad expresa tacitamente lo siguiente:” No
sé si cada publicitario debe tener su propia definicion de publicidad. Lo cierto es que a mi
me obligaron a improvisar la mia en directo, en una entrevista de television. Mis neuronas

trabajaron deprisa y rapidamente dije: La publicidad es... el arte de convencer consumidores

[5].

Entonces para el autor de la presente investigacion la publicidad no es otra cosa que una
forma creativa de presentar una idea, producto o servicio a un publico a través de un medio

con el fin de persuadir consumidores y satisfacer alguna necesidad °.

2.1.4.2. Engafiar.

Segun la real academia esparfiola la palabra engafar significa: Dar a la mentira apariencia de
verdad, Inducir a alguien a tener por cierto lo que no lo es, valiéndose de palabras o de obras

aparentes y fingidas [6].

2.1.4.3. Publicidad engafiosa.

El concepto de Publicidad Engafiosa, segin JAEKCEL KOVACS dice que “Es aquella que
realiza un anunciante para promover su propio producto, sin hacer referencia expresa a su
competidor y sin dar las indicaciones que podrian llevar al consumidor a establecer una

comparacion con otro similar “ [7].

Se trata entonces de todo tipo de publicidad que, de cualquier forma, induce o puede inducir
a un error a quien se dirige, afectando su comportamiento econdémico y que exagere
indebidamente las cualidades de un producto, omita datos fundamentales sobre el mismo,
cuando dicha omision induzca a los destinatarios y genere o pueda provocar su error, o le

atribuya cualidades distintas a la que tiene [7].

3 LLa publicidad es el arte de persuadir consumidores
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Para O'Guinn, Allen y Semenik, la publicidad engafiosa es aquella cuyas caracteristicas de

un anuncio son distintas a las afirmaciones reales del desempefio de la marca [8].

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define la publicidad engafiosa como un
concepto muy amplio que puede abarcar desde la omision de los aspectos negativos del
producto hasta el engafio, m&s o menos sutil, en cuanto a sus beneficios y caracteristicas,
pasando por los diversos «trucos» empleados para presentar mas atractivamente unos precios
que realmente son mas elevados (por ejemplo, anunciar los precios sin IVA, en el caso de

bienes de consumo) [8].

Para Mabel LoOpez, la publicidad serd engafiosa primero cuando induzca a error al
destinatario como consecuencia de la presentacion del mensaje, segundo cuando induzca a
error al destinatario como consecuencia de la informacién que transmite el mensaje
publicitario y tercero, cuando induzca a error al destinatario como consecuencia de la

omision de informacion en el mensaje publicitario [9].

Asi pues, esta autora menciona que para que la publicidad sea engafiosa no necesariamente
tiene que producirse el error para considerarla como tal, sino que basta con la mera incitacién
al error. La induccién al error se da desde el mismo momento en el que se pueda afectar, -
debido a la presentacion del mensaje, a la informacion transmitida o a los datos omitidos en
el mensaje -, al comportamiento econémico del destinatario o se pueda perjudicar a un
competidor. No es necesario, por tanto, para que la publicidad se considere engafiosa que el

dafo se produzca, sino que basta con incitarla [9].

Por otra parte, y para tomarlo en cuenta, para Laura Fischer y Jorge Espejo, se entiende por
nocivo lo engafioso y perjudicial, lo falto de sinceridad y que estimule en forma

manipuladora la satisfaccion de necesidades superfluas para el consumidor [8].

En sintesis, la publicidad engafiosa es aquella que utiliza mensajes con afirmaciones que son
distintas a las caracteristicas, ventajas, beneficios y/o desempefios reales del producto o
servicio y que inducen al error afectando el comportamiento econémico de los consumidores

0 perjudicando a un competidor [8].
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Dicho en otras palabras, la publicidad engafiosa es aquella que realiza afirmaciones

engafiosas, exageradas o falsas acerca del producto o servicio y que afectan al bolsillo del

comprador y/o perjudican a algun competidor (practica comercial desleal) [5].

2.1.4.4. Algunas formas de publicidad engafiosa.

A continuacién, se mencionan algunas formas que puede ser considerados o0 no como

(depende las constituciones de los distintos paises #). publicidad engafiosa:

Mensajes que incluyen expresiones ambiguas, desconocidas o con una pluralidad de
significados que dan lugar al riesgo de que el destinatario interprete el mensaje en un
sentido que no corresponde con la realidad [8].

La insercion de clausulas en los folletos publicitarios en el sentido de: “oferta valida
hasta fin de existencias” o “oferta valida salvo error tipografico”, Respecto a esto los
tribunales se han pronunciado a favor del consumidor entendiendo que dichas
clausulas suponen una limitacion de la oferta poco clara y confusa para el
consumidor, que queda totalmente sometido a la interpretacion unilateral del
vendedor o del fabricante [9]. Al no establecerse de forma objetiva el correspondiente
limite, el contenido de la promocion es conocida Gnicamente por el fabricante,
vulnerandose la buena fe y el justo equilibrio de las prestaciones en detrimento del
consumidor, y por ello la incorporacion de dicha mencidn en un mensaje publicitario
debe considerarse como engafioso [9].

Utilizacion de letra pequefia, ilegible o diminuta en los anuncios, con la intencién o
no, de que el destinatario no los perciba [8].

Utilizacion de mensajes que estimulan al comprador a tomar una decision rapida pero
que no se cumplen [8].

Inclusion del precio sin IVA en el anuncio, con la intencion de que el destinatario
vea un precio mas atractivo o menor al de la competencia [8].

Omision de datos fundamentales que puedan influir en la decisién del consumidor,
por ejemplo, en cuanto a la peligrosidad, el precio completo, las condiciones
juridicas, etc. Realizacion de promesas que luego no se cumplen intencionadamente;

por ejemplo, la promesa de "entrega en 30 minutos a domicilio” que no es cumplida

4 Ecuador aplica el CIDIP (Derecho Internacional Privado) como guias dentro de los derechos de los consumidores.

20



por el proveedor bajo el argumento de que "existe sobredemanda del producto™ o que
"hubo congestionamiento vehicular" [8].

e Exageraciones acerca de los beneficios del producto; por ejemplo, aquellos mensajes
de ciertos productos que supuestamente curan 0 previenen un sin ndmero de
enfermedades de forma efectiva, o, aquellos productos que tratan la obesidad sin
necesidad de dieta o ejercicios... [8].

e Presentacion de mensajes publicitarios ante los ojos de los consumidores sin que
éstos puedan identificarlos como tales. Por ejemplo, cuando el mensaje publicitario
se presenta bajo la forma de mensaje informativo, artistico o creativo [8].

2.1.4.5. Clasificacion categdrica para determinar las formas de engafio.

2.1.4.6. Mensajes literalmente falsos.

Para determinar si un mensaje publicitario es falso, en primer lugar, debe establecerse si se
refiere a aspectos objetivos de los productos, o si se hacen afirmaciones que pueden ser
medibles y en consecuencia comprobables [7].

2.1.4.7. Mensajes literalmente ciertos pero engafiosos.

Se trata de aquellas afirmaciones objetivas que, a pesar de ser literalmente ciertas, trasmiten
un mensaje o una representacion engafiosa del producto que se anuncia, capaz de inducir en
error al destinatario [7].

Un ejemplo de lo anterior puede ser un mensaje en el que se presentan datos estadisticos de
preferencias de consumidores, en forma tal que el destinatario los percibe como absolutos,
cuando la realidad es que son parciales y han sido descontextualizados [7].

2.1.4.8. Elogios subjetivos que hace el anunciante.

Este tipo de publicidad hace relacion a la practica publicitaria en la que el mismo anunciante

elogia sus productos o servicios. Estos casos corresponden a afirmaciones que, a pesar de no

poderse verificar y al mismo tiempo no son ciertas, tampoco inducen a engafio [7].
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Las afirmaciones subjetivas que de alguna forma envuelven una exageracion son permitidas
y no requieren ser comprobadas ya que el destinatario no las percibe como engafio, sino
como un elogio normal en la publicidad, que no es determinante, ni lo afecta en su decision
final [7].

Un ejemplo de esto es McDonald's con sus famosas hamburguesas que en sus anuncios
publicitarios son muy grandes y de apariencia muy agradable y al ser adquiridas la verdad

es que el anuncio no muestra toda la realidad del producto.

2.1.4.9. Diferencias con otros tipos de publicidades prohibidas.

Como ya se ha mencionado antes la publicidad engafiosa es aquella que lleva a error al
destinatario o consumidor donde el contenido que este visualiza no corresponde a la verdad,
en cambio la publicidad ilicita es aquella que vulnera la dignidad o atenta contra los derechos
y valores reconocidos en la constitucion, especialmente esto ocurre en temas de la juventud,
mujer y nifios, por otro lado la publicidad desleal es la que de alguna forma atenta conta su
competencia ya sea perjudicando su imagen, productos, 0 marca de una empresa 0 persona
donde esta es vista con descredito, menosprecio ante su publico, y por Gltimo la publicidad
subliminal que se presenta de una manera leve, practicamente es inconscientemente
percibida ya que juega con la psicologia y los sentidos que puede llevar al consumidor a

adquirir o consumir un producto sin que este sea consciente de ello.

2.1.4.10. Los efectos que la publicidad engafiosa produce en el consumidor.

La publicidad es uno de los medios mas eficaces y utilizados para llegar de manera directa

e indirecta a la mente del consumidor, incluso la publicidad crea dentro del subconsciente °
de las personas necesidades que en realidad no existen. Esta realidad es conocida por los
productores, quienes muchas veces utilizan este elemento de manera desleal y poco ético sin
considerar que el consumidor, al ser el ltimo eslabdn dentro de la cadena de consumo, tiene

la Gltima palabra sobre la adquisicion de un producto [10].

Mientras que la nocién de consumidor ha estado directamente vinculada con el desarrollo de

5 Procesos mentales inconscientes de una persona pero que influyen en su conducta.
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sociedades de consumo y el avance de nuevas tecnologias que permiten la elaboracion
masiva de productos de todo tipo. Esta tiene como objetivo llegar a los individuos de manera
accesible y atractiva a fin de obtener los mejores resultados en cada operacion. Es por eso
que el productor busca captar al consumidor para que contrate con él o acepte sus ofertas
con el afan, en su mayoria, de producir mas para vender méas, dentro de lo que se ha
descuidado un elemento indispensable: la calidad de los productos, con el fin de captar
mayor cantidad de clientela ante lo que ofrecen sus productos utilizando artificios para
inducir y confundir a los consumidores al adquirir bienes o recibir servicios distintos a los

que en un principio fueron ofrecidos [10].

La problematica que encierra la publicidad engafiosa radica en la importancia de la
informacidn que se distribuye o que se entrega sobre los productos comercializados. De esa
forma, los consumidores debemos tener derecho a la seguridad, informacién, libre eleccién,
existencia de competencia de precios y a ser escuchados por los gobiernos. Todo un sistema
tendiente a generar una situacion a favor de un colectivo en situacion de inferioridad respecto

a las empresas, tendiendo a mejorar la calidad de vida [10].

A continuacion, se mencionan extractos de una investigacion de tesis de la autora Valeria
Angelini realizada en Espafa en el afio 2017 que aborda parte del tema de estudio, esto
permite comprender sus efectos de manera mas precisa. El objetivo de aquella investigacion
consiste en ampliar el conocimiento sobre los aspectos emocionales y cognitivos que
influyen en como el consumidor procesa la informacién contenida en los anuncios
publicitarios, destacando el efecto combinado de estos aspectos en la respuesta del

consumidor en un contexto de publicidad engafiosa ® [11].

En concreto se ha estudiado coémo emociones positivas, pero de diferente intensidad,
combinadas con mensajes objetivos y subjetivos, influyen en la respuesta del consumidor.
Por otro lado, también se ha centrado en conocer el efecto que ejerce la interaccion de
emociones concretas (esperanza y felicidad) evocadas por el anuncio y mensajes engafiosos

y no engafiosos [11].

En cuanto a la respuesta del consumidor, ésta se estudia a través de un bloque de variables

6 Investigacion de la autora Valeria Angelini Vega: Emocion y cognicién como factores influyentes en la percepcion de la publicidad
engafiosa y la eficacia del anuncio
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relacionadas con la publicidad engafiosa (credibilidad del anuncio, escepticismo situacional

y percepcion de intento de manipulacion) y otro bloque de variables de eficacia publicitaria

general (actitud hacia el anuncio, actitud hacia el producto, e intencion de compra) [11].

Para el contraste de las hipétesis planteadas se han llevado a cabo dos experimentos de los

cuales se detallan, a continuacion, los aspectos més relevantes [11].

A continuacion, los resultados méas destacados del trabajo’:

El incremento en la intensidad de la emocion del anuncio desde un nivel medio a un
nivel alto provoca cambios en el procesamiento de la informacion [11].

Un nivel medio de intensidad emocional facilita un procesamiento méas profundo
(sistematico), mientras que un nivel alto favorece un procesamiento mas superficial
(heuristico 8) [11].

La objetividad del mensaje influye en la percepcion de publicidad engafiosa, a través
de la credibilidad, el escepticismo situacional y la percepcion de intento de
manipulacion [11].

El impacto de la objetividad del mensaje tanto en variables de publicidad engafiosa
como en variables de eficacia publicitaria, esta moderado por la intensidad de la
emocién del anuncio [11].

El caracter engafioso del mensaje influye en la percepcion de publicidad engafiosa a
través de la credibilidad y el escepticismo situacional [11].

Diferentes emociones positivas producen efectos distintos en la respuesta del
consumidor [11].

La felicidad favorece el procesamiento superficial de la informacion (heuristico)
mientras que la esperanza favorece un procesamiento méas profundo (sistematico)
[11].

El impacto del caracter engafioso del mensaje en variables de publicidad engafiosa
(escepticismo situacional y percepcion de intento de manipulacion) y en la actitud

hacia el producto, estd moderado por el tipo de emocién evocado por el anuncio [11].

7 Resultados relevantes de la investigacion realizados por la autora Valeria Angelini Vega en su trabajo de tesis.
8 Conjunto de técnicas usadas para resolver un problema.
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2.1.4.11. Efectos que provoca la publicidad en los nifios.

Los nifios son el publico mas indefenso que existe ante la persuasion publicitaria, ya que son
muy vulnerables emocionalmente, de ahi que deba regularse especialmente la publicidad que
va dirigida a ellos, ya que los convierte en un objetivo publicitario especialmente sencillo.

La publicidad hace esto de un modo mas implicito, o, mejor dicho, son los propios nifios
quienes se encargan de extraer la conclusion a partir de la conexion que establecen los

anuncios entre producto y modernidad juvenil.

2.1.4.12. Caracteristicas de la conducta infantil.

La Atencion: El nifio esta en una etapa donde la curiosidad, caracteristica fundamental,
independientemente de la retencion, por lo que es un claro receptor de mensajes
estimulantes, incluido los publicitarios. Dicha publicidad puede ser utilizada con fines
positivos como la sana diversién y aprendizaje. Las malas practicas estan en los programas
y videos gue estimulan la violencia donde consiguen ademas de llamar la atencién del nifio,

persuadir en su conducta social [12].

La Credulidad: A menor edad del nifio, méas crédulos son de los mensajes publicitarios. A
partir de los 4 y 5 afios empiezan a fijarse mas en detalles y a cuestionar aspectos que antes

los consideraba reales [12].

Dificultad de abstraer lo subjetivo de lo objetivo: El nifio a edades muy tempranas confunden
la realidad con la fantasia y piensan que aquel personaje de su serie favorita lleva una vida
real. Las marcas pueden apelar esta ilusion para mantener la fantasia en el disefio de articulos
o peliculas, ya que los nifios suefian en ser alguien importante o tener algin don especial. El
aspecto negativo, estd en que esta publicidad sea tan invasiva que el nifio se encierre en un
mundo virtual que le genere adiccidn y quiera pasar mas horas activas frente a un ordenador
[12].

Poder de patrocinio: es el que tienen los nifios con adultos y otros nifios es poderoso.

Campanas de responsabilidad social donde aparecen nifios dando mensajes de cuidar el

planeta (ahorro de agua, reducir la contaminacion y basura) son importantes para
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concientizar a la sociedad. Este poder de patrocinio deberia aprovecharse mas para generar
conductas y habitos saludables como alimentarse bien, estudiar y hacer ejercicio [12].

Efecto Espejo: Los nifios tienden a imitar el comportamiento de los adultos y les [laman la
atencion los juguetes que les permiten acercarse a estos comportamientos. Las cocinas,
salones de belleza, juegos de doctor o mecéanico son ideales de profesiones que quieren imitar
los nifios y que han sido bien recibidas por nifios con aprobacion de los adultos. Al analizar
esta caracteristica, los medios y las conductas de los adultos cercanos al nifio juegan un papel
importante en su comportamiento, ya que el nifio imita lo que ve. Si vemos en publicidad o
en peliculas, personajes bebiendo, fumando o ejerciendo la violencia, el nifio vulnerable

querra imitar ese comportamiento [12].

Con todo ellos vemos que esta publicidad ejerce un papel importante en el comportamiento
y més alla de eso, ellos tienen el poder de influenciar el comportamiento de los adultos a

través de su imagen °.

Algunas de estas publicidades son emitidas en momentos inadecuados cuando los nifios aln
se suelen encontrar despiertos y en muchas ocasiones estos anuncios tienen connotaciones

sexuales como es el caso de anuncios de Red Bull por ejemplo [12].

2.1.4.13. Comportamiento del consumidor ante la publicidad engafiosa.

Los anuncios publicitarios estan inmersos en el dia a dia del ser humano llegando a volverse
naturales y frecuentes. Consecuentemente, llegan a ser tan comunes y repetitivos, que se
vuelve dificil el poder reconocer cudndo se omiten especificaciones de los productos o
caracteristicas de las promociones debido a diversos factores como: hacer énfasis en lo méas
Ilamativo, realzar las cosas positivas y no las negativas o simplemente entrar por los 0jos y

no por un lado racional.

De esta forma, las organizaciones inducen al consumidor a que genere una preferencia de
compra por ciertos productos, a pesar de que en algunos casos sus beneficios no superen los

de la competencia [13].

9 Los nifios tienen el poder de influir en la conducta o sentimientos de un adulto.
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Entonces este autor nos dice que a partir del marketing la publicidad engafiosa se la aplica
de manera especifica bajo ciertas condiciones para que el consumidor a través de sus
experiencias genere una necesidad, la cual es conocer e identificar las caracteristicas de un
producto hasta el punto donde el usuario la perciba de forma agradable o desagradable segun
sea la presentacion y el impacto que esta genere sobre él. Es decir, la publicidad engafiosa
que circula en la Ciudad de Quevedo entonces depende por un lado de la presentacion de la
publicidad, y por otro el comportamiento del consumidor con el grado de satisfaccion con

una marca, servicio o producto acorde a la informacion que este anuncio contenga.

2.1.4.14. Razones para no utilizar la publicidad engafiosa.

Teniendo en cuenta que el control de la publicidad engafiosa es de interés de los
consumidores, competidores y pablico en general, en la actualidad, existen diversas leyes y
organismos (que varian de un pais a otro) que tienen la finalidad de proteger al consumidor
contra mensajes engafosos, exagerados o falsos y de evitar o eliminar los métodos injustos

de competencia que son parte de la publicidad engafiosa [8].

