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  RESUMEN 
 

En este estudio, hacemos un análisis de contenido de todos los anuncios de 

automóvil de la revista "Que Pasa" de los años 1996 y 2000 para analizar el use 

de ocho valores culturales (Individualismo, Colectivismo, Orientación al Tiempo, 

Importancia del Contexto, Rechazo de la Incertidumbre, Masculinidad, Distancia 

de Poder y Fuente de Control). 

El objetivo principal es descubrir si estos anuncios constituyen un espejo donde se 

reflejan los valores culturales citados en la sociedad chilena actual. 

La justificación de tal estudio reside sobre todo en el hecho de que cuanto mas los 

valores culturales expresados en la publicidad de un país son un reflejo de los 

valores de la sociedad, mayor es la efectividad alcanzada por los anuncios. 

Tras analizar 160 anuncios, concluimos que algunos valores culturales son mal 

reflejados en la publicidad de automóvil de la revista "Que Pasa", y así 

confirmamos la teoría de Pollay que dice que la publicidad es un espejo 

deformado ("Distorted Mirror") que abstiene de representar ciertos valores 

culturales. Esos valores culturales son los siguientes: "Bajo Contexto", "Alta 

distancia de Poder", y "Fuente de Control Externo". 

Estos resultados implican que Ias agencias de publicidad deben reflejar de 

mejor manera esos valores para aumentar la efectividad de sus anuncios. 