Por tanto, los mercad6logos y publicistas deben tomar muy en cuenta que algunos de estos
organismos tienen la facultad de verificar y controlar los diferentes anuncios publicitarios, e

incluso, pueden tomar medidas, como:

e Ordenar el cese de una publicidad engafiosa 0 emprender las acciones pertinentes con
vistas a ordenar el cese de dicha publicidad [8].

e Prohibir una publicacién engafiosa 0 emprender las acciones pertinentes con vistas a
ordenar su prohibicién, incluso en ausencia de prueba de una pérdida o de un
perjuicio real, o de una intencion o negligencia del anunciante [8].

e Exigir a la compafiia que coloque anuncios correctivos como forma de disipar las
creencias falsas en los casos en los que las pruebas indiquen que los consumidores
mantienen creencias falsas acerca de una marca debido a la publicidad engafiosa o
fraudulenta [8].

Ademas, cabe sefialar que, en algunos paises, por ejemplo, de la Union Europea (UE), se
procura que las personas u organizaciones que tienen un interés legitimo en la prohibicion
de la publicidad engafiosa puedan proceder judicialmente contra esta publicidad y/o llevar
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ésta publicidad ante un 6rgano administrativo competente bien para pronunciarse sobre las

reclamaciones o bien para emprender las acciones judiciales pertinentes [8].

Por todo ello, es imprescindible que los mercaddlogos y publicistas, 1) tomen conciencia
acerca de los efectos negativos que tiene la publicidad engafiosa en el publico objetivo, la
empresa, los competidores y la sociedad en general, 2) decidan no utilizar ésta practica bajo
ningln motivo, 3) conozcan las leyes vigentes en sus respectivos paises contra la publicidad
engafiosa para conocer aquello que no esta permitido y que por tanto no deben realizar
(intencionadamente o0 no), y 4) contacten a los diferentes organismos encargados de verificar
y controlar los anuncios publicitarios para recibir asesoramiento acerca de este tema [8].

De esa manera, se evitaran sorpresas en el camino que pueden afectar seriamente la imagen
de la empresa, su inversion en la campafia publicitaria y la misma carrera profesional del

mercaddlogo o del publicista [8].

2.1.4.15. { Qué debe hacer un afectado por publicidad engafiosa?

Una persona que ha sido victima de la actividad de publicidad engafiosa y considerando lo

expuesto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor menciona que:

Art. 81.- Facultad de la Defensoria del Pueblo. - Es facultad de la Defensoria del Pueblo,
conocer y pronunciarse motivadamente sobre los reclamos y las quejas, que presente
cualquier consumidor, nacional o extranjero, que resida o esté de paso en el pais y que
considere que ha sido directa o indirectamente afectado por la violacion o inobservancia de
los derechos fundamentales del consumidor, establecidos en la Constitucién Politica de la
Republica, los tratados o convenios internacionales de los cuales forme parte nuestro pais,

la presente Ley, asi como las demas leyes conexas [3].

En el procedimiento la Defensoria del Pueblo podra promover la utilizacion de mecanismos
alternativos para la solucion de conflictos, como la mediacion, siempre que dicho conflicto

no se refiera a una infraccion penal [3].

Sin perjuicio de lo dispuesto en el presente articulo, el consumidor podra acudir, en cualquier

tiempo, a la instancia judicial o administrativa que corresponda [3].
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2.1.4.16. Denunciar el abuso de la publicidad engafiosa.

Para realizar la acusacion de actividad de publicidad engafiosa y cualquier otra publicidad

de caréacter prohibido primero se debe establecer lo siguiente:

Recoger todos los datos del engafio (fotos, videos, empaque del producto, etc.).

Una vez realizado todo lo anteriormente dicho se debe dirigir a la péagina de
www.industrias.gob.ec y en esta se encuentra la atencion a los consumidores que es la
Unidad de Gestion Interna de Asesoria y Defensa al Consumidor que brinda atencion a los
consumidores, con el fin de atender las consultas y quejas presentadas en las relaciones de

consumo, ya sean de bienes o servicios que se ofertan en el mercado Ecuatoriano [14].

La atencion que brinda la Gestién Interna de Asesoria y Defensa al Consumidor, puede ser

accedida o comunicada a través de:

Correo electronico:  defensa.consumidor@mipro.gob.ec
Via Telefonica: 02 394 8760 Ext. 2231, 2229
Personal: Atencioén en las oficinas ubicada en la Av. Amazonas entre Union

Nacional de Periodistas y Alfonso Pereira.
También se deben descargar formularios disponibles en la misma seccion de la péagina del
Programa de Proteccion de Defensa del Consumidor y rellenar los mismos con los datos

correspondientes [14].

También es importante mencionar que esto también es posible hacerlo a través de un

abogado pero que tiene costos mas elevados.
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Figura 2: Forma
s de proceder para denuncias actividad de publicidad engaf
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Personal Abogad
gado

Recoger datos para la acusacion:

Videos, Fotos, empaque del
producto, entre otros.

www.industrias.gob.ec

Descargar formularioy

L ER

Entregar ., ozt
o Mas rapido
«Correo electronico:
defensa.consumidor@mipro.gob.ec
epersonal: Atencion en las oficinas

ubicada en la Av. Amazonas entre M , t
Union Nacional de Periodistas Y as cos 0sO

Alfonso Pereira

FUENTE: www.industrias.gob.ec.
ELABORADO POR: Autor.
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2.2. Marco legal.

A continuacién, las leyes sobre los derechos de los consumidores, separadas por capitulos

con sus respectivos articulos.

CAPITULO II

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a més de
los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,
los siguientes:

1. Derecho a la proteccidn de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios
bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de déptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones
de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que
pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones dptimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y
a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafos y perjuicios, por deficiencias y mala
calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar

una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor; vy,
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10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancién y oportuna
reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que
estard a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo

cual sera debidamente reglamentado [3].

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 11, 52, 54, 55, 66
LEY ORGANICA DE EMPRESAS PUBLICAS, LOEP, Arts. 18

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que
puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por el
consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse [3].

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 15

CAPITULO Il

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa
0 abusiva, o que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que puedan afectar los

intereses y derechos del consumidor [3].

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través
de cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engario en especial cuando se refiere a:
1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion

del servicio pactado o la tecnologia empleada;
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2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como
el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende
satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas [3].

Nota: El articulo 17 del Cddigo Orgénico Integral Penal dispone: "Se consideraran
exclusivamente como infracciones penales las tipificadas en este Codigo. Las acciones u
omisiones punibles, las penas o procedimientos penales previstos en otras normas juridicas

no tendran validez juridica alguna, salvo en materia de nifiez y adolescencia [3].

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad. - En las controversias que pudieren surgir
como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos precedentes, el
anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendré en su poder, para
informacidn de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que dieron

sustento al mensaje [3].

CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus
respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacién relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del
precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal
manera que el consumidor pueda conocer el valor final [3].

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza del

producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen. [3].

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general expuesta en etiquetas,
envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como la publicidad,

informacion o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se expresaran en idioma
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castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicacion general en
el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos
en otro idioma, unidad monetaria o de medida. [3].

La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion [3].

Art. 11.- Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos, artefactos
eléctricos, mecanicos, electrodomésticos, y electronicos, deberan ser obligatoriamente
garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacion y de funcionamiento.
Las leyendas "garantizado"”, "garantia" o cualquier otra equivalente s6lo podran emplearse
cuando indiquen claramente en que consiste tal garantia; asi como las condiciones, forma
plazo y lugar en que el consumidor pueda hacerla efectiva [3].

Toda garantia debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi como

los establecimientos y condiciones en que operard [3].

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados. - Cuando se oferten o expendan al consumidor
productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales circunstancias deberan

indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios, facturas o comprobantes [3].

Art. 13.- Produccion y Transgénica. - Si los productos de consumo humano o pecuario a
comercializarse han sido obtenidos o mejorados mediante transplante de genes o, en general,
manipulacion genética, se advertird de tal hecho en la etiqueta del producto, en letras
debidamente resaltadas [3].

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 401

Art. 14.- Rotulado Minimo de Alimentos. - Sin perjuicio de lo que dispongan las normas
técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de consumo humano deberéan
exhibir en el rotulado de los productos, obligatoriamente, la siguiente informacién:

a) Nombre del producto; b) Marca comercial; ¢) Identificacion del lote; d) Razon social de
la empresa; e) Contenido neto; f) Numero de registro sanitario; g) Valor nutricional; h) Fecha
de expiracion o tiempo maximo de consumo; i) Lista de ingredientes, con sus respectivas
especificaciones; j) Precio de venta al publico; k) Pais de origen; y, ) Indicacion si se trata

de alimento artificial, irradiado o genéticamente modificado [3].
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Concordancias:
LEY ORGANICA DE SALUD, Arts. 137

CAPITULO V

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.
Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esta en la obligacion
de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las
condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto
a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera

motivo de diferimiento [3].

Concordancias:
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1740

Art. 19.- Indicacion del Precio. - Los proveedores deberdn dar conocimiento al publico de
los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con excepcién
de los que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente [3].

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor, de
manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o perfeccionar el

acto de consumo [3].

Concordancias:
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1747

Art. 21.- FACTURAS. - El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta materia
establece el ordenamiento juridico tributario [3].

En caso de que, al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se preste
el servicio, debera extenderse un comprobante adicional firmado por las partes, en el que
constara el lugar y la fecha en la que se lo hara y las consecuencias del incumplimiento o
retardo [3].
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Concordancias:
LEY ORGANICA DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO, LORTI, Arts. 103
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1764, 1766

Art. 27.- Servicios Profesionales. - Es deber del proveedor de servicios profesionales,
atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética profesional, la ley de su

profesion y otras conexas [3].

Concordancias:
CODIGO DE PROCEDIMIENTO CIVIL, Arts. 847
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 2021

Art. 35.- Registro de Reclamos. - Las empresas proveedoras de servicios publicos
domiciliarios deben contar con una oficina y un registro de reclamaciones en donde
constaran las presentadas por los consumidores. Dichos reclamos deberan ser subsanados en

el plazo perentorio que contendra el Reglamento a la presente Ley [3].

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 54
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1571, 1572

Art. 39.- Facturacion de Consumo Excesivo. - Cuando el consumidor considere que existe
facturacion excesiva en la planilla de un periodo, podrd cancelar Unicamente un valor

equivalente al promedio del consumo mensual de los 6 meses inmediatamente anteriores [3].
Concordancias:

CODIGO CIVIL (LIBRO 1V), Arts. 1611, 2110, 2112
CODIGO DE PROCEDIMIENTO CIVIL, Arts. 173, 175
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2.3. Marco referencial.

Para la presente investigacion se hace referencias a los siguientes trabajos de investigacion:

La primera investigacion que se consideré de vital importancia y que ayudaria a
complementar el presente trabajo tiene como titulo “La proteccion al consumidor por
publicidad engafiosa en el Ecuador” realizado por Pérez Sevilla David Alejandro de la
Universidad San Francisco de Quito del Colegio de Jurisprudencia, que se enfoca en la
proteccion de los consumidores ante publicidad engafiosa por lo cual ayudard a interpretar
las leyes que amparan a los consumidores y cuéles de estas se deben considerar vitales para

esta investigacion [15].

Otra investigacion que ayudard a complementar este estudio es el que tiene como titulo
“Efectos perjudiciales que produce la publicidad engafiosa dentro de las relaciones de
consumo de productos en el mercado” realizado por Salas Lopez Byron Israel de la facultad
de derecho en la Universidad Pontificia Catolica del Ecuador, el cual ayudara a comprender
como los anuncios publicitarios persuaden psicolégicamente a los consumidores y crean
necesidades en el consumidor sin que en realidad existan utilizando métodos engafosos y

poco éticos [10].

A demas el trabajo de investigacion titulado “La proteccion al consumidor por publicidad
engafiosa en el Ecuador y sus limitaciones legales de acuerdo a la legislacion vigente”
realizado por Guerra Naranjo Marco Vinicio de la Universidad Andina Simén Bolivar, Sede
Ecuador, ayudara a identificar e interpretar como afecta la publicidad engafiosa a los usuarios
y su estrecha relacion con las leyes actualmente vigentes en consecuencia con las
limitaciones que pueden existir y como estas pueden ayudar a las personas a hacer respetar

sus derechos como consumidores [16].

Cada uno de los trabajos mencionados con anterioridad ayudan a complementar los objetivos
que este trabajo propone para el estudio sobre la publicidad engafiosa y la razén por la cual
los consumidores no realizan quejas ante la actividad publicitaria engafiosa o falsa en la

cuidad de Quevedo.
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1. Localizacién.

Este proyecto investigativo se realizo dentro de la cuidad de Quevedo a los medios impresos
que generan anuncios o0 mensajes publicitarios a los consumidores de caracter engafioso, el

mismo que se desarroll6 durante el primer periodo del afio 2019.

Figura 3: Ubicacion de la cuidad de Quevedo.
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FUENTE: Servidor de Google Maps.
ELABORADO POR: Autor.

Para llevar a cabo esta investigacion es indispensable establecer cada uno de los métodos,
técnicas y tipos de investigacion, recalcando que las agencias repartidas en la ciudad de
Quevedo son un punto referencial en la investigacidn ya que se estudian los medios impresos

(diarios) de publicidad en dicha cuidad mencionada anteriormente.

3.2. Tipo de investigacion.

3.2.1. Exploratoria.

Este trabajo de investigacion se considera de caracter exploratoria por el hecho de que el
tema en cuestion, no tiene otros estudios realizados acerca de la publicidad engafiosa en la
ciudad de Quevedo, y como tal este trabajo puede perfectamente servir como base para

posteriores investigaciones.
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3.2.2. Explicativo.

Este trabajo se identifica también como tipo explicativo de investigacion por que la misma
busca las razones o causas que generan el problema que en este caso es la necesidad de
conocer las causas del porque los consumidores no realizan las respectivas quejas contra la
publicidad engafiosa, de modo que se pueda identificar con porcentajes el estado actual de

la problematica sobre la publicidad engafiosa en la ciudad de Quevedo.

3.2.3. Investigacion de campo.

La recopilacion de todos los datos obtenidos del analisis de la publicidad que difunden los
medios impresos en la cuidad de Quevedo, se basan en caracteristicas Unicas que revelan los
contenidos publicitarios publicados por la prensa presente en la cuidad, obteniendo cifras
sobre el estado actual de la publicidad engafiosa, mismos que se relacionaran con los datos

recolectados de las encuestas realizadas a los consumidores.

3.3. Métodos de investigacion.

3.3.1. Método de observacion.

Se incorpor6 el método de observacion para conocer las causas del porque no se acusa la
actividad de publicidad engafiosa en la cuidad de Quevedo es necesario observar cOmo
circula la publicidad y de qué forma influye y/o afecta esta al ser observada por los
consumidores, es decir el autor de esta investigacion analiza las reacciones o actos que el

consumidor realiza cuando ve alguna publicidad y méas cuando esta puede ser engafiosa.

3.3.1.1. Casos de estudio.

Caso 1.- Margarina Regia, ¢pura leche?:

Se promociona en la television junto a una vaca con el slogan "Es parte de mi", aduciendo
que el producto tiene una plena constitucién de leche, cosa que no es cierto. En el mismo
etiquetado de esta margarina se especifica que la leche apenas representa menos de un 11%
del producto, su mayor constitucion corresponde a los aceites vegetales (82%). Si un
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consumidor revisa el etiquetado nutritivo de este producto, dificilmente llega a esta
informacion porque esta presentada de una manera confusa. Junto al componente “Leche
fresca descremada y pasteurizada™ esta 60.5%, que puede dar a entender que esa es la
proporcion de leche, pero corresponde al 18% de "Composicion fase acuosa” que tiene la

margarina [15].

Caso 2.- Johao Ressende, el todopoderoso:

Bajo el titulo de JOAO RESSENDE, la persona que ha contratado un espacio publicitario en
el periddico, utiliza el nombre de este personaje para promocionar sus servicios de la
siguiente manera: "Te retiro brujerias y dafios incurables. Te traigo al ser amado en pocas
horas, Te alejo enemigos. Soluciono todos tus problemas” La nota atrae a las personas
incautas con ofrecimientos que son imposibles de lograr. ¢ Traer el ser amado en pocas horas,
solucionar todos los problemas? La anunciante adjunta en su promocién la foto de un

anciano con una barba larga y blanca, y se atribuye un poder divino [15].

Caso 3.- El reincidente Burger King:

En el No. 32 de Consumabien se publicd el caso de los Burger King, donde la gerente de
dichos locales se comprometia a incluir el precio final (mas el IVA) en los promocionales
de sus productos. Sin embargo, tanto los anuncios en la radio, como en sus afiches se
anuncian sus combos "hopper" que consta de una hamburguesa y una cola al precio de 0.99
dolares, que en el momento de pagar se convierten en 1.13 ddlares. Esta practica no sélo
contraviene la Ley en cuanto al precio final, que estipula que en toda etiqueta o anuncio el
costo ya debe constar con el IVA, sino que ademas engafia al consumidor al inducirlo a la

compra por un precio menor [15].

Caso 4.- Llantas General Tire y Continental con garantia total:

Estos productos se promocionan en el periodico bajo la promesa "Queremos verte rodar con
Garantias. Por eso garantizamos tus llantas de auto y camioneta radiales contra TODO".
Después un texto explica que so6lo el cliente debe presentar su factura, con la tarjeta de
garantia y le dan una llanta "NUEVA*". En lineas posteriores dice en letras bastante mas
pequefias "*Conforme condiciones de garantia”. Al consultar a laempresa responsable sobre
el significado de las condiciones de garantia, el sefior Julio Mera S., su representante,
respondio que "se cubrira el porcentaje de vida Gtil del neumatico. Se excluye de la cobertura

el robo y las competencias deportivas”. Es decir, hay excepciones y el usuario que tenga
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problemas con sus llantas, debe pagar una diferencia por el tiempo de uso para obtener una
llanta nueva. Informacion que no consta en el anuncio. En todo caso, al ser consultado, el

mismo sefior Mera manifestd su disposicion a rectificar [15].

Caso 5.- Colegio International William Shakespeare, el estereotipo de los "Chicago boys":

Su publicidad en la prensa dice: "Como si estudiara en los EE.UU.". Este slogan, por demés
confuso (¢,como se estudia en E.U.?), no solo desinforma porque sus instalaciones se ubican
en Tumbaco, sino porque el colegio argumenta aplicar metodologia cubana en la ensefianza
y el 60% de su educacion es bilingue, en inglés britanico. Ademas, este tipo de publicidad
incurre en una discriminacion que la misma Carta Constitucional no lo permite, al adjuntar
en su anuncio, como requisito para ingresar a dicho plantel, el no ser repetidor. ¢Jactarse de

actitudes abusivas y arbitrarias? [15].

En todo caso, existen cien niumeros de publicidades engafiosas como las citadas en los casos
anteriormente o aquellas en las que prometen adelgazar con ciertos productos o cremas para
cicatrices o incluso personas que anuncian por los periédicos mencionando en sus mensajes
publicitarios que pueden ayudarte en el amor, salud, desaparecer problemas entre otros,
todos estas afirmaciones son siempre dudosas ya que no tiene estudios o una base cientifica
que apoye lo que prometen, sim embargo mucha personas ingenuas caen en este tipo de

publicidad.

Caso 6.- Conatel sanciona a Claro por emitir publicidad engafosa:
El Consejo Nacional de Telecomunicaciones (Conatel) impuso una multa por $ 408.800 a la
empresa Conecel S.A. (Claro) por “infracciones contractuales en materia tarifaria, que

afectan los derechos de los usuarios”.

Jaime Guerrero, ministro de Telecomunicaciones y presidente del Conatel, explico que luego
del debido proceso se verificaron los incumplimientos contractuales de la telefénica. Segun
un comunicado del Conatel, Claro incumplié las normas que prohiben la publicidad
engafiosa. El funcionario aseguro que se han vulnerado los derechos de los usuarios en lo
que se refiere a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, especialmente cuando
se ofertan promociones y no se cumplen las condiciones. Segun el texto del Conatel, la multa
se basa en el articulo 4 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor que establece el

“derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
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proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referente a las condiciones 6ptimas
de calidad, cantidad, precio, peso y medida”. En el comunicado, el Conatel detalla los
castigos impuestos. El primero es una multa por 400 salarios basicos minimos unificados ($
116.800,00) por cobrar valores en forma indebida a 722 usuarios que efectuaron 1.610
Ilamadas entre el 11 y 17 de abril de 2011, que superan el valor de $ 0,18 por minuto, que es

un costo distinto al pactado con los clientes.

La segunda multa es por 500 salarios basicos ($ 146.000,00) por cobrar tarifas distintas a
las pactadas y prestado el servicio en términos diferentes a los establecidos en las
promociones “Prepago-10 NUmeros Favoritos Claro” y “Prepago Mejor amigo Claro”, que
estuvieron vigentes durante abril de 2011, por cuanto en la facturacion y cobro efectuados,
aplico tarifas més altas con un promedio de $ 0,18 por minuto, cuando estas no debian
superar los $ 0,05 méas IVA en la primera promocion y en la segunda de ““0,01 en los primeros
5 minutos de llamada, y para los restantes de “0,05 mas IVA”, incurriendo en infraccion de
segunda clase. Ahora la empresa debera reintegrar a los usuarios los valores cobrados, en
forma indebida. La otra es una multa por 500 salarios ($ 146.000) por el cobro indebido de
valores en la promocion denominada “Envia Claro al 5000 y por $ 3 recibe $ 6 para hablar
mas a todos los moviles Claro durante 7 dias” vigente del 13 al 17 de junio de 2012. La
sancion se impone en virtud que los términos y condiciones de la promocion Conecel S.A.
establece que existe un saldo original y uno promocional; no obstante, al activar la
promocion, el usuario pierde el saldo original, lo que implica un cambio en las condiciones

de contratacion [17].

3.3.2. Método analitico.

Se implemento este método basado en el andlisis ya que es necesario conocer la realidad
sobre la publicidad engafiosa en la ciudad de Quevedo y como influye estad en los
consumidores cuando es de caracter engafioso de modo que se pueda formular juicios
identificando las causas por las que esta problemaética se da, afiadiendo la observacion por

parte del autor sobre el tema.
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3.3.3. Método de sintesis.

Este método se implementa ya que para esta investigacion se requiere sintetizar cada una de
las causas o razones por separadas para formar un criterio, de modo que ayude a elaborar el
todo a partir del estudio de cada causa que origina este problema y extraer lo mas importante

de estos.

3.4. Fuentes de recopilacién de informacion.

3.4.1. Primarias.

La principal fuente de informacion de caracter primaria son las encuestas y la observacién
que conjuntamente relacionan a los consumidores, agencias publicitarias y los diarios
(periddicos) de la cuidad de Quevedo que son los que interacttian con la publicidad de modo
que el extraer informacion ayude a la investigacion a conocer las causas por las cuales los
consumidores de esta ciudad no denuncian esta actividad que estd prohibida segun el

Reglamento a la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor.

3.4.2. Secundarias.

Las fuentes secundarias que forman parte del sustento de esta investigacion estan extraidas
de sitios webs, articulos de prensa del pais, manual oficial de leyes del gobierno de la
Republica del Ecuador correspondiente a la Ley Organica de Defensa del Consumidor,
documentos y libro en la que esta apoyada la presente investigacion, recalcando la ayuda de
otras investigaciones en temas mas complejos como los efectos de la publicidad engafiosa
realizada por Salas Lopez Byron lIsrael y temas de legislacion del Ecuador sobre la

publicidad engafiosa investigada por Franco Trujillo Jessica Fernanda.

3.5. Disefio de la investigacion.

Al ser una investigacion de origen cualitativo que indaga el estado actual de la situacion que
estudia este tema de investigacion, y por tanto busca conocer el estado actual publicitario de

la cuidad de Quevedo, por ende, estudia el motivo por el cual los consumidores de la cuidad
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no realizan quejas o denuncias ante la actividad de publicidad engafiosa por parte de los
medios que difunden estos anuncios cuando este resulta ser de carécter engafioso, se plantea

un disefio no experimental.

3.5.1. Poblacion y Muestra.

La poblacion que la presente investigacion considera por una parte son los consumidores de
la cuidad de Quevedo y por la otra los medios impresos ubicados en dicha cuidad que
distribuyen la publicidad a los usuarios.

Como se busca conocer las razones del problema, se considerd, como universo aleatorio
simple de la poblacién de personas contabilizadas por el censo hasta el afio 2010 que fue de
158,694 y tomado en cuenta la proyeccion para el afio 2019 la muestra equivale a 210,461
personas en la ciudad de Quevedo, descartando nifios y adolescentes que no son
considerados consumidores activos en este rango investigativo la poblacién de estudio es

142,510 personas.

Para realizar el calculo se us6 la siguiente formula:

Férmula para calculo muestral:

N * g2 % 72

(N—1)e?+ g% z?

Significados:

n = Corresponde al tamafio de la muestra resultante la cual se desconoce aun (?)

N = Indica la poblacion de Quevedo correspondiente a los consumidores (N = 142,510)

o = Varianza, si este se desconoce el valor estandar es (o = 0,5)

z = Nivel de confianza, si se desconoce el valor por defecto se usa un equivalente al 95% lo
que significa que (z = 1,96), empleado en las tablas para los niveles de confianza.

e = Margen de error, considerando el anterior nivel de confianza, se utiliza un 5% como

margen de error para llegar a un porcentaje del 200% mismo que equivale a (e = 0.05)
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Para conocer la muestra se realiza el calculo y se obtiene el nimero de encuestas para la

presente investigacion.

142,510 * (0,5)2 (1,96)?
n=  (142.51— 1) (0,05) + (0,5) (1,96)2

) 142510 * 0,25 * 3,8416
N= 142510 * 0,0025 + 0,25 * 3.8416
) 136.866604
n= 0.356275 + 09604
n= 136,866604
1316675
103.94866
n=104

3.5.2. Disefio no experimental.

En el desarrollo de este proyecto el propésito es conocer las causas del por qué los
consumidores no realizan acciones ante la publicidad engafiosa por tal motivo el autor no
intervendra simplemente observara y dara un criterio de acuerdo a los resultados, para ello,
el primer paso es realizar una investigacion de dos semanas adquiriendo ejemplares de cada
uno de los diarios que se venden dentro de la ciudad de Quevedo para luego analizar su
contenido, de modo que se pueda verificar el tipo de publicidad, si es engafiosa 0 no, cuanta

es difundida, entre otros detalles.

Con ayuda de la encuesta por parte de los consumidores, se podra conocer razones, y la
investigacion de campo supone conocer cuanta publicidad impresa circula en la cuidad de
Quevedo por parte de los medios, como impacta en el comportamiento, actitud y decisiones
de los consumidores cuando esta resulta ser de tipo engafiosa de modo que se pueda analizar

las cusas por las que a este tipo publicidad no se le presta la debida atencion.
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3.6. Instrumentos de investigacion.

3.6.1. Encuestas.

La utilizacion de preguntas para obtener informacion por parte de los consumidores ayuda a
conocer datos preliminares sobre el por qué dichos consumidores de la cuidad de Quevedo
no denuncian la actividad de publicidad engafiosa, y si estos conocen sus derechos como
consumidores, asi mismo, la obtencidn de informacidn por parte de las agencias publicitarias

del por qué realizan (si fuera el caso) trabajos de publicidad engafiosa.

3.6.2. Testimonios.

La utilizacién de testimonios a gerentes propietarios de las empresas enfocadas a al
desarrollo de anuncios publicitarios seré la forma en que se recopilaran datos para analizar
la situacion de las agencias publicitarias y/o publicistas que actualmente existen en la cuidad

de Quevedo.

3.6.3. Instrumento investigativo de campo.

Esta centrado en que el propio autor recopila informacion a través de la observacion a los
contenidos que publican los medios impresos (prensa) de la cuidad de Quevedo,
determinando que tipo de publicidad difunden estos medios en la ciudad a través de una

prueba por observacion y analisis de contenido de dos semanas de duracion.

3.7. Tratamiento de los datos.

Para el andlisis de los datos obtenidos en las encuestas se utilizo SPSS (IBM SPSS Statistics
25) con el cual se realizaron las respectivas tabulaciones para obtener resultados
porcentuales para la investigacion utilizando gréaficas (pastel, histograma, entre otras) las
cuales se consideran la mejor opcion ya que tienden a dar una mejor comprension de lo que

se observa.
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3.8. Recursos humanos y materiales.

3.8.1. Humanos.

Proyecto Realizado por: Zambrano Mora Ricardo Javier.

Bajo la orientacion de: Lcda. Inés de La Luz Bajafia Mendieta. , MSc.

Actriz: Karen Cevallos.

Actriz suplente: Mirian Macias.

Voces: Génesis Bustillos y Ricardo Zambrano

Audio de fondo: Andrey Kornilin (Audio Jungle).

Filmmaker: Ricardo Zambrano.

Post produccion: Ricardo Zambrano (Autor).

3.8.2. Recursos y materiales.

Tabla 5: Recursos y Materiales.

Cantidad
1

[ = N = T = S

S =

FUENTE: Autor.

Descripcion
Computador de escritorio.
Tarjeta grafica (GTX 1060).
Tarjeta de sonido Creative Labs Sound BlasterX AE-5 Negro RGB.
Camara de video - Iphone.
USB de 32 GB.
Softwares, Adobe After Effects, Photoshop, llustrator, Dimension CC,
Cakewalk SONAR Platinum 23, Toon Boom Storyboard Pro 6.
SPSS, (PASW Statistics 25).
Office Word, Excel, Power Point.
Tableta Grafica Digitalizadora Grande Xp-pen 12 Star.
CD-ROM.

ELABORADO POR: Autor.
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3.8.3. Presupuesto:

Tabla 6: Presupuesto del recurso audiovisual.

Cantidad Detalle

Chroma Key
Living Room 3D
Tv Smart 3D
Plugins Red Giant

Micréfono dinamico

B RN R R e

Céamara - Iphone 6s plus
Total

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

3.8.4. Costo de produccién.

Valor unitario

$
67,50
89,00
29,00
85,00
20,00
0,00

290,50

Valor total
$
67,50
89,00
29,00
170,00
20,00
0,00
375,50

Tabla 7: Costos de produccion del recurso audiovisual basado en una duracion maxima de 40 segundos.

DETALLE

Guion técnico

Storyboard

Grabacion en video

Motion graphics

Maquillaje de actriz

Iluminacién

Escenarios

Grabacién de audio y masterizacion
Total

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

VALOR AUTOR

$

42,00

0,00

0.00

0,00

15,00
10,00
13,00
15,00
95,00

VALOR PROFESIONAL

$
250.00
150,00
560,00
800,00
100,00
250,00
300,00
640,00
3.050,00
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE DISENO.
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4.1. Disefio de estudio.

Al final de este estudio se propone la elaboracion o desarrollo conceptual de un recurso
audiovisual que sirva como una alternativa para promover los derechos de los consumidores
basando todo el desarrollo de este contenido multimedia en los datos que se obtuvieron de
la investigacion o estudio, esto ayudara a lograr obtener un mensaje lo suficiente mente
elaborado que influya de manera positiva al usuario que lo visualice, sin embargo, tener en
cuenta que debido al bajo presupuesto para el desarrollo de este recurso audiovisual, se
elabora un presupuesto profesional para quien esté dispuesto a pasar de esta version de bajo
costo a una de nivel profesional que resulta muy costosa por los equipos que esta necesita

para su desarrollo.

Es decir, el propdsito de esta propuesta es solo hacer un disefio a forma de maqueta
multimedia que sirva como referencia para disefiar o trasladar a una nueva o el actual recurso
audiovisual a un nivel de calidad profesional, por ello, a este recurso audiovisual no se le

puede considerar como un producto final.

4.1.1. Método.

Para el desarrollo conceptual del recurso audiovisual se usé la observacién como medio para
determinar si el concepto es aceptado de manera satisfactoria o no por quien interactte con

este ya sea por medio de opiniones 0 votos que pueden ser positivas 0 negativas.

4.1.2. Herramientas de softwares utilizados.

Partiendo de que esta investigacion tiene como finalidad conocer las razones por la cual los
consumidores no hacen respetar sus derechos como tales, es importante sefialar la forma en

que se disefio, desarroll6 y conocieron los datos para posteriormente mostrar los resultados.

A continuacion, en primer lugar, veremos las herramientas que se utilizaron para realizar

esta investigacion:
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4.1.2.1. IBM SPSS Statistics 25.

Figura 4: Interfaz de SPSS — Vista de datos de las personas encuestadas en la cuidad de Quevedo.
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81 44 Mascul s No No Bajo Si Pienso que Digital No Muy a men No Agencias y... Reprobado
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85 41 Masculino No Alimenticios No No Bajo No No tengo ti... Respuesta No Pocas veces No Agencias y... Reprobado
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98 30 Femenino si Alimenticios si Si, 56 que Ninguno Si Nosécém.. Impresa No Muy a men No Agencias y... Reprobado

99 34 Masculino si Alimenticios No No Bajo No Pienso que... Impresa No Rara vez No Agencias y... Reprobado L
T == Ve re——— rvese - R r—— = o

Vista de datos Vista de variables
BN SPSS Statistics Processor ests listo Unicode ON

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

SPSS es un programa estadistico informatico muy usado en las ciencias sociales y aplicadas.
El nombre originario correspondia al acronimo de Statistical Package for the Social Sciences

(SPSS), este programa también es utilizado en otros campos como la mercadotecnia [18].

Con los datos de las encuestas y la ayuda de esta aplicacion se mostraran los analisis de
forma porcentual de modo que se pueda apreciar los resultados graficamente para que sea

mas facil de interpretar.

4.1.2.2. Adobe lllustrator CC.

Illustrator es un software de edicion grafica con vectorizacion avanzada, es propiedad de
Adobe Systems, con la ayuda de este software se desarrolld las ilustraciones que usa el
recurso audiovisual, con el fin de obtener la mejor calidad dentro de lo posible, y que este

sea de agrado para quien lo observe.

En este software se disefid desde cero todos los elementos que se usaron para elaborar la
emulacion de un anuncio publicitario en proceso, asi también como los logotipos presentes

en el recurso audiovisual.
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Figura 5: Interfaz de Illustrator - vectorizando elementos para el recurso audiovisual.

-

LOGOS OFICIALES USADOS EN LATESIS DE
INVESTIGACION ACERCA DE LA PUBLCIDAD ENGANOSA

FrEONNS 9y

»

Ministerio
de Industrias
y Productividad

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

4.1.2.3. Toon Boom Storyboard Pro.
Esta herramienta que combina un editor de escenas (storyboard) y animacion de la mismas,
que son usadas tanto en cine como en los grandes estudios de television, ya que resulta muy

atil antes de comenzar algun proyecto.

Figura 6: Interfaz de Storyboard Pro — desarrollo de la idea para el recurso audiovisual.

[ATST

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Con la ayuda de este software se cred todo el guion que se utilizo para el recurso audiovisual
dando origen por completo a la historia del mismo antes de comenzar a desarrollarlo en After
Effects.

4.1.2.4. Adobe After Effects CC.

After Effects también llamado “AE” es un software de renderizacion con forma de estudio
para la composicion de imagenes en movimiento y edicion video con efectos visuales VFX
de alta calidad utilizado por las productoras de cine en general, sin embargo, los estudios de

television también lo utilizan mucho para sus contenidos visuales como las series o novelas.

Con la ayuda de esta herramienta se desarrollé gran parte por no decir todo el recurso
audiovisual, tanto la edicion como los efectos fueron creados con esta herramienta, asi como,
también la renderizacion final, cabe mencionar que esta herramienta también sirvio para
sincronizar los audios finales que se remasterizaron en otra herramienta llamada “SONAR”

perteneciente a Cakewalk de la cual conoceremos mas adelante.

Figura 7: Interfaz de Adobe After Effects - integrando elementos en las escenas.

B Adobe After Effects CC 2018 - C:\Users\NAXTHER\Documents\Recurso audio visual para Tesis Pebicidad Engafiosa.aep = a X

a

a
% MIPRO
Ministeno de Industnas
y Productividad

m L] a

FOBERZ JF LA REPUBLICA DEL EQUADOR

DT TSP ST

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Con esta herramienta también se crearon varios efectos y los textos, las ilustraciones creadas
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en llustrador se importaron directamente a AE, y al ser de la misma compania “Adobe
Systems”, conservan la calidad original, se utilizaron formatos de video standars de 29.7 fps
para una mejor compatibilidad de reproduccion en la mayoria de reproductores, asi mismo,
se usaron filtros de cine para ajustar todos los colores y que el resultado final sea de alta

calidad y visualmente nitido.

4.1.2.5. Cakewalk - SONAR Platinum.

Es un software para el tratamiento de audio digital, es decir toda una estacion para grabar,
editar, mezclar y masterizar el audio, por lo general este es usado en estudios de grabacion

profesionales para la grabacién de mdsica.

Con la ayuda de esta herramienta se hizo el tratamiento y masterizacion total de los audios
(voces) y la masica de fondo que posteriormente se sincronizan con el video por medio del
software de Adobe After Effects.

Figura 8: Interfaz de SONAR Platinum — tratamiento digital de las voces del recurso audiovisual.

. SONAR Platinum - [Audio para recurso audio visual - Publicidad Engafiosa® - Pista] e X
. Archivo Edicion Ventanas Insertar Proceso Proyecto Utilidades Ventana Ayuda

» M

00:00:11:02 g ~ -

“ 10000 44 p oo o

4+ PCEQDPS. ¥

2 3 Voz Mujer
4",’ M S @ %)
Clips v
R A

a B@w

+ PCCmprsD.. ¥

A 2 TS

Display

MULTIDOCK

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Los efectos usados son especificamente de delay, reverb, y ecualizacion para estabilizar los

niveles o picos altos y bajos de las frecuencias que hay en cada audio, cada uno de estos se
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trabajaron por separado ya que muchas veces hay que repetir una accion pero que se puede
integrar con otras ya existentes lo que puede ahorrar cantidades enromes de grabaciones, se
exporto en archivo en 192 kHz lo que equivale a 24 bits en formato FLAC (Free Lossless
Audio Codec) ya que ofrecen una compresion sumamente buena y es el mas usado por los

estudios de grabacion para distribuir masica.

4.1.2.6. Adobe Photoshop CC.

PS es un editor de gréficos y también usado como editor o retocador de fotografia
desarrollado por la empresa Adobe Systems, con la ayuda de este sofware se retoco ciertos
gréficos creados en illustrator, y también se us6 como convertidor 3D para importarlos
posteriormente a Adobe After Effects que se usaron para los (VFX) o también llamado

Efectos Visuales.

El uso de esta herramienta es primordial ya que esta es la que permitira que tanto Adobe
Illustrator como Adobe After Effects trabajen conjuntamente con los elementos que se

requieren para el desarrollo del recurso audiovisual.

Figura 9: Interfaz de Photoshop - editando y preparando los elementos 3D para importarlos a EA.
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FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Cabe recalcar que el uso de todas las herramientas de Adobe Systems en esta investigacion
para el desarrollo del recurso audiovisual corresponden todas a las Gltimas versiones de las
ediciones 2018.

4.1.3. Guion para el recurso audiovisual.

Inicio — voces en animacion.
Animacion:
Se muestra una simulacion de una animacién publicitaria durante su etapa de desarrollo

mientras se escuchan clics y voces.

Voces para el fondo de la animacion:

Texto 1 hombre: ;Qué opinas? Asi va el anuncio.

Texto 2 mujer: muy bien, aunque creo gue falta algo.

Texto 4 hombre: aja y si nos inventamos mmm mas contenido
Texto 5 mujer: siiii, me parece.

Texto 6: hombre: y si lo publicamos en oferta... yo diriaun 2 x 1.
Texto 7 mujer: Si, si. jjjPerfecto!!!

Texto 8 hombre: y, que tal si decimos que es light.

Texto 9 mujer: jjjjestupendo!!! y que salga por --todos los medios.

Video - escena en la sala: el personaje principal estara en la sala observando la television

mientas en esta aparece la publicidad.

Animacion final:

Textos de informacion: Aparece teléfono y correo para realizar una denuncia.
Dato 1 en pantalla: Correo electronico: defensa.consumidor@mipro.gob.ec
Dato 2 en pantalla: Via Telefonica: 02 394 8760

Voces de fondo:
Text 10 hombre: la publicidad engafiosa existe y es ilegal, denunciala, inférmate ingresando
en www.industrias.gob.ec.

Texto 11 hombre: Ministerio de industrias y productividad.
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Texto 11 hombre: por un comercio responsable.

4.1.4. Storyboard.

A continuacion, se muestran imagenes las que se obtuvieron con la ayuda de la herramienta

StoryBoard Pro 6, con la cual se desarrollé el concept art del recurso audiovisual.

Tabla 7: llustraciones graficas (StaryBoard) del recurso audiovisual sobre publicidad engafiosa.

1 O X
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FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

4.2. Recopilacion de datos.

4.2.1. Medios utilizados para el estudio.

4.2.1.1. El Rio

Es un Diario originario de la Provincia de Los Rios ubicado en la Av. Jaime Roldés, calle

22 y 23 - Quevedo, esta empresa fue lanzada en noviembre 2016 cuenta con su propia pagina
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web “www.elrio.ec” la cual se actualiza cada dia, funciona en un horario de 8 am a 6 pm de

lunes a viernes y ofrece informacion variada a sus lectores.

Figura 10: Logo oficial del Diario El Rio.

FUENTE: www.elrio.ec.
ELABORADO POR: www.elrio.ec.

Este medio impreso forma parte del estudio de campo con el fin de obtener los datos
necesarios para la investigacion analizando el contenido que presenta en sus columnas, mas
especificamente en la parte de difusion publicitaria la cual es en la que se enfoca esta
investigacién, de manera que permita analizar cuél es el impacto que los anuncios generan
en los consumidores, y que permitan identificar las causas por el cual estos no realizan quejas
formales a las autoridades correspondientes con respecto al problema de la publicidad

engafiosa en la ciudad de Quevedo.
Figura 11: Ubicacion del Diario El Rio.
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FUENTE: Google Maps.
ELABORADO POR: Autor.
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4.2.1.2. Diario Extra.

Es un diario matutino ecuatoriano fundado el 21 de octubre de 1974 en Guayaquil y lanza
su edicion de la Provincia de Los Rios - Quevedo el 9 de agosto de 2010, lleva una larga
trayectoria en el ambito periodistico y posee su propia pagina web “www.extra.ec” por lo
cual ofrece a sus lectores informacion variada como farandula, noticias, moda, entre otras

categorias.

Figura 12: Logo oficial del Diario Extra.

INFORMA PRIMERO Y MEJOR

EL DIARIO DE MAYOR CIRCULACION DEL ECUADOR

FUENTE: Extra.ec.
ELABORADO POR: Extra.ec.

De igual manera este diario forma parte del estudio de campo para la investigacion sobre el
tema de publicidad engafiosa ya que es uno de los que ofrece informacion sobre temas de la
cuidad de Quevedo y por ende hay una mayor cantidad de publicidad dirigida al pablico de

dicha ciudad.

4.2.1.3. La Hora.

Es un diario fundado el 23 de agosto de 1982 y es el que mas ediciones (Edicién Los Rios -
Quevedo) presenta a sus lectores, su éxito se debe por sus esfuerzos en presentar noticias
locales y provinciales, asi mismo, también de caracter internacionales, y al igual que todos
los diarios anteriores cuanta con su sitio web www.lahora.com.ec para mostrar las ediciones
digitales. Se toma en cuenta a este diario ya que cuenta con su edicion para la provincia de
Los Rios, por ende, la informacion que este diario muestra a sus lectores también es relevante
para analizar el impacto de los medios impresos sobre el tema de la publicidad engafiosa en
la cuidad de Quevedo y determinar los tipos de anuncios que con mas frecuencia son

difundidos y llevados a los consumidores.
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Figura 13: Logo oficial del Diario La Hora.

LaHora

LO QUE NECESITAS SABER

FUENTE: www.lahora.com.ec.
ELABORADO POR: www.lahora.com.ec.

Como estos diarios tienen muchas cosas en comun en comparacion a los periddicos digitales
con la excepcion a la forma en que se distribuyen al pablico, pero que en esencia contienen
el mismo contenido que su version matutina impresa, donde estos pueden contener
contactos, redes sociales e informacidn con categorias como noticias, salud, moda, entre
otros, pero todos de manera estandar presentan noticias con informacién referente a lo que
sucede en la cuidad de Quevedo, asi, también se identifica el target del publico al que se le
enviara los anuncios, ademas, todos cuentan con suscripcion mensual y/o anual a sus portales

webs para recibir el diario de manera digital.

4.2.1.4. Informacion de los diarios.

Diario El Rio
Teléfonos : (05) 275-7967
Correo s info@elrio.ec

Redes sociales: Facebook: elrioec Twitter: @elrioec
Sitioweb : www.elrio.ec
Direccion : Av. Jaime Roldos, calle 22 y 23 (1,13 km) Quevedo

Lanzamiento : Noviembre del 2016
Propietarios : Medios Ediasa
Diario Extra

Teléfonos : 099 146 9775

Correo : m.me/ExtraEc
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Redes sociales: Facebook: ExtraEc Twitter: @ DiarioExtraEc
Sitioweb : www.extra.ec

Direccion: : C. J. Arosemena Km. 2%2 y Las Monjas
Fundador : Galo Martinez Merchan

Fundacion: : 21 de octubre de 1974

Editor : Juan Manuel Yepez

Editor jefe : Nicolas Ulloa Figueroa

Diario La Hora
Teléfonos : 760 540 - 762 137
Fax 1760 541

Correo : m.me/lahoraecuador

Redes sociales: Facebook: ExtraEc Twitter: @DiarioExtraEc
Sitio web : www.extra.ec

Direccion : Bolivar - 328 y la Cuarta

Director  : Nicolas Kingman

Propietario : Editorial Minotauro S.A

Fundado : 23 de agosto de 1982

4.3. Analisis.

Los medios principalmente impresos como periddicos juegan un rol importante, asi como
las agencias publicitarias que lo complementan con el enfoque profesional en el desarrollo
de un anuncio publicitario, asi cada uno de los datos recopilados en el proceso de estudio
ayudan a disefiar el concepto mas adecuado para el recurso audiovisual dando lugar a una

idea basada en el propio estudio en general.

Toda la investigacion, tanto en el estudio de campo realizado a los medios impresos, asi
como las encuestas realizada a la poblacion de la cuidad de Quevedo, aportan la informacion
necesaria para elaborar una idea general de concepto bastante completa que brinde buenos
resultados misma que puede valer para explorar nuevas ideas que sirvan de ayuda para

posteriores desarrollos con los patrones que esta propuesta (recurso audiovisual) contiene,
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de esta manera es como el estudio completo y los resultados de las causas sirven de base

para desarrollar el guion técnico del recurso audiovisual.

Por otra parte, los resultados de las encuestas sobre el conocimiento de la publicidad
engafiosa ayuda en el desarrollo de la parte de animacion y de los elementos a incrustar en

el recurso audiovisual.

Toda la informacidn recabada se considera vital para el proceso de desarrollo ya que de esta
depende resultado final del recurso audiovisual que se enfoca en promover los derechos de
los consumidores por medio de las leyes que amparan a los usuarios en caso de observar

anuncios engarios.

4.3.1.1. Andlisis de desarrollo.

La utilizacion de cada una de las herramientas en conjunto complementa el desarrollo del
recurso audiovisual ya que al final se obtendra un video en formato .mp4 con una calidad
maxima de 1080p debido al equipamiento con el que se elabor6 dicho contenido audiovisual,
el uso de varios modelos 3D para realizar el VFX y motion graphic contribuyen al final de

manera estética.

El uso de After Effects simplifican el trabajo considerablemente donde los rastreos de
camara y posicionamiento de los modelos 3D es méas dindmico que en cualquier otra

herramienta.

Como punto final, considerando todos los instrumentos usados para desarrollar el recurso
audiovisual enumerados en el presupuesto los cuales no son equipos apropiados para una
produccion profesional, remarcando que debido a esto el recurso audiovisual se considera
un demo, una idea formada de manera amateur, como si de una maqueta se tratara, que se
puede recrear facilmente de forma profesional con los instrumentos o equipos adecuados
mismos que resultan muy costosos en relacion a los usados en el actual desarrollo del recurso
audiovisual, motivo por el cual este material no tiene como fin difundirse de manera publica
como un contendido final, es decir, presentar una idea que se puede recrear a nivel de calidad

profesional.
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4.4. Resultado.

4.4.1. Recurso audiovisual en la plataforma YouTube.

Para tener una valoracién cercana de sobre como las personas han asimilado este material
audiovisual, se observa su acogida por medio de la cantidad de “me gusta” obtenidos con un
total 8 y ningun “no me gusta” por lo que se puede deducir que este ha tenido una buena
acogida hasta la fecha 12/06/2019 tomando en cuenta que se subid el 13/06/2019. Es decir,
solo un dia, también tenemos la cantidad de reproducciones con un total de 123 aunque aun

no se pueden encontrar opiniones que seguramente con paso del tiempo las habra,

4.4.2. Por qué no en otras plataformas.

Principalmente se consideran una razén, la primera como, por ejemplo; Facebook no permite
el uso de logotipos de propiedad del estado a menos de que se emita una solicitud de permiso

0 sea publicada en la pagina oficial verificada, algo similar ocurre con otras plataformas.

Figura 14: Recurso audiovisual subido a la plataforma YouTube.
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Concepto de recurso audio visual sobre publicidad engafiosa Como Los Vengadores

Endgame Deberia Haber...
Como Deberia Haber Terminado

163 visualizaciones ee ® 0 & COMPARTIR =} GUARDAR  ses dado para ti

FUENTE: YouTube.
ELABORADO POR: Autor.

Otro factor a considerar siguiendo el ejemplo de la plataforma social de Facebook es que la
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mayoria de estos usuarios que visualizan videos son menores de edad, los cuales no se
consideran apropiados para emitir un criterio lo suficientemente adecuado cuando en la

poblacién y muestra se omitieron porque no son consumidores activos.

4.5. Conclusiones

La cantidad de “me gusta” es importante puesto que esto indica que un usuario realmente
recibié de una manera positiva el mensaje con lo cual, el hecho de dejar su voto positivo

supone que este material si estd impactando en aquel usuario que lo visualiza.

El recurso audiovisual puede aportar de buena manera el promover los layes al estar en una
plataforma mundial, ya sea de la cuidad de Quevedo o no, recordando que todos los paises
posen leyes para los consumidores para proteger sus derechos. EI mensaje de este material
audiovisual puede contribuir a que las personas/usuario o consumidores tengan un aporte

informativo.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION.
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5.1. Resultados.

5.1.1. Analisis sobre los tipos de publicidad prohibida.

El resultado porcentual que muestran las personas de la cuidad de Quevedo que no
distinguen entre publicidad engafiosa y otros tipos de publicidad prohibida es bastante alto,
lo que significa que muchos de estos consumidores realmente en ocasiones pueden que no
estén ante una publicidad engafiosa pero estos la consideran o ubican como tal, por la razén
de que si esta correspondiera a un tipo de publicidad prohibida, hay que tomar en cuenta que
los usuarios podrian considerarla como anuncio engafioso debido al desconocimiento que

existe sobre el tema de la publicidad engafiosa en la cuidad de Quevedo.

Figura 15: Conocimiento de los quevedefios sobre la identificacion de publicidades prohibidas.

Test de conocimiento sobre los tipos de publicidad

[ Aprobado
M Reprobado

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

5.1.2. Tipos de publicidad que circulan en los medios impresos.

Analizando los tipos de publicidad que circulan en la ciudad de Quevedo se observo que la
principal y mas frecuente es la publicidad engafiosa, seguido de la publicidad subliminal, y

minimamente publicidad desleal, esta Gltima mencionada se debe a que esta por lo general
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se da entre compafiias muy populares como es el caso de Claro y Movistar, y generalmente
ese tipo de publicidad no se origina directamente en la cuidad de Quevedo, sino mas bien
por el efecto de que sus anuncios son nacionales al igual que la publicidad subliminal como

podria ser el caso de helados pingiino.

5.1.3. Los consumidores y los tipos de publicidad.

Figura 16: Porcentaje de personas que diferencian los tipos de publicidad prohibida.

Testde conocimiento sobre los tipos de publicidad
Aprobado Reprobado Total
;Cual es sugenero? Femenino 10 10,0% 56 56,0% 66,0%
Masculino 4 40% 30 30,0% 34,0%
Total 14 14,0% 86 86,0% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Se puede observar que el 86% de las personas realmente no distinguen el tipo de publicidad
que observan teniendo en cuanta que en el caso de las mujeres el 10% respondieron

correctamente y en el caso de los hombres solo el 4%.

5.1.4. Impacto de publicidad engafosa impresa en la ciudad de Quevedo.

Los anélisis muestran que la mayor parte de los consumidores quevedefios poseen un bajo
conocimiento sobre la publicidad engafiosa a tal punto que no pueden distinguir entre una
publicidad engafiosa de una subliminal, desleal, o ilegal por lo que no es de extrafiar que
muestren poca importancia a la actividad de la misma, por otro lado, debido a la elevada
demanda de publicidad, las empresas que desarrollan y difunden dichos anuncios a los
usuarios terminan por ser victimas de la publicidad engafiosa, si medimos esto en una escala
de uno a diez, seis es el nivel de engafio publicitario, reflejado en el resultado de los datos
recopilados, asi mismo, estos usuarios no conocen a personas que hubiesen denunciado un
caso de abuso publicitario por lo que no es extrafio que desconfien de las leyes y adopten la
decision de no denunciar esta actividad por pensar que esto no ayudaria en nada y deciden
dejarlo pasar de modo que el problema de la publicidad engafiosa es elevado, pero que

pareciese no serlo, esto es se debe por la falta de denuncias.
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Ademas, se afirma el hecho que en la ciudad de Quevedo la publicidad que mas impacto
tiene entre los quevedefios es la que difunden los medios impresos, lo cual es razonable
conociendo que tanto Rey TV como ROQ Tv publicitariamente no son populares siendo

minima la publicidad que estos envian a sus televidentes, esto se debe a dos razones:

e Los anuncios que se emiten por television son muy costosos.
e Laaudiencia es muy poca en comparacion con los costos y eficacia de los anuncios
impresos.
Asi pues, se encuentran otros pequefios detalles como a la recepcion de la sefial que es
regular, por lo que las personas prefieren observar canales mas famosos y populares como

Ecuavisa por citar un ejemplo.

Figura 17: Impacto porcentual segun los quevedefios entre los medios y casos de publicidad engafiosa tomando
en cuenta las experiencias con las marcas
Conoce usted algun caso de publicidad

engafiosa denunciada por consumidores en la

ciudad de Quevedo

Si No Total
¢Usted volveria a adquirir  Si Usted considera que la Aagencias y/o Prensa 1,0% 3,0% 4.0%
un producto de una publicidad engafosa se
marca con la que origina por parte las Leyes y/o Autaridades 1,0% 1,0% 2,0%
hubiese tenido una mala agencias, prensa o por
experiencia? |as autoridades. Total 2,0% 4,0% 6,0%
No Usted considera que la Agencias y/o Prensa 2,0% 65,0% 67,0%
publicidad engafosa se
origina por pare las Leyes y/o Autoridades 0,0% 27,0% 27.0%
agencias, prensa o por
las autoridades. Total 2,0% 92,0% 94,0%
Total Usted considera que la Agencias y/o Prensa 3,0% 68,0% 71,0%
publicidad engafosa se
origina por parte Ias Leyes y/o Autoridades 1,0% 28,0% 29,0%
agencias, prensa o por
|as autoridades. Total 40% 96,0% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Como se observa en la ilustracion el porcentaje actual basado en los criterios de los
consumidores es muy alto en comparacién a los usuarios que a penas con un 4% afirman
que han conocido o escuchado sobre algun caso de denuncia con respecto a la publicidad
engafiosa, asi mismo, se debe tomar en cuenta que un porcentaje relativamente bajo 6%
considera que si tiene una mala experiencia con un producto no volverian a adquirirlo, sin
embargo la razén de esto es la relevancia que un usuario le da al producto o servicio de una
publicidad, como anteriormente se dijo, un consumidor no reclama por qué la hamburguesa

no se ve igual que el anuncio publicitario, pero reclamaria si las caracteristicas del auto no
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son lo que el anuncio habria prometido, debido al alto valor de este, por lo que la
individualidad que un consumidor asume entre productos y sus precios juega un rol

impactante en cuanto a la publicidad engafiosa se refiere.

En resumen, los medios impresos predominan en el mercado publicitario de la cuidad de
Quevedo, los usuarios reciben esa publicidad y le dan poca importancia al contenido del
anuncio, por lo que se vuelve vulnerable a ser engafiado afiadiendo que los consumidores no
distinguen cuando la publicidad es engafiosa por lo que estos se guian por la intuicion y
toman como engafio cualquier detalle que lo perciban como falso, asi mismo, afirman que
los principales responsable son las agencias o medios impresos lo cual en medida es cierto

de acuerdo el criterio del autor y el analisis de esta investigacion.

5.1.5. Como se desarrolla la publicidad en la cuidad de Quevedo.

Uno de los medios con menos acogida en la cuidad de Quevedo es la television, debido a su
posicionamiento que actualmente no es el primero que lidera la lista, a pesar de ello aunque
la publicidad sea poca se observa que regularmente se emite anuncios promocionales de
negocios, y compafiias de telefonia, asi como bancos y en épocas de campafias publicitarias
es cuando se ve mas actividad publicitaria en este medio, es decir tiene el crecimiento mas
lento que se pueda analizar en la ciudad. Por otra parte, los medios impresos como son los
diarios si son realmente influyentes, pero hay que dividirlo en dos categorias, una enfocado
a lo que publican los periddicos de la cuidad, y otra, a lo que anuncian las agencias

publicitarias de dicha cuidad, de modo que para distinguir se analizaran por separado.
5.1.5.1. Periddicos / Prensa Quevedeiia.

Este medio cuenta con buena acogida en la cuidad de Quevedo, tanto la Hora y el Extra
lideran en ventas, y al final est4 el diario el Rio, sus anuncios generalmente se basan en las
fechas del calendario y politica como las elecciones, asi mismo, se ve mucho sobre eventos

sociales y promociones especiales de ofertas como la linea blanca, utensilios, entre otros.

Lo que significa que estos medios publican cualquier anuncio de cualquier tipo enfocado a

un publico general y no prioriza un segmento en especifico, puesto que como es de
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conocimiento general el peridédico es comprado por cualquier persona y este llega a todos
usuarios que adquieran este medio, entonces aqui muy dificilmente se vera anuncios
impresos personalizados, recalcando que este analisis se basa en resultados del estudio de

campo el cual se ve y explica de mejor manera mas adelante.

5.1.5.2. Agencias publicitarias / publicistas independientes.

Este medio abarca mas el segmento de anuncios personalizados, tanto impresos como
digitales, entonces, jqué ocurre! pues las agencias y publicistas son los que han tomado méas
este target en la cuidad puesto que por rasgos y caracteristicas del personal que estas
empresas requieren para que el servicio que ofrecen sea mas especializado y profesionales,
por lo que cuando un usuario requiere un logo, la imagen corporativa, tarjetas de
invitaciones, lapiceros, camisetas, banners personalizados, entre otros, va a una agencia, y
no solo eso, incluso si requiere una web para negocio o personal también acude a esta aunque
es minimo este Gltimo servicio ya que para ello existen los programadores, pero muchas

agencias publicitarias generalmente grandes cuentan con esta capacidad.

Como vemos la publicidad en Quevedo incluso a pesar de ser impresa se ha distribuido de
tal manera que uno se enfoca mas en el apartado personalizado y otro en segmentos generales
publicitarios, pero recordando que una agenciatiene la capacidad de desarrollar la publicidad

que anuncian los diarios sin ningin problema ya que esta es muy simple.

Entonces, ciertamente los medios impresos tienen actualmente la mayor cantidad de
posicionamiento para difundir publicidad y llegar a los consumidores de esta cuidad de
manera efectiva, independiente si llegase a ser 0 no engafiosa, por lo que aqui se debe aclarar
que entre la categoria de medios impresos delante van las agencias publicitarias por que
desarrollan mas publicidad que los diarios, ahora bien, no hay que alejarse del hecho que no
siempre es solo publicidad, si no también disefios personalizados para regalos o uno mismo,
esto por una parte se basa en datos obtenidos de la encuesta y otra parte corresponde a la
entrevista de dos agencias publicitarias de la cuidad de Quevedo, pero hay una complicacion
en cuanto a los duefios de estas agencias que resulta interesante y a tomar en cuenta.
Posiblemente explica por qué no se practica la ética moral por parte de estas agencias las

cuales se analizardn mas adelante.
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Figura 18: Edad media de los consumidores quevedefios que opinaron en la encuesta.

Histograma

B Media = 29,95
Desviacion estandar = 6,762
N=100

20

Frecuencia

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Es importante recalcar que para que resulte mas exacto y fiable el estudio como se observa
en el gréafico, la mayoria de las opiniones recopiladas para esta investigacion ronda con
personas de entre 25 a 30 afios de edad, que generalmente se encontraban en el centro
comercial de Quevedo, puesto que desde ese punto se puede obtener multiples respuestas y
opiniones de distintas localizaciones de la cuidad obteniendo una mejor diversidad de
criterios por parte de los consumidores, por lo cual, resultaria més fiable para el anlisis de
los datos.

5.1.6. Analisis del estudio de campo

Como parte de esta investigacion el estudio de campo se lo realizé con un periodo de
duracion de dos semanas a el diario Extra, la Hora y el Rio, y como parte del estudio se
adquirieron ejemplares de cada uno de ellos, mismos que circularon en la cuidad desde el
lunes 25 de febrero hasta el domingo 10 de marzo del 2019 sumando 14 dias consecutivos y
42 ejemplares en total, para realizar dicho estudio se examin0 los peridédicos de manera
individual, eso implica el contenido publicitario que estos contienen para luego analizar cada
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uno de estos en busca de publicidad engafiosa y determinar con cuanta frecuencia este tipo
de publicidad es difundida por este tipo medio, asi como otros datos que se pueden observar
en las tablas 8, 9 y 10. Antes de empezar se debe aclarar que se ha designado el término
“publicidad enganosa indeterminada”, lo que significa que estos son considerados anuncios
engafiosos sin definir o que estan sujetos a rasgos engafiosos las cuales puede confundir al
usuario, un ejemplo de esto es colocar en un espacio un automovil donde solo se encuentra
la marca y su website sin dar mas detalles informativos esenciales como el precio, si este
incluye el IVA o una direccion, puesto que para un usuario este puede llegar a parecer un
anuncio sin que este sea realmente uno, donde se podria considerar que este solo esta
promocionando su marca, no con el propésito de vender si no de posicionar, pero aun asi,
puede seguir siendo considerado un anuncio engafioso por parte de un consumidor ya que
puede existir discrepancias en este sentido con respecto al anuncio indeterminado,

Unicamente se sefiala que es de ese caracter.

Asi, la publicidad repetida que en la mayoria de los casos resulta ser engafiosa razon por lo
que se la extrae de la publicada engafiosa tunica con el fin de solo contar con publicidad Gnica

y no contar la misma publicad varias veces.
A continuacién, se analiza cada uno de los diarios por separado para definir cual de todos
estos medios periodisticos difunde mas publicidad engafiosa y otros detalles que sirvieron

como fuente de datos.

5.1.6.1. Andlisis de campo - Diario el Rio.

Tabla 8: Resultados sobre el estado publicitario del diario El Rio.

Descripcién N Periodicos  Total %
Ndmero de publicidad total 14 40 17,50
Namero de publicidad engafiosa encontrada 14 11 27,50
Ndmero de publicidad (indeterminada/engafiosa) 14 8 20,00
Ndmero de publicidad repetida 14 14 35,00
N Total 14 33 100

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Entonces el diario el Rio, tiene mas publicidad engafiosa y repetida que publicidad
verificable y/o confiable ya que de toda su publicidad difundida en los 14 dias de estudio
muestran que solo el 7% de todos sus anuncios fueron unicos y honestos a comparacion del
27.50 % que se determiné como engafosa, y de esta el 20 % como publicidad engafiosa
indeterminada, lo que resulta en un 35% de publicidad que se repite, es decir la misma
publicidad publicada en otros ejemplares en dias posteriores.

Esto significa que en el diario el Rio de las 40 publicidades analizadas tan solo 7 resultaron

ser verificadas como publicidad no engariosa.

5.1.6.2. Anélisis de campo - diario la Hora.

Tabla 9: Resultados sobre el estado publicitario del diario la Hora.

Descripcion N Periodicos  Total %
Ndmero de publicidad total 14 121 23,14
Namero de publicidad engafiosa encontrada 14 22 18,18
Ndmero de publicidad (indeterminada/engafiosa) 14 6 4,96
Ndmero de publicidad repetida 14 65 53,72
N Total 14 93 100

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

El diario la Hora tiene un indice de publicidad medio alto en cuanto a la cantidad de anuncios
publicitarios que difunde, tomando en cuenta que de toda esa publicidad practicamente un
poco mas de la mitad es publicidad repetida (53,72%) de hasta tres anuncios iguales por
ejemplar, lo que resulta como publicidad Unica solo un 23,14% , de toda esa cantidad se
determina que el 18,18 % de la publicidad que difunde es engafiosa sumandole el 4,96 %
que no se pudo determinar siendo esta la publicidad engafiosa indeterminada pero que en

comparacion con el diario el Rio esta es mas baja.

Esto significa que en el diario la Hora de las 121 publicidades analizadas tan solo 28

resultaron ser verificadas como publicidad no engafiosa.
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5.1.6.3. Andlisis de campo — diario Extra.

Tabla 10: Resultados sobre el estado publicitario del diario Extra.

Descripcion N Periédicos  Total %
Ndmero de publicidad total 14 58 25,86
Namero de publicidad engafiosa encontrada 14 14 24,14
Namero de publicidad (indeterminada/engafiosa) 14 10 17,24
Namero de publicidad repetida 14 19 32,76
N Total 14 43 100

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Durante los 14 dias que duro el estudio se determina que un poco mas de un tercio de la
publicidad que difunde el diario Extra es honesto 25,86%, y un poco menos de este tercio
24,14% se identifico como engafiosa, lo que significa que si solo hablaramos de publicidad
engafiosa y confiable ambas estarian en porcentajes cercanos al 50% pero como existe en
esta investigacion la publicidad engafiosa indeterminada 17,24 % se entiende que en
determinas condiciones puede 0 no agregérsela a los anuncios engafiosos, asi pues, al igual
que los demaés diarios este sigue teniendo el patron de publicidad repetida 32,76% en

porcentajes altos.

Esto significa que en el diario Extra de las 58 publicidades analizadas tan solo 15 resultaron
ser verificadas como publicidad no engafiosa.

5.1.7. Informe general publicitario de los diarios utilizados para el estudio.

Durante el estudio se llevo a cabo un analisis durante 14 dias contiguos con el fin de obtener
informacidn sobre los anuncios que estos difunden a sus lectores y otros detalles de ayuda
que se encuentre en el contenido que estos presentan a los usuarios para determinar
porcentajes sobre la publicidad engafiosa que estos medios envian a los consumidores de
forma que, el analisis responda las preguntas, ¢Qué diario envia mas contenido engafioso a

sus lectores?, ¢ Cudl es el porcentaje total de publicidad engafiosa que estos diarios difunden
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en la cuidad de Quevedo?, y que tipo de publicidad es la mas comin en estos medios

impresos.

En cuestion los periddicos que se han usado para esta investigacion (Diario Extra, la Hora y
el Rio) tienen en comUn que todos cuentan con un alto porcentaje de publicidad repetida, es
decir que un mismo anuncio se repite en el ejemplar hasta un maximo de tres y un minimo
de uno por lo que no resulta extrafio que estos medios tengan altos porcentajes de publicidad
duplicada, sin embargo la publicidad engafiosa tiene un porcentaje siempre inferior a la
publicidad no engafiosa pero tampoco de aleja tanto de esta, con excepcion del diario el Rio
donde su porcentaje de anuncios engafiosos es mas alto que la publicidad de caracter legal,
y se debe a que este no cuanta con mucha publicidad debido a que esta en el Gltimo puesto
de popularidad, mientras que el diario Extra tiene el segundo lugar por lo que el primer
puesto lo ocupa el diario la Hora siendo este el que menos publicidad engafiosa envia, por
lo que se determina que el diario el Rio es el que méas contenido engafioso publica seguido
del periddico Extra, pero considerar que los porcentaje son elevados en el diario el Rio
debido a que tiene el menor nimero de publicidad total, por lo que la Hora es la que mas
publicidad total tiene, seguido del diario Extra, se observd que el tipo de publicidad que méas
se difunde en estos son anuncios de carécter alimenticios, seguido de publicidad automotriz,
donde la mas engafiosa son anuncios de personas que dicen adivinar el futuro, o prometen

felicidad, amor y dinero con précticas sin bases cientificas.

Recordemos que la publicidad engafiosa se nota en menor porcentaje que la que no lo es
debido a que existe la publicidad repetida que por lo general es engafiosa, por ende al final

esta se agrega como publicad de tipo engafiosa donde el porcentaje aumenta.

Entonces en términos totales se identifica que la publicidad engafiosa difundida por los
medios impresos correspondientes a diarios de la cuidad de Quevedo es del 21,46 %, de esta
el 10,46 % es de caracter engafiosa indeterminada por lo que si consideramos a estas como
engafiosas el 32,42% de tota la publicidad que se encontr6 resulta ser engafiosa, con solo el
22,82 % de publicidad valida determinando que efectivamente la publicidad engafiosa tiene
una mayor porcentaje que la publicidad legal en la cuidad de Quevedo si consideramos la
publicidad indeterminada, sin embargo si solo contamos los anuncios validos con los no
validos encontrados que la publicidad engafiosa tienen porcentaje similares comparables a

un 50/50, pero aclarando que la diferencia entre la valida de la no valida es solo del 1,37%.
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Tabla 11: Resultados generales sobre el estado publicitario de los diarios de la cuidad de Quevedo.

Descripcion general Duracion

Publicidad analizada 219

Publicidad vélida 50 22,83

Publicad engafiosa identificada 47 21,46

Publicidad Engafiosa indeterminada 24 10,96

Publicidad engafiosa repetida 98 44,75

Total 14 219 100
g . iderad - 71 3242
| finald . - 169 7717

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Los datos obtenidos por el estudio de campo desde que su inicio hasta su fin refleja que de
la publicidad que en se analizé encontré que la publicidad engafiosa en total es de 77.17%,
este andlisis comenz6 unos dias antes de las campafas electorales 2019 por lo que la

siguiente grafica a continuacién revelard como estas varian o cambian en el tiempo.

5.1.8. Histograma.

Figura 19: Resultado historico de la publicidad engafiosa en Quevedo durante el estudio de campo.

Frecuencias entre el numero de publicidad engafiosa encontrada por el nUmero de publicidad total

<

Publicidad engafiosa encontrada

0 5 10 15 20

Publicidad total encontrada

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

78



5.1.9. Opiniones de los gerentes propietarios de medios impresos.

5.1.9.1. Creator Agencia publicitaria

La empresa Creator ubicada Calle 7 de Octubre y Décima Quinta (a lado del Chifa
Miraflores) a cargo del sefior José Eraso quien es el gerente propietario de la misma
manifiesta que durante todo su trayectoria en el campo del desarrollo de publicidad no ha
tenido problemas legales con respecto la publicidad engafiosa ni ha escuchado tampoco de
algin caso sobre el tema, menciona ademas que cuando esta en el desarrollo de una
publicidad sus clientes aproximadamente la mitad le dicen como exactamente quieren su
anuncio que generalmente es de caracter impreso, por lo que no siempre tiene todo el control,
sin embargo, manifiesta que esto ocurre mucho en anuncios de alimentos y para negocios
como los banners, pero raramente en un logo o similar, menciona que realmente no tiene un
titulo profesional por lo que reconoce que hay rasgos dentro de la profesion que desconoce,
asi mismo, opina que las problematica de la publicidad engafiosa se da por varias razones,
aungue menciona que no conoce las leyes de los derechos de los consumidores, opina segun
su propio punto de vista que este problema se origina por las leyes que no son exigentes por

lo que en su situacion no siente una preocupacion que sea alarmante.

5.1.9.2. Lugucedo productora audiovisual.

El sefior Luis Cevallos gerente propietario de la agencia publicitaria Lugucedo ubicada en
la calle Bolivar 612 y la sexta primer piso (Almacén de Muebles) al ser una empresa
orientada generalmente a la publicidad digital de anuncios en formato de video manifiesta
que realmente conoce un poco sobre las leyes que amparan los derechos de los
consumidores, asi mismo, comenta que personalmente no ha escuchado sobre algun caso de
publicidad engafiosa en la cuidad de Quevedo, segln su criterio los mismos usuarios de la
ciudad en cuestion son responsables de que esta problematica crezca ya que deberian
reclamar cuando sienten que estan siendo engafiados en cuando a los anuncios que observan,
en su caso jamas ha tenido quejas por el desarrollo de un anuncio proveniente de su empresa,
generalmente los trabajos que mas le solicitan son digitales, por su parte menciona que

siempre realiza sus trabajos con la mayor responsabilidad posible ya que cuenta con un titulo
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profesional en marketing y edicién audiovisual por lo que su profesion demanda calidad y
total transparencia.

5.1.9.3. Publigréfica — disefio grafico.

La empresa publigréfica manifiesta que tiene varios empleados y la mitad de ellos cuentan
con titulos profesionales en disefio grafico y marketing digital, asi mismo, menciona que no
ha tenido reclamos en su empresa por publicidad engafiosa y que tampoco ha escuchado de
casos relacionados en la cuidad de Quevedo, sin embargo, una gran parte sus clientes si le
dan a su personal de desarrollo la idea de cémo quieren su publicidad, donde los mismos
clientes principalmente solicitan esos anuncios para negocios y eventos de manera impresa
pero que de igual forma los formatos digitales se suele solicitar mucho en determinadas
fechas festivas y a su opinién los responsables de problema de la publicidad engafiosa se
debe por parte de los consumidores quienes deben reclamar cuando realmente el producto
no es como lo esperaban, asi mismo menciona que desconoce las leyes que amparan los

derechos de los consumidores.

5.1.10. Analisis de derechos del consumidor.

Figura 20: Analisis sobre las leyes de los consumidores Quevedefios.

¢Usted ha sido victima de la publicidad engafiosa?
Muy a
Nunca Raravez Pocasveces menudo Total

Conoce usted las leyes Si 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 1,0%
del consumidor del =
SR No 9,0% 19,0% 26,0% 10,0% 64,0%

8i, sé que existen, pero 3,0% 11,0% 15,0% 6,0% 35,0%

no las conozco

Total 11,5% 30,3% 41 5% 16,7% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

En este contexto hay que empezar por decir que al solo contar con un 1% de usuarios en la
cuidad de Quevedo que conozcan los articulos de ley del consumidor es razon suficiente
para identificar que este problema es producido en gran parte por la poca difusion y
conocimiento de los usuarios hacia el tema de las leyes que existen actualmente en la

constitucion referente a la publicidad engafiosa.
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Por otra parte, este problema también se debe al poco interés que muestran los usuarios ante
la publicidad engafiosa, si bien es cierto que no hay antecedentes historicos en la cuidad de
Quevedo los cuales sirvan de iniciativa para que las personas empiezan a darle la debida
importancia y adoptar la actitud cultural de no permitir que sus derechos sean vulnerados
por los medios de difusion masiva sean estos impresos o digitales, de modo que, el porcentaje
de usuarios que no conocen y los que saben que estas leyes existen pero ignoran lo que dicen
dichos articulos de ley tomen las acciones pertinentes de denunciar esta actividad que esta

penada por la ley.

En resumen, estos medios difunden la publicidad, pero son los usuarios quienes deciden
aceptar o no lo que dice cada anuncio que observan, y si deciden no darle la importancia
suficiente a sus derechos como consumidores estos seguiran siendo vulnerados ya que las
leyes existen, pero son los usuarios son los encargados de darle la respectiva utilizacion, esa
misma falta de interés es la que permite que los medios abusen y vulneren los derechos de
los consumidores, entonces se puede establecer que pueden existir muchos casos de victimas
de publicidad engafiosa, pero a falta de denuncias el nimero de este tipo de publicidad no se
observa estadisticamente numeroso, de hecho es minimo, lo que se explica que existe falta
de interés por parte de los consumidores en realizar acciones legales contra la actividad de

publicidad engafiosa.

5.1.11. Factor identificado que determinan el no usar las leyes.

Figura 21: Conocimiento porcentual de los consumidores sobre la publicidad engafiosa en Quevedo.

Conoce usted algun caso de publicidad
engafiosa denunciada pe sumidores enla
ciudad de Quevedo

Si No Total
Conoce usted las leyes Si Conoce lo que E,S la Si 0,0% 1,0% 1,0%
gitgzr;?umidor del publicidad enganosa. No 0.0% 0.0% 0.0%
Total 0,0% 1,0% 1,0%
No Conoce |o que es la Si 1,0% 49,0% 50,0%
publicidad enganosa. No 1.0% 13.0% 14.0%
Total 2,0% 62,0% 64,0%
Si, sé que existen, pero Conoce lo que es la Si 2,0% 30,0% 32,0%
no las conozco publicidad engafiosa. No 0,0% 3.0% 3.0%
Total 2,0% 33,0% 35,0%
Total Conoce lo que es la Si 3,0% 80,0% 83,0%
publicidad enganosa. Nao 1.0% 16.0% 17.0%
Total 4,.0% 96,0% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.
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Las opiniones de los consumidores de la cuidad de Quevedo apuntan claramente a que los
usuarios no conocen sobre las leyes de los consumidores establecidas en la constitucion de
la republica del Ecuador por el motivo de que no reciben informacion sobre estas u otra clase
de difusion que impulse su uso, tomando en cuenta que los usuarios de la cuidad de Quevedo
por razones ajenas a la consideracion del autor no hacen esfuerzos por informase por si

mismos.

Entonces, intervienen elementos como la desinformacion que tiene la comunidad quevedefia,
y su falta de interés hacia este tema, al que no le dan la debida importancia, a esto también
se le debe sumar la gran cantidad de desconocimiento sobre las leyes con un minimo de
usuarios que tiene conocimiento sobre alguna denuncia o caso de publicidad en la cuidad de
Quevedo, los consumidores expresan su opinion donde afirman que si han sentido ser

engafiados de alguna u otra forma por este tipo de publicidad.

5.1.12. Los consumidores ante las agencias/publicistas y las leyes.

Figura 22: Analisis sobre las agencias y el criterio de los consumidores quevedefios ante la problematica de la

publicidad engafiosa en la cuidad.

Conoce usted las leyes del consumidor del Ecuador.
Si, sé que
existen, pero
no las
Si No CON0Zco Total
Usted considera que la Agencias y/o Prensa 0,0% 43,0% 28,0% 71,0%
publicidad engafosa se
origina por parte las Leyes y/o Autoridades 1,0% 21,0% 7.0% 29,0%
agencias, prensa o por
|las autoridades. Total 1,0% 64,0% 35,0% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Ahora, la postura que tienen los consumidores de la ciudad de Quevedo ante las agencias/
publicistas de la cuidad en cuestion refleja que la mayoria estos usuarios consideran que en
cuanto a medios impresos profesionales y dedicados exclusivamente a la publicidad los
principales responsables de esta problemaética de publicidad engafiosa en la cuidad son las

agencias/publicistas que laboran en la misma.
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Asi, pues con un 71% de consumidores que estan de acuerdo que estas agencias y/o
publicistas sean o no independientes tienen la mayor responsabilidad de la actividad de

publicidad engafiosa en la cuidad de Quevedo.

Asumiendo que los medios impresos como diarios también estan involucrados y que tiene
un porcentaje menor (32,42%) en el problema aungue de manera menos profunda que las
empresas especializadas en publicidad, si eliminamos la publicidad repetida de los diarios
resulta que esta no se alejaria mucho del que muestran las agencias, y el 29% restante opina
que los responsables son las leyes y por los resultados estos usuarios mencionan ejercer
medidas algo similar a aquella ley que acosa insistentemente a los comerciantes informales,
asi también deberian hacer con las empresas publicitarias y lograr que estas leyes se
cumplan, es lo que opina el 29% de los consumidores al respecto independientemente de que
si esto fuera o no posible, puesto es dificil determinar razones legales y de responsabilidad
politica en este caso.

5.1.13. Consumidores vs medios impresos ante las leyes en la actualidad.

Figura 23: Analisis sobre la publicidad engafiosa respecto al medio y el conocimiento de los quevedefios.

Conoce usted |as leyes del consumidor del Ecuador.
Si, se que
existen, pero
nolas
Si No conozco Total
&Cual es su ¢iCual es su ¢Cual es su ¢Cual es su
geénero? genero? genero? genero?
Podria indicar el medio Impresa  Femenino 0,0% 24,0% 13,0% 37,0%
por el que usted ohsevd T
la publicidad. Masculino 0,0% 13,0% 3,0% 16,0%
Total 0,0% 37,0% 16,0% 53,0%
Digital Femenino 1,0% 8,0% 7,0% 16,0%
Masculino 0,0% 7,0% 5,0% 12,0%
Total 1,0% 15,0% 12,0% 28,0%
Total Femenino 1,0% 41,0% 24,0% 66,0%
Masculino 0,0% 23,0% 11,0% 340%
Total 1,0% 64,0% 35,0% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Despues de conocer cual es la opinion de los consumidores ante las agencias/ publicitas, hay
que mostrar el formato por el cual los medios introducen esta publicidad ilegal a los usuarios

de la cuidad de Quevedo, aqui se tomara en cuenta todos los medios sean diarios o agencias,
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por lo que se obtiene que, el medio impreso con un 53 % lidera el envi6 de publicidad
masiva a los consumidores de la cuidad de Quevedo, seguido del 28 % de los medios
digitales, donde el 64 % de las personas menciona que no conocen para nada las leyes o lo
que esta escrito en ellas sobre los derechos del consumidor, ante el 1% que menciona conocer
la ley que protege sus derechos como consumidores es minimo, mientras existes un 35% de
usuarios que tienen el conocimiento o de alguna manera estan familiarizados con el término
de la publicidad engafiosa, esta llega a muchos usuarios cada dia y con el paso del tiempo se
desarrollan nuevas estrategias para engafiar a los usuarios de una u otra manera, pero €so no
significan que conozcan lo que esté escrito en dichos articulos de ley por lo que de alguna
manera a estos se los coloca o estan dentro del rango de usuarios que no conocen las leyes
de los consumidores con lo que resulta que el 99% de las personas de Quevedo no conocen

la ley que resguarda a los consumidores de la publicidad abusiva o engafiosa.

5.1.14. Clientes vs medios de difusion vs sanciones.

Figura 24: Resultados sobre la publicidad engafiosa en entre los medios y el cliente en la cuidad de Quevedo.

Como cliente usted daria las instrucciones del
anuncio que contrata.

Si No Total
Alguin mensaje Si 40,0% 40,0% 80,0%
publicitario ha influido en ;
la decision de adquirir un No 9.0% 11.0% 20,0%
producto o semicio. Total 49 0% 51,0% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Los clientes de la cuidad de Quevedo manifiestan que en caso de ser clientes de una agencia
publicitaria para desarrollar algin anuncio sea para un negocio, para si mismos 0 para una
empresa distinta este intervendria activamente en el desarrollo de esta, por lo que el 49% de
los usuarios anuncia que, mientras el 51% manifiesta que no lo harian, lo que significa que
el 49% si lo hacen, en la cuidad de Quevedo cerca a la mitad de los casos no realizan una
publicidad con total libertad o a su criterio, lo que denota que en parte los consumidores
quevedefios que se convierten en clientes de estas empresas publicitarias toman parte de la
responsabilidad a que una publicidad se transforme en un resultado ilegal o engafioso por el

motivo de copyright y engafio con respecto al resultado final.
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Aunque la mayor parte de usuarios afirma no intervendria porque no posee ningun
conocimiento publicitario para dar instrucciones, los que si lo hacen tampoco lo tienen por
lo que este problema no solo se le puede atribuir a los medios sino también a una parte de
estos clientes, sin embargo, una empresa profesional de publicidad no debe aceptar
recomendaciones que tiendan a que el anuncio se vuelva engafioso, en tal caso, esta empresa
publicitaria debe recomendar ideas cuando un cliente ya exagera en lo que quiere que
contenga el anuncio, pero esto no ocurre, ¢Cudl es el motivo? Pues de acuerdo a la entrevista
los duefios de estas empresas mencionan que, si no lo hicieran asi, perderian clientes, y
analizando los datos esto de se demuestra que realmente podrian perder el 50 % de sus

clientes.

Las personas que observan estas publicidades afirman que en el 80% d ellos caso un anuncio
si lo puede llevar a tomar la decisioén de comprar aquel producto o servicio, mientras el 20%
menciona que no, esto quiere decir que realmente la publicidad que observan los
consumidores de la cuidad de Quevedo y difundidos por estos medios llegan en un alto

porcentaje a las masas.

5.1.15. Vulnerabilidad de los consumidores en la cuidad de Quevedo.

Segln los resultados obtenidos, esté termino toma su origen en el factor histérico con
relacion a la causa principal obtenida y la variable que influye en la misma, debido a que
existe un vacio en la mente de los consumidores que los vuelve vulnerables ante este tipo de

publicidad.

Dicho de otro modo, teniendo en cuenta que un gran porcentaje de los consumidores 42%
manifiestan que en la escala de importancia que le dan al contenido de un anuncio
publicitario corresponde a la media en dicha escala, y el mayor porcentaje de los usuarios
mencionan que son pocas veces en las que sienten que han sido engafiados por una
publicidad recalcando que el porcentaje de rara vez toma el segundo lugar en la escala lo
que lleva a pensar que estas personas son vulnerables porque realmente no le dan la
importancia debida a el contenido que muestra un anuncio publicitario por lo que pueden ser
engafiados facilmente, a esto se le suma el hecho de que un altisimo porcentaje demuestra

que no distinguen entre una publicidad engafiosa de otro tipo de publicidad prohibida.
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A continuacion, la tabla muestra los resultados obtenidos:

Figura 25: Andlisis sobre la vulnerabilidad en los consumidores de la cuidad de Quevedo.

Usted que tanta importancia le da al mensaje que presenta de un anuncio

publicitario

Ninguno Bajo Medio Alto Total
Conoce usted las leyes Si ¢Usted ha sido victima Nunca 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
gi'“g’;’;f_”mid”de' f;g'aar‘fousbgg'dad Rara vez 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pocas veces 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Muy a menudo 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 1,0%
Total 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 1,0%
No ¢Usted ha sido victima Nunca 4,0% 3,0% 2,0% 0,0% 9,0%
el Raravez 30% 8.0% 8,0% 0,0% 19,0%
Pocas veces 7,0% 9,0% 9,0% 1,0% 26,0%
Muy a menudo 6,0% 2,0% 1,0% 1,0% 10,0%
Total 20,0% 22,0% 20,0% 2,0% 64,0%
Si, sé que existen, pero ¢Usted ha sido victima Nunca 0,0% 1,0% 2,0% 0,0% 3,0%
no/las conbzce f;;f;:;‘;'dad Rara vez 1,0% 1,0% 8,0% 1,0% 11,0%
Pocas veces 3,0% 2,0% 10,0% 0,0% 15,0%
Muy a menudo 4,0% 0,0% 2,0% 0,0% 6,0%
Total 8,0% 4,0% 22,0% 1,0% 35,0%
Total ¢Usted ha sido victima Nunca 40% 4,0% 4,0% 0,0% 12,0%
:ﬁg'z%’;:;‘;'“ad Rara vez 4,0% 9,0% 16,0% 1,0% 30,0%
Pocas veces 10,0% 11,0% 19,0% 1,0% 41,0%
Muy a menudo 10,0% 2,0% 3,0% 2,0% 17,0%
Total 28,0% 26,0% 42,0% 4,0% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Ahora, para completar este analisis tomemos en cuenta el porcentaje de personas o
consumidores que mencionan conocer las leyes que amparan a los consumidores ante la

publicidad engafiosa.

Figura 26: Usuarios que indican conocer las leyes de los consumidores en la cuidad de Quevedo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 1,0 1,0 1,0
MNo 64 64,0 640 65,0
Si, se que existen, pero 35 35,0 35,0 100,0
no las conozco
Total 100 100,0 100,0

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Como se observa en la tabla 26 el 64% de estos usuarios afirman no conocer las leyes del
consumidor estipuladas en la Constitucion de la Republica del Ecuador mientras el 35% de
estos mencionan que si han escuchado pero que de igual forma no conocen lo que esté escrito

en algan articulo de estas leyes por lo tanto puede decirse que de cualquier forma no conocen
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estas leyes, aunque sepan de su existencia los resultados obtenidos reflejan que solo el 1%

realmente afirma conocer dichas leyes o al menos tener un conocimiento sobre estas.

5.1.16. Analisis sobre las causas por el cual los consumidores no hacen uso

de sus derechos.

A continuacion:

Figura 27: Porcentajes de las encuestas sobre las razones por las cuales los consumidores no denuncian la

publicidad engafiosa.

&Cual es su genero?

Femenino  Masculino Total
& Cual seria la razon por Pienso que no ayudaria 31,0% 14,0% 45 0%
la que usted no en nada denunciarlo
denunciara acciones de o 3 -
publicidad engafiosa? No tengo tiempo 7,0% 8,0% 15,0%
No sé camo hacerlo ni 20,0% 9,0% 29,0%
dande acudir
No me importa la 7,.0% 3,0% 10,0%
publicidad enganosa
Otra razon 1,0% 0,0% 1,0%
Total 66,0% 34,0% 100,0%

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Se puede observar segln los datos recopilados por la encuesta realizada donde se muestra
que un 10% de los usuarios aseguran que no tienen ningun interés en hacer algo ante la
situacion he ignoran el hecho, mientras el 15% de ellos indica estar ocupado, asimismo, el
29% mencionan gue no hay o no conocen un lugar en la ciudad de Quevedo para realizar
una queja sin tener que invertir mucho tiempo en ello, y finalmente un 45% indican que
simplemente aunque lo hicieran no serviria de nada porque las leyes no son nada eficientes,
sin embargo, se puede concluir que a pesar de que la experiencia pueda llegar a ser mala esto
solo hace que estos consumidores posiblemente no vuelvan a adquirir dicho producto o
marca en una préxima ocasion, por lo cual, es 16gico pensar que no solo se perjudican ellos
como usuarios sino también a la misma empresa, marca, servicio o producto, sin embargo,

hay que destacar que otras razones corresponde al 1% que son consumidores y clientes de
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algin proveedor pues la respuesta menciona que si denunciaria este acto si se diese la

situacion y para ello acudiria a la defensoria del pueblo.

5.1.17. Anélisis previo sobre las causas.

Antes de empezar hay que aclarar que cada una de las causas que se mencionaran a partir de
ahora, son producto de una previa investigacion echa a las personas de la cuidad de Quevedo
para poder determinar cada una de ellas, mismas que posteriormente fueron sintetizadas para

identificar las causas que se incorporaron en la encuesta como opcion.

Figura 28: Porcentajes de las causas sobre la publicidad engafiosa en la cuidad de Quevedo.

&CUal serfa la razdn por la que usted no denunciara acciones de publicidad engafiosa?

Pignso que Mo me
no ayudaria Mo sé cdmo impaorta la
en nada Mo tengo hacerlo ni publicidad
denunciarlo tigmpo ddnde acudir engafiosa Otra razdn Total
;Cual es su génera?  Femenino 31,0% 7.0% 20,0% 7.0% 1,0% 66,0%
Masculino 14,0% 8,0% 9,0% 3,0% 0,0% 34,0%
Total 45 0%, 15,0 29,0% 10,0% 1,0% 100,0%

FUENTE: Autor y SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Como se observa en los resultados de la tabla 28 la opinion expresada de los consumidores
de la cuidad de Quevedo a través de las encuestas realizadas indican sin ninguna duda que
en su mayoria tanto el género femenino como el masculino piensan que la principal causa
por el cual no denuncian actividad de publicidad engafiosa en la cuidad es porque afirman
que no sirve de ninguna ayuda denunciar estos actos, que bien se pueden dar por parte de los

medios o no, la misma interrogante se respondera posteriormente.

Sin embargo, un porcentaje considerable de estos consumidores afirman que su razon es
porque simplemente no saben como hacerlo ni a donde acudir en caso de publicidad
engafnosa, esta al igual que la causa anterior se debe a que muchos de estos usuarios no saben
distinguir los diferentes tipos de publicidad prohibida y por ende no saben cuando realmente
es engafiosa ya que simplemente se guian por lo que ven y consideran un engafio, por otra
parte, la razon menos aceptada en cuanto a una posible causa es que se deba a no tener

tiempo, y un en un rango mucho menor a que la razén se deba a una indiferencia total hacia
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la publicidad,. independientemente si esta es engafiosa o0 no, a pesar de ello es realmente nulo

pensar en una causa diferente a las planteadas.

Por parte del género femenino el porcentaje es el mas alto en todas sus categorias menos en
las que afirman decir que no se tiene tiempo, y asi mismo, con el género masculino donde
los porcentajes son similares con la excepcion de que estos son los que mas comunican que

no se tienen tiempo, recalcando que esta diferencia se da solo en la razon anterior.

5.1.18. Anélisis de cada casusa segun los resultados.

Ahora se desglosan cada una de las causas que se han obtenido por parte de los usuarios en
las encuestas realizadas en la cuidad de Quevedo, para comprobar si realmente tienen un
impacto importante como para considerar que sea una razon por la cual los consumidores no

realizan las denuncias pertinentes.

A continuacion, se presentan cada una de las causas obtenidas con su respectivo analisis:

5.1.18.1. Pienso que no ayudaria en nada denunciarlo.

Las personas opinan que no produciria ningin resultado positivo hacer una demanda o
denuncia, esto se da por el motivo de decepcion y perdida de la confianza en el sistema de
las leyes sobre la publicidad engafiosa, asi mismo, la falta de difusion por parte de las
autoridades competentes que no animan a las personas a tomar acciones legales contra la
actividad de publicidad engafiosa mediante difusiones dindmicas para fomentar esta actitud
cultural frente a este tipo de publicidad, aquellas personas presenten las siguientes
caracteristicas:
e No conocen casos positivos de demandas por otras personas perjudicadas en la
cuidad de Quevedo.
e Los usuarios que por lo general compraron un producto o servicio son mayores de
edad.
e No conocen el tipo de sancion que podria tener una empresa por dicha actividad y
gue pueden ser remunerados por dafios y perjuicios.

e Minimo o nulo conocimiento sobre las leyes que amparan a los consumidores.
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5.1.18.2. No sé cdmo hacerlo ni dénde acudir.

Este apartado abarca un rasgo en particular, y es que se evidencia la falta de conocimiento

en cuanto a la distincion de lo que es la publicidad engafiosa de otros tipos de publicidades
prohibidas, asi mismo no circula la difusion de guias y articulos de leyes que pueden ser
usados por los consumidores cuando medio difunde publicidad que introduce a error al
usuario, a pesar, de que en la ciudad de Quevedo este tipo de actividades publicitarias no es
tan elevada como el de las grandes ciudades del pais, esta parece crecer a medida que pasa

el tiempo y la actividad econdmica se vuelve mas activa.

Estos usuarios presentan las siguientes caracteristicas:
e Desinterés de las actividades publicitarias.
o Falta de informacidn sobre lo ilegal que es ejercer la publicidad prohibida.

e No conocen las instituciones que receptan las quejas de los consumidores.

5.1.18.3. No tengo tiempo.

Los usuarios piensan que esta es una de las causas menos frecuente por la cual no
denunciarian casos de publicidad engafiosa por el factor econémico, sin embargo, analizando
los resultados se observa que esta razon tiene que ver también con el estilo de vida de un
consumidor y en general una razén a la que acreditan el nivel de gravedad, es decir,

denunciarian un engafio de un automavil, pero si fuese una hamburguesa no lo harian.

los usuarios que consideran esta razon presentan los siguientes rasgos:
e Son personas muy activas.
e Son usuarios mayores de edad
e Atribuyen pasar con sus familias y/o adelantando trabajo

e Dejan la adquisicién de productos o servicios a otra persona

5.1.18.4. No me importa la publicidad engafiosa.

Las opiniones basadas en esta razén dan un absoluto quemeimportismo a la actividad de la

publicidad engafiosa y se apoya en que las personas aceptan lo que ven y terminan por tomar
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lo que una marca al final les ofrece, independientemente de que sea lo que hubiesen visto en

el anuncio o no por el motivo de satisfacer una necesidad la cual el producto promete cubrir.

Estos consumidores presentan caracteristicas muy especificas:
e Son consumidores que aun no poseen un trabajo.
e Son personas ocupadas.
e Son consumidores poco activos.

e Aceptan lo que la marca ofrece.

5.1.19. Analizando otras opciones mencionadas por los consumidores.

De acuerdo a la investigacion solo hubo una persona que menciona una razén distinta a las
propuestas, y es que supo expresar que al no conocer ningun sitio especifico ni leyes, haria
lo més comun, acudir a la defensoria del pueblo, lo cual en términos legales es correcto, por
lo cual se asume que a pesar de que un consumidor no conozca articulos de ley o posea
conocimientos de una institucion especifica encargada y mucho menos que conozca casos
de denuncia que resultaran favorables para otro usuario, se puede percibir que cada uno tiene
el poder de hacerlo tan solo buscando una forma para conseguir justicia ante la publicidad

engafiosa.

5.1.20. Variables que intervienen en las causas.

e Desconfianza.

e Economia.

e Cultura.

e Quemeimportismo.

e Desinformacion.

5.1.20.1. Desconfianza.

Basado en los resultados obtenidos se puede determinar que estas se genera por falta de casos
positivos que se pueda tomar como ejemplo en la ciudad de Quevedo, es decir, nadie lo hace

y analizando los datos no se registra en la informacién obtenida que las personas se sientan
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con la confianza de denunciar estas acciones porque nadie lo hace, como tal, eso da a parecer
que es una pérdida de tiempo de modo que no habra referencias para que un nuevo

consumidor se sienta en la libertad plena de realizar una queja formalmente.

5.1.20.2. Economia.

Analizando los datos recopilados se puede identificar claramente que esta variable se enfoca
mas a los medios de difusion de la cuidad como son las agencias publicitarias, prensa y
television y no tanto en los consumidores, sin embargo, estos estan relacionados de manera
directa, la razon de esto es el motivo econdmico que hace que estos medios de disfusion de
la cuidad hagan este tipo de publicidad sea o no de caracter prohibido, mientras genere

ingresos a la empresa y satisfaga a un cliente para que este vuelva en el futuro.

5.1.20.3. Cultura.

En este aspecto valorando los resultados obtenidos y analizando esta variable, el motivo de
la publicidad engafiosa por parte de los medios de difusién y de que esta préacticamente no
sea usada por los consumidores, se debe a que los padres no ensefian a sus hijos a que se
debe denunciar el abuso publicitario y estos a su siguiente generacion, asi sucesivamente, el
problema es que en la mente de los consumidores no esta la costumbre de tomar medidas
cuando se siente engafiado por la publicidad, y dejan que siga ocurriendo, por ende, se

convierte en un circulo vicioso.

5.1.20.4. Quemeimportismo.

Es una de las razones mas complejas segun los resultados, pues analizarla por completo y
responderla resulta bastante enredado, simplemente a la inmensa mayoria de las personas les
da igual si el anuncio que observan y que posiblemente los llevé a tomar la decision de
compra es engafioso 0 no, ya que muchos dan a entender que aceptan lo que la marca les
ofrece por lo que se entiende que muchos de estos usuarios dan demasiado crédito a una
marca por su popularidad. Sin embargo, a pesar de ello existen consumidores que muestran
otros rasgos que los lleva a no darle interés alguno al problema de la publicidad engafiosa en
la ciudad de Quevedo como es el no identificar el perjuicio que estos medios causan a los

consumidores.
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5.1.20.5. Desinformacion.

Analizando muchos aspectos en concreto no se le puede atribuir toda la responsabilidad solo
a los medios de comunicacién como agencias publicitarias o la prensa, asi mismo tampoco
a los consumidores de la cuidad, sino méas bien esta variable se la atribuye en parte de
responsabilidad a el gobierno, la razén, se basa en que las leyes como es la Ley Orgénica de
Defensa del Consumidor esta creada, pero hasta alli, la pregunta es ¢Por qué el gobierno no
difunde estas leyes?, y si el gobierno no las difunde a quien corresponde hacerlo. Analizando
el estado actual de las mismas, se nota un descuido, y es que estas no han sido actualizadas,
tienen més de 18 afios y siguen précticamente igual, es decir, no han cambiado de manera

relevante como se esperaria en estos tiempos donde la publicidad engafiosa sigue creciendo.

Pero considerando todas las posibles situaciones la responsabilidad recae en todos,
consumidores por no informarse y agencias o diarios por difundir publicidad de caracter
prohibido, de modo que, para equilibrar esta variable, el gobierno cumple con la funcion de

tomar acciones si recibe la peticién formal.

5.1.21. Situacion actual de la difusion de publicidad por parte de las

agencias ubicadas en la cuidad de Quevedo.

El estudio principalmente por la encuesta se identifica que un fator mas para que la
publicidad engafiosa siga creciendo en la cuidad de Quevedo se debe a los publicitas y
agencias quienes desarrollan la publicidad sin tener un estudio o carrera profesional para
ejercer la profesion de publicistas, si no que aprenden de manera muy rudimentaria a través
de plataformas como YouTube, de modo que estas personas tienden a pensar y usar lo
estético para mejorar la apariencia de un producto y que luego desencadena un engafio para

quien lo observa.

Después de conocer los resultados y analisis de las encuestas sobre la publicidad engafiosa
en la cuidad de Quevedo y las razones por las cuales los consumidores de esta no realizan
quejas en contra de dicha actividad abusiva por parte de los medios, se puede determinar lo

siguiente:
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5.1.21.1. Consumidores.

Los usuarios de la cuidad de Quevedo no distinguen los tipos de publicidad prohibida y por
tal desconocen las leyes producto de ello sus derechos son vulnerados por parte de los medios
de difusion de dicha cuidad por lo que estas personas no consideran lo que la publicidad
engafiosa puede causarles al no realizar las quejas en contra de esta actividad, de modo que

esta problematica persistira y aumentara con el paso del tiempo.

5.1.21.2. Agencias.

Las personas que desarrollan anuncios en la cuidad de Quevedo alrededor de la mitad no
poseen un titulo profesional, por lo que caer en el error de infringir derechos de autor es muy
habitual ya que no realizan el desarrollo de sus anuncios de manera adecuada y de acuerdo
a lo establecido en la ley, la publicidad engafiosa esta prohibida en cualquier formato y tipo
publicitario, pero estas no son ejecutadas por falta de control por parte de las autoridades

(seguimiento de quejas) y de los usuarios que no realizan denuncias cuando es el caso.

5.1.21.3. Leyes.

Tanto los consumidores como las empresas desarrolladoras de publicad tienen derechos y
obligaciones, en este estudio se identifica que tanto los usuarios de la ciudad como las
empresas de publicidad omiten sus obligaciones em ciertas circunstancias, los medios por
enviar publicidad engafiosa y los consumidores por recibirla y no tomar medidas ante la
situacion, de modo que se aprecia una conformidad por parte de ambos lados haciendo que
las leyes resulten indtiles ante la problematica pero que se puede mejorar si la autoridades
realizan los seguimientos de los casos denunciados y asi los medios estén conscientes que

pueden ser sancionados por sus acciones.

5.1.22. Analisis general para el concepto del recuso audiovisual.

El recurso audiovisual desarrollado para esta investigacion no tiene con fin ser difundido por
el autor o desarrollar un plan para ese proposito, si bien es cierto que este material tiene

como meta promover el uso de las leyes por parte de los consumidores simplemente este
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desarrollo conceptual es producto de la investigacién y su presentacién, aunque se analizd
datos con la ayuda de la plataforma YouTube para conocer como fue acogido por las
personas, lo cual mediante la observacion del primer dia fue favorable ya que conté con méas
de 100 visitas y 7 “me gusta” en el primer dia sin resefias negativas, entonces este recurso
audiovisual no tiene como propoésito demostrar algo en concreto simplemente se desarroll6
una idea conceptual basada en la investigacion por parte del autor como alternativa posible
que ayude a promover los derechos de los consumidores y para que esta idea esté disponible

para quien quiera difundirla.

5.2. Discusion.

Después de un analisis de los resultados obtenidos se considera que las principales causas
por las cuales las personas y/o consumidores de la ciudad de Quevedo no presentan quejas
y/o denuncias ante la actividad de publicidad engafiosa, se debe a que estos usuarios
consideran que hacerlo no ayudaria en nada ante la actual situacion acerca de la publicidad
engafosa. Para los consumidores quevedefios no tiene sentido hacer una denuncia
considerando el tiempo que demanda este tramite, asi también, el encontrar registros de
denuncia sobre este tema es dificilmente posible, causando incluso hasta escepticismo entre
los usuarios ya que no cuentan con al menos un caso de denuncia conocido publicamente

para tomarlo como referencia.

Por otro lado, se encuentra el desconocimiento de los mismos, lo que contribuye a que los
consumidores no sepan que hacer ni donde acudir en una situacion de engafio publicitario,
considerando que los datos obtenidos muestran que estos no distinguen o identifican una
publicidad engafiosa de otro tipo de publicidad prohibida por lo tanto los consumidores de
la ciudad de Quevedo en general tienden a confundirse, atribuyendo como engafio
publicitario cualquier indicio que les conduzca a pensar que dicho anuncio miente en lo que

ofrece.

El estudio a los diarios de la cuidad de Quevedo, muestran que el indice de publicidad
engafiosa es considerada elevada, por lo que estos medios toman la problematica en la parte
social y comercial, como son casos de anuncios engafiosos sobre productos comestibles que

hacen crecer o bajar de peso, incluso anuncios de los denominados ‘“chamanes” lo cual
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cientificamente no tiene ninguna verificacion aceptada, por lo tanto es un engafio que ocurre
frecuentemente en personas de edad adulta ya que las personas jovenes por lo regular no
leen periddicos siendo los consumidores de edad entre los 35 afios en adelante los que

tienden a ser mas vulnerables a este tipo de anuncios.

A diferencia de las agencias estas tiende a realizar mas publicidad de caracter personalizado
y profesional enfocado a negocios, eventos, entre otros. Sin embargo, el porcentaje de
publicidad engafiosa también es elevado, aunque con caracteristicas distintas. Después de
analizar detenidamente como realizan estos disefios, una de las causas que lo provoca es el
uso inadecuado de los recursos, es decir si un cliente desea desarrollar una publicidad de una
hamburguesa, el personal de estas agencias toman imagenes de internet las recortan,
acomodan, decoran, Yy listo, pero no es la manera correcta de realizar el trabajo puesto se
deben usar imagenes propias, originales del producto / servicio que el negocio ofrece para
no infringir los derechos de autor y asi mismo evitando generar una publicidad engafiosa en
el transcurso del desarrollo del anuncio, por lo que no es de extrafiar que el 65% de estas
personas que disefian publicidad no cuentan con un titulo para ejercer la profesion enfocada

a la publicidad.

Por una parte, las personas de la cuidad de Quevedo opinan que este problema se origina por
parte de los medios impresos o digitales, siendo el medio impreso el que predomina y tiene
el poder de difusion mas alto en la cuidad, esto quiere decir que las personas opinan que son
los medios de difusién masiva los responsables del problema de la publicidad engafiosa, por
la simple razén de que debe realizar su trabajo con ética profesional y guiar al cliente en
temas de publicidad ya que un usuario tendra poco conocimiento sobre cémo desarrollar
publicidad. EI 70% de las personas tienen ese criterio y un menor porcentaje opina que el
responsable de la actual situacion son las leyes que estan, pero nadie las aplica, una razén es
el desconocimiento, y que ayudaria que estas sean difundidas para informar y promover estas
leyes entre los ciudadanos de la cuidad de Quevedo. Se puede determinar que hay una

necesidad muy alta de que se promueva las leyes del consumidor en la cuidad de Quevedo.

Identificando la principal casusa de este problema se encuentra que la publicidad engafiosa
y que se deriva de la variable desconfianza, pudiendo afirmar que una manera de ayudar a
que esta actividad publicitaria se regule es informando a los usuarios de que estas leyes

existen y pueden usarlas si sienten que realmente han sido engafiados.
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Se debe promover las leyes de los consumidores para que estos no tengan duda para realizar
una queja formal ante las autoridades competentes. Como dato adicional se encuentra el
hecho de que desde el afio 2000, los articulos no han sido reformados puesto que con el

tiempo es necesario adaptarse a los cambios que pueden presentarse.
Recordando que para esta problematica el desarrollo de una idea basada en este estudio es

elaborar un concepto recurso audiovisual que ayude a promover las leyes de los

consumidores.

97



CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.
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6.1. Conclusiones.

Los resultados obtenidos por parte de las encuestas referente a la publicidad engafosa en la
cuidad de Quevedo permitio conocer cual es la principal causa por la cual los consumidores
de dicha cuidad no realizan las respectivas denuncias ante la actividad de publicidad
engafiosa difundida por los medios impresos. Dichas caracteristicas se identifican justamente
porque se omite informacion en productos o carecen de validez cientifica, donde los usuarios
pueden llegar a ser persuadidos de manera inocente y esto sumado al poco conocimiento que
los consumidores tienen sobre sus derechos origina que las personas no tomen acciones ante

este acto ilegal.

Se determina que el articulo 4 estipulado en la Ley de los Derechos del consumidor, resulta
ser el més relevante y de apoyo de forma general para iniciar a promover estas leyes. Los
altos porcentajes de desconocimiento por parte de los usuarios quevedefios sobre las leyes
que amparan los derechos de los consumidores se manifiesta por su poca divulgacion
generando desconocimiento, siendo los medios publicitarios impresos los que vulneran

dichos derechos sin recibir las debidas sanciones por falta de denuncias.

El desarrollo de un concepto audiovisual resulta ser mas atractivo y dindmico para quien lo
observe, siendo un recurso que ayudaria de manera mas eficiente a promover los derechos
del consumidor. El estudio muestra que las personas de la cuidad de Quevedo consideran
que el problema de la publicad engafiosa se origina por parte de los medios de difusion
masiva guienes envian los anuncios sean 0 no engafiosos sin considerar el dafio o perjuicio

que estos causen a los consumidores.

El estudio de campo, y parte de las encuestas permitieron determinar porcentajes de la
publicidad que circula en la cuidad de Quevedo, tanto si es considerada valida o si esta fuera
engafosa, identificando que tan alto es porcentualmente el problema de la publicidad

engafosa o abusiva en dicha ciudad.
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6.2. Recomendaciones.

De acuerdo a los resultados obtenidos sobre las causas por la que los consumidores de la
cuidad de Quevedo no realizan denuncias ante la actividad de publicidad engafiosa donde
los consumidores anuncian que realizar quejas no ayuda en nada, se debe considerar esta
investigacion como un punto de partida para encontrar la mejor via que ayude a mejorar la

actual situacion.

Considerando que los medios impresos son los medios més influyentes en la cuidad de
Quevedo, se debe considerar enviar a estos usuarios material didactico para ayudar a
promover las leyes, motivando a los consumidores a utilizarlos, asi los medios empiecen a

reflexionar y cese el abuso engafioso publicitario.

Analizando los resultados obtenidos por parte de los ciudadanos quevedefios en cuanto a
quienes estos consideran son los principales responsables de la actividad publicitaria
engafosa en la cuidad se debe considerar un aumento en el control en los medios en especial
en las agencias/publicitas que realizan esta actividad de manera profesional y especializada

por la manera en que desarrollan los anuncios publicitarios.

Se debe considerar siempre la manera en que los usuarios puedan conocer las leyes que los
amparan a traves de informacion y retroalimentacion, una manera es enviarles a los medios
desarrolladores de publicidad notificaciones y mensajes informando sobre el no uso de

anuncios engafosos y asi no incurran caer en la utilizacion de este tipo de publicidad.
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Anexos 1 — Datos de proyeccion y namero de personas por el censo

considerados para la muestra.

Figura 29: Datos poblacional tomados del censo realizado en el afio 2010.

1 |
= | & -' = 2
§ ) l.l ~~ P & ECUADOR CUENTA CON EL INEC
www.ecuador encifras.com ’ -

g wWww.inec.gov.ec

6 | www.ecuadorencifras.com

7 -

8

9 Titulo . . .

10 | POBLACION POR SEXO, SEGUN PROVINCIA, PARROQUIA Y CANTON DE EMPADRONAMIENTO

1 1

12 Provincia Nombre del Cantén Nombre de la Parroquia Sexo

13 | Hombre]  Mujer] Total
3574 ‘ YANAYACU - MOCHAPATA 1.002 976 1.978
3575 Total 9.489 9.716 19.205
3576 |QUEVEDO Hombre Mujer Total
3577 LA ESPERANZA 2.509 2.344 4.853
3578 QUEVEDO 79.218| 79.476| 158.694
3579 SAN CARLOS 5.094 4.934 10.028
3580 Total 86.821] 86.754| 173.575

FUENTE: ecuadorencifras.gob.ec.
ELABORADO POR: INEC.

Figura 30: Proyeccion de la poblacidn para el afio 2019 y considerada para la muestra.

=] - Proyeccion cantonal total 2010-2020 Ecuador - Excel =
Archivo Inicio  Insertar  Disposicién depégina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda  Q ;Qué desea hacer?
1129 - fe || 210461 v
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1] PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN CANTONES

2| 2010-2020

3
112 1104|cElica 15.091 15.223 15.351 15.473 15.590 15.701 15.805 15.504 15.996 16.082 16.160
113 1105|CHAGUARPAMBA 7.531 7.448 7.363 7.277 7.189 7.099 7.006 6.912 6.816 6.719 6.620
114 1106|ESPINDOLA 15.537 15.428 15.313 15.194 15.069 14.939 14.803 14.662 14.516 14.366 14.209
115 1107|GONZANAMA 13.413 13.169 12.923 12.678 12.433 12.187 11.939 11.692 11.446 11.200 10.953
116 1108|MACARA 19.877 19.953 20022 20.083 20.136 20.181 20.215 20.242 20.260 20.270 20.269
117]__1109|PALTAS 24.960 24.853 24.737 24.613 22.479 24.335 24.180 24.017 23.845 23.663 23.471
118 1110|PUYANGO 16.240 16.239 16.231 16.217 16.196 16.169 16.133 16.092 16.043 15.988 15.925
119] _ 1111|SARAGURO 31.492 31.747 31.992 32.226 32.448 32.658 32.855 33.038 33.209 33.365 33.506
120 1112|SOZORANGA 7.840 7.779 7.716 7.650 7.583 7.512 7.438 7.362 7.284 7.204 7121
121] _1113]zapOTILLO 12.820 12.987 13.152 13.313 13.471 13.624 13.774 13.918 14.059 14.194 14.325
122] _1114|PINDAL 8.983 9.145 9.307 9.466 9.626 9.783 9.939 10.093 10.244 10.394 10.520
123]  1115|QUILANGA 4552 4.524 4494 4.462 4.429 4394 4358 4320 4.281 4.239 4.197
124] _ 1116|0LMEDO 5.136 5.045 4.954 4.863 4772 4.681 4.589 4.497 4.405 4313 4.220
125 1201|BABAHOYO 159.443 161.230 162.981 164.690 166.350 167.963 169.523 171.038 172.502 173.917 175.281
126] _1202|8ABA 41216 41501 21774 22034 42.278 42.508 42721 42.920 43.105 43.275 43.429
127 __1203|MONTALVO 25.009 25.400 25.789 26173 26.552 26.927 27.296 27.661 28.019 23.372 28.720
128]  1204|PUEBLOVIEIO 37.703 38.416 39.131 39.842 40.551 41.257 41.959 42.657 43.351 44.040 4725
120] _ 1205|QUEVEDO 179.370 182.855 186.349 189.834 193.308 196.769 200.217 203.650 207.064 210.461 213.842
130 1206|URDANETA 30371 30.639 30.900 31.152 31.393 31.623 31.842 32.052 32.251 32.440 32.618
131]__1207|VENTANAS 69.032 69.737 70425 71.093 71.739 72.363 72.964 73.594 74.100 74.634 75.146
132]  1208|VINCES 74.358 75.245 76.116 76.969 77.801 78.611 79.398 80.165 80.908 81.630 82.329

FUENTE: ecuadorencifras.gob.ec.
ELABORADO POR: INEC.

Segun la poblacion contabilizada por el censo y considerando la proyeccion para el afio 2019
se obtiene el nimero de la muestra, asi mismo, para calcular estos datos se descartd a nifios

y jovenes de entre 0 a 17 afios de edad resultando una muestra final de 142,510 personas.
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Anexos 2 — Preguntas de la encuesta a consumidores.

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD CIENCIAS DE LA INGENIERIA
v CARRERA DISENO GRAFICO Y MULTIMEDIA

Encuesta para la recopilacion de datos y conocer por parte de los usuarios la opinion del porque no utilizan sus
derechos como consumidores tomando acciones legales sobre la actividad de publicidad engariosa en la ciudad
de Quevedo.

Tema de investigacion: ESTUDIO EN MEDIOS IMPRESOS de vulnerabilidad a los derechos del consumidor frente
al impacto de la publicidad engafiosa en la ciudad de Quevedo.

Fecha: Nombre:
Por favor lea detenidamente cada una de las preguntas y responda segln crea conveniente.

L ;Cuiles su ed?d? Pienso que no ayudaria en nada denunciarlo O
Tengo afios de edad !
No tengo tiempo O
2. Imdique, ;cull s 2n génery (vexs)? No sé como hacerlo ni donde acudir O
Femenino Masculino
No me importa la publicidad engafiosa O
@) @)
o

Otr. ibala en la parte de atra
3. Alguna vez a escuchado o conoce lo que significa la b, it

publicidad engafiosa.

S No 9.1. Si la pregunta 8 fue positiva, entonces podria
indicar el medio por el que usted observé dicha
@) O publicidad.

IMPRESA O

4. ;Qué tipos de productos o servicios adquiere con
(Banners, Posters, Prensa, Flyers, entre otras)

mas frecuencia?

Alimenticios Salud Vestimenta DIGITAL O
O @) O (Tv, Internet. Display, Telefonica ADS, entre otras
plaj
Entretenimient, Otry
. e(;mmxen ¥ 55 10. Si ha tenido una mala experiencia con un product

de un anuncio publicitario ;Usted volveria a adquiri:

5. Al contratar una publicidad daria usted un producto de esa marca?

instrucciones de la informacion que el mensaje S No
publicitario llevaria en su contenido. O O
Si N
- © 11. Usted ha sido victima de la publicidad engaiiosa.
O O Nunca  Raravez Pocas veces  Muy a menudc
6. Conoce usted las leyes del consumidor estipuladas @) O O O
en la Constitucion de la Repiblica del Ecuador. 5
. g : 12. Conoce usted algin caso por parte d
Si No Si, sé que existen, pero no las conozco 1 5 : e
consumidores sobre denuncia por publicidac
O @) O engafiosa difundida en la ciudad de Quevedo
7. En la siguiente escala usted que tanta importancia St No
le da al mensaje que presenta de un anuncio O O
publicitario. " ; 5 s
Ninguno bajo siedis alto 13. Usted considera que el problema de la publicidac

engailiosa se genera por parte de las agencia
O O O O publicitarias, prensa, entre otros quienes desarrolla
ese tipo de publicidad dejando su ética profesional :

8. Indique si un mensaje publicitario ha influido en la : 3
un lado, o piensa que las leyes no son aplicadas co1

toma de decision de adquirir un producto o servicio.

S No firmeza por las autoridades competentes a esto
medios quienes crean y/o difunden los anuncio
@) @) publicitarios.
9. Si la respuesta anterior fue afirmativa podria decir Agencias yio Prensa Leyes yio:Antosidades
si este logré resultar no ser lo que el anuncio prometia, O O
icual seria la razon por la que usted no denunciara
dicho hecho? Gracias por responder esta encuesta, su aporte ayudara a

esta investigacion.
Atte.: Ricardo J. Zambrano Mora
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Anexos 3 — Fotografias tomadas encuestando a consumidores en el Paseo

Shopping de la cuidad de Quevedo.

Figura 31: Fotografia 1 tomada en el Paseo Shopping en la cuidad de Quevedo.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Figura 32: Fotografia 2 tomada en el Paseo Shopping de la cuidad de Quevedo.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Figura 33: Fotografia encuestando a consumidor en establecimiento de la UTEQ.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Anexos 4 — Test de conocimiento sobre la identificacidn de los tipos de
publicidades prohibidas realizada a los consumidores como parte

opcional de la encuesta.

Figura 34: Imagenes usadas para elaborar el test de conocimiento sobre los tipos de publicidad engafiosa.

TEST DE CONOCIMIENTO

Escriba segun corresponda el tipo de publicidad prohibida que considere a la que esta pertenece.

1

[38]

>
-
e
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1O e 0 Rarwe & gl dvmund Do howee

€ fucren - “legys
£ . -

(")
4

8 Mini-Br joc”

Publicidad desleal

Publicidad engafiosa

Publicidad subliminal

Publicidad ilegal

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

En el test que se realizd a los consumidores solo un 14% acerto el test y el 86% no lo logro.
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Figura 35: Resultados del test realizado a los consumidores de la cuidad de Quevedo.

Test de conocimiento sobre los tipos de publicidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Aprobado 14 140 140 14,0
Reprobado _ 86 _ 86,0 _ 86,0 _ 100,0
Total 100 100,0 100,0

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Figura 36: Grafico de porcentajes resultado del test realizado a los consumidores quevedefios.

Test de conocimiento sobre los tipos de publicidad

& Aprobado
M Reprobado

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Anexos 5 — Analisis del testimonio del gerente de una agencia publicitaria

de la ciudad de Quevedo.

Creator — José Erazo.

Testimonio:

Yo pienso que las personas de la cuidad de Quevedo tienen que hacer respetar mas sus
derechos cuando realmente sienten que estan siendo engafiados y que la publicidad que los
Ilevo a realizar una compra realmente no es lo que se prometid en el anuncio, por otro lado,
creo que la publicidad es fundamental en estos tiempos y por ello es que hacer las cosas bien
es importante para posicionarse en el mercado, por ello mis trabajos procuro hacerlos con el
mas minucioso cuidado, razon por la cual nunca he recibido alguna queja en los trabajos
que yo he realizado a mis clientes, tomando en cuenta que no poseo un titulo universitario
de marketing digital o algo parecido o relacionado con respecto a disefio publicitario, el

hecho es que no termine la universidad por lo que aprendi de manera informal practicamente.

Sinceramente creo que la raiz del problema se desarrolla pro parte de las personas ya que si
estas realizan sus respectivas quejas posiblemente las autoridades tomen el tema con méas
control, en todo el tiempo que he trabajado en esta ciudad no he conocido algin caso de
quejas por el motivo de publicidad engafiosa, lo que me lleva a pensar que las personas no

le dan interés al tema.

Figura 37: Empresa Creator de la cuidad de Quevedo.

FUENTE: Fotografia de la agencia Creator.
ELABORADO POR: Autor.
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Anexos 6 — Fotografias y tablas del estudio de campo en Quevedo.

Figura 38: Fotografia lugar donde se compré los periddicos en la ciudad de Quevedo.

=

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Figura 39: Fotografia adquiriendo ejemplares de periddicos en la ciudad de Quevedo.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Figura 40: Fotografia de los ejemplares La Hora comprados en la ciudad de Quevedo.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Figura 41: Fotografia de los ejemplares El Extra comprados en la ciudad de Quevedo.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Figura 42: Fotografia de los ejemplares El Rio comprados en la ciudad de Quevedo.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Tabla 12: Porcentaje del conocimiento sobre el tema de la publicidad engafiosa en Quevedo.

¢, Cual es su género?

Femenino  Masculino Total

Conoce lo que es |a Si 56,0% 27,0% 83,0%
publicidad enganosa. No ‘ 10.0% ‘ 7;0% [ 17;0%
Total 66,0% | 34,0% ' 100,0%

FUENTE: Tabla generada con la ayuda de la herramienta SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Tabla 13: Porcentaje del conocimiento sobre el tema de leyes del consumidor en Quevedo.

iCual es su genero?
Femenino  Masculino Total
Conoce usted las leyes Si 1,0% 0,0% 1,0%
del consumidor del [
5
Ecuador. No 41,0% 23,0% 64,0%
Si, sé que existen, pero 24,0% 11,0% 35,0%
no las conozco
Total 66,0% 34,0% 100,0%
FUENTE: Tabla generada con la ayuda de la herramienta SPSS.
ELABORADO POR: Autor.
Tabla 14: Porcentaje de causas investigadas sobre la publicidad engafiosa en Quevedo.
¢Cual es su genero?
Femenino  Masculino Total
¢ Cual seria la razon por Pienso que no ayudaria 31,0% 14,0% 45,0%
la que usted no en nada denunciarlo
denunciara acciones de : [
publicidad engafiosa? Notengotlempo 7.0% 8,0% 15,0%
No se como hacerlo ni 20,0% 9.0% 29,0%
donde acudir
No me importa la 7.0% 3,0% 10,0%
publicidad engafnosa
Otra razon 1,0% 0,0% 1,0%
Total 66,0% 34,0% 100,0%

FUENTE: Tabla generada con la ayuda de la herramienta SPSS.
ELABORADO POR: Autor.
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Tabla 15: Porcentaje de importancia que le dan a la publicidad los usuarios quevedefios.

& Cual es su género?

Femenino  Masculino Total

Usted que tanta Minguno  200%  80%  28,0%
'r'r?epn°:;2°(;iéep‘::sa;ma Bajp  160%  100%  26,0%
de un anuncio Medio 28,0% 14,0% 42 0%
gutliclaTo Ao 20%  20%  40%
Total 66,0% 340%  100,0%

FUENTE: Tabla generada con la ayuda de la herramienta SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Tabla 16: Porcentaje de publicidad digital e impresa que se difunde en Quevedo.

¢, Cual es su género?
Femenino  Masculino Total

Podria indicar el medio Impresa 37,0% 16,0% 53,0%
por el que usted observo RS I bpaze || P 1 :
la publicidad. Digital | 16,0% A 12,0% A 28,0%

Total 66,0% 34,0% 100,0%

FUENTE: Tabla generada con la ayuda de la herramienta SPSS.
ELABORADO POR: Autor.

Tabla 17: Porcentaje de victimas por publicidad engafiosa en la cuidad Quevedo.

¢, Cual es su genero?

Femenino  Masculino Total
¢ Usted ha sido victima Nunca 8,0% 4.0% 12,0%
gﬁ;aag::g;idad Rara vez . 230%  70%  30,0%
Pocasveces 220% 190%  410%
VMuyamenudo 7 13,0% ' 4.0% , 17,0%
Total 66,0% 34,0% 100,0%

FUENTE: Tabla generada con la ayuda de la herramienta SPSS.
ELABORADO POR: Autor.
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Tabla 18: Porcentaje de casos conocidos por publicidad engafiosa en la cuidad Quevedo.

¢, Cual es su género?

Femenino  Masculino Total
Conoce usted algun caso  Sj 2,0% 2,0% 4,0%
de publicidad engafnosa R : :
denunciada por No 64,0% 32,0% 96,0%
consumidores en la : ;| T T
ciudad de Quevedo Total 66,0% 34,0% 100,0%

FUENTE: Tabla generada con la ayuda de la herramienta SPSS.

ELABORADO POR: Autor.

Tabla 19: Porcentaje sobre su consideracion y responsabilidad hacia la publicidad engafiosa.

&Cual es su genero?

Femenino  Masculino Total
Usted considera que Ia Agencias y/o Prensa 43,0% 28,0% 71,0%
publicidad engafiosa se , !
origina por parte de las Leyes y/o Autoridades 23,0% 6,0% 29,0%
agencias, prensa o por : 1
las autoridades. Total 66.0% 34,0% 100.0%

FUENTE: Tabla generada con la ayuda de la herramienta SPSS.

ELABORADO POR: Autor.
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Anexos 7 — Desarrollo del recurso audiovisual.

Figura 43: Grabando chroma key para el recurso audiovisual.

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Figura 44: Realizando chroma key en After Effects para el recurso audiovisual.

I Adobe After Effects CC 2018 - C:\Users\NAXTHER\Desktop\VIDEO TESIS\VIDEO - PUBLCIDAD ENGANIOSA - TESIS no.aep * - X
Archivo  Editar  Composicion Capa Efecto Animacién Ver Ventana Ayuda

1< 4 > > »l

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Figura 45: Spotlight — importacion de elementos para usar en el recurso audiovisual.

Archivo Edicion Imagen Capa Texto Seleccién Filtro 3D Vista Ventana Ayuda
+ 9 Selec. autom.: Capa 2 Mostrar contr. transf. [

publicdad modular para el video.psd al 50% (Fondo, RGB/8) *
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FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.

Figura 46: Montaje de chroma key més motion graphics del recurso audiovisual.

I Adobe After Effects CC 2018 - C:\Users\NAXTHER\Desktop\VIDEO TESIS\animacion fase 1.2¢p - X
Capa FEfecto Animacién Ver Ventana Ayuda

Archivo Editar Com)

1< < > > »l

FUENTE: Autor.
ELABORADO POR: Autor.
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Anexos 8 — Articulos de ley considerados en la investigacion previo al

estudio.

Figura 47: Leyes que se analizaron con el estudio.
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Atts. 14, 275, 395

CAPITULO Il
DERECHOS Y OBLIGACIONES
DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi
como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de 6ptima
calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion
y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar,;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales

coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafos y perjuicios. por deficiencias y mala calidad de
bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de consumidores y
usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o
disposicion que afecte al consumidor; vy,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancion y oportuna
reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara
a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera
debidamente reglamentado.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 11, 52, 54, 55, 66
LEY ORGANICA DE EMPRESAS PUBLICAS, LOEP, Ants. 18
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Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que puedan
resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por el
consumo de bienes o servicios licitos; y,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a consumirse.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 15

CAPITULO Il
REGULACION DE LA PUBLICIDAD
Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, o que induzcan a error en la elecciéon del bien o servicio que puedan afectar los intereses y
derechos del consumidor.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts 52

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través de
cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion del
servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como el
precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, ingredientes,
dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad
del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras;
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Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren surgir como
consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante debera
justificar adecuadamente la causa de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder, para informacion
de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que dieron sustento al mensaje.

CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Puablica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus respectivos
precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacién relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del precio
total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que el
consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo
permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informacion general expuesta en etiquetas, envases,
empagues u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como la publicidad, informacién o anuncios
relativos a la prestacion de servicios, se expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal
y en las unidades de medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor
pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida.

La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos, artefactos eléctricos,
mecanicos, electrodomeésticos, y electronicos, deberan ser obligatoriamente garantizados por el
proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado",
"garantia” o cualquier otra equivalente sélo podran emplearse cuando indiquen claramente en que
consiste tal garantia; asi como las condiciones, forma plazo y lugar en que el consumidor pueda
hacerla efectiva.

CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES
DEL PROVEEDOR

Art. 17 - Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al consumidor
informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal
modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

Art. 18 - Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la obligacion de
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entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las condiciones
establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio, costo de
reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Concordancias:
CODIGO CIVIL (LIBRO V), Arts. 1740

Art. 19 - Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al publico de los valores
finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan. con excepcion de los que por
sus caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor, de manera

efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o perfeccionar el acto de
consumo.

FUENTE: Ley organica de defensa del consumidor, revision 2015.
ELABORADO POR: Lexis — www.indrustrias.gob.ec
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Anexos 9 — Estadisticas del recurso audiovisual de las primeras 48 horas.

Figura 48: Estadistica automatica generada por la plataforma YouTube.

= B Studio™ & Concepto de recurso audio visual sobre publicidad engafiosa Q = @
19 may. - 15
Visién general Llegar a los espectadores Interés de los espectadores Aumentar tu audiencia Ultimos 28 dias

Retencion de la 0:23 (58,5 %) Actividad en tiempo real 59
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FUENTE: YouTube.
ELABORADO POR: YouTube — usuario/Autor.
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