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RESUMEN

La publicidad es una herramienta que para el mercadeo tiene un propdsito muy claro,
el cual es posicionar los productos o servicios para agregar valor a la marca. Al respecto, la
publicidad controversial puede herir la susceptibilidad de los consumidores y, por
consiguiente, tener un efecto negativo en la aceptacion de los bienes y servicios ofertados.
Para estudiar esta particular actividad de marketing, se realizé una revision de la literatura

para analizar el impacto de la publicidad controversial sobre el valor de la marca.

En esta revision se ha encontrado posturas a favor de esta forma de publicidad,
mientras que otros autores sefialaron un punto de vista contrario y, en ultimo término, se ha
hallado posiciones neutrales. Se presentan conclusiones y recomendaciones dirigidas al sector
empresarial y publicitario, analizando las desventajas o los beneficios que pueda tener la
publicidad controversial para las organizaciones y las marcas. Asimismo, se sugieren nuevas

lineas de investigacion relacionadas con el tema.

Palabras claves: publicidad controversial, estrategia, valor, marca.



ABSTRACT

Advertising is a tool that has a very clear purpose for marketing, which is to position
products or services in order to add value to the brand. In this regard, controversial advertising
can hurt the susceptibility of consumers and, therefore, have a negative effect on the
acceptance of advertised goods and services. To study this particular marketing activity, a
review of the literature was done to analyze the impact of controversial advertising on the

value of the brand.

In this review, positions in favor of this form of advertising have been found, while
other authors pointed out a contrary perspective and, ultimately, neutral positions have been
found. Conclusions and recommendations aimed at the business and advertising sector are
presented, analyzing the disadvantages or benefits that controversial advertising may have for
organizations and brands. Likewise, new lines of research related to the subject are suggested.

Keywords: controversial advertising, strategy, value, brand.
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1. INTRODUCCION
Segun afirma Santiago (2016), el término shock advertising o shockvertising surgio
para definir a los anuncios publicitarios que se valen del poder de las imagenes fuertes,
incdbmodas o hasta repulsivas, con el fin de transmitir un mensaje. En pocas palabras, se trata
de publicidad controversial. Asi, la publicidad controversial tiene mucha potencia y esta
disefiada para atraer miradas y ser comentada, pero también puede tener resultados adversos,

en caso de no tratarse con la suficiente inteligencia.

La presente investigacion busca analizar la publicidad controversial y su contribucién
al valor de la marca. Asimismo, ofrece datos importantes relacionados con las estrategias
empleadas en publicidad, el uso consciente de los medios de comunicacion, la aplicacion de
estrategias de persuasion en la publicidad, el desarrollo del aspecto emocional en las
campafias publicitarias, los organismos que norman este tipo de mensajes, el factor ético
presente y el componente emocional empleado para generar fidelidad hacia la marca por parte

de los consumidores.

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo general

El presente trabajo se plantea como objetivo general analizar el impacto de la
publicidad controversial sobre el valor de la marca. Para ello se empled como metodologia la
investigacion bibliografica, la cual tiene como propdsito valerse de un conjunto de textos que
presentan perspectivas relacionadas con la publicidad controversial y el valor de la marca. De
igual modo, en la presente investigacion aparecen diversos planteamientos relacionados con
el tratamiento ético de la publicidad, la autorregulacion, la respuesta emocional hacia las
marcas y el papel que juegan los medios de comunicacion para difundir la informacion y

proyectar las marcas y su mensaje.

De acuerdo con lo expuesto, el objetivo de este estudio es analizar las perspectivas de
diversos especialistas y expertos en torno al efecto de la publicidad controversial en el valor
de marca. Se estudian areas tematicas relacionadas con el valor que se da a las emociones
dentro de la publicidad, la relacion entre creatividad e intencion de compra, la argumentacion
y autonomia en la publicidad, el uso de los medios digitales y tradicionales en la proyeccion
de las marcas, el comportamiento y valoracion de los clientes respecto a los productos, como
también a los aspectos éticos y auto reguladores dentro de la publicidad, y finalmente, el

efecto de la controversia en las campafias publicitarias.



De esta manera, la investigacion se enfoca en tres elementos fundamentales: la

respuesta emocional a la publicidad, la relacién entre publicidad y medios de comunicacion,

y las discusiones que giran en torno a la controversia en la publicidad.

1.1.2 Objetivos especificos:

Analizar como las emociones generadas a través de la publicidad promueven una
respuesta de parte del consumidor. La intencion es crear, a través de los estimulos, una
preferencia por la marca y una experiencia comercial que defina la interaccién entre
los consumidores y los productos o servicios, a fin de generar respuestas afectivas y
satisfactorias, para comprobar una experiencia cognitiva que reconozca el producto,
satisfaga al consumidor y afecte su experiencia de compra. Asi, se evocan emociones
y se define una respuesta de lealtad y de compromiso con la marca. De este modo, se
valora la marca, se tiene una respuesta efectiva de la misma y se reconoce la
participacion del cliente, a efectos de incorporar las variables afectivas en la
multidimensionalidad de la publicidad.

Analizar el impacto de los diferentes medios de comunicacion en la publicidad y en
los consumidores. Los medios de comunicacion presentan un enfoque que dedica gran
parte de sus espacios para interactuar con los usuarios y en ese proceso incorpora la
publicidad, para que estos formen parte del grupo de consumidores que logra capturar,
a través de lo que se comunica. En ese sentido, la publicidad se encarga de ejecutar el
aspecto mediatico en la interaccién con los medios tradicionales y con las nuevas
tecnologias de la comunicacion.

Analizar diferentes perspectivas sobre el efecto de la publicidad controversial. Se
estudia la forma en que se utiliza la controversia dentro de la publicidad para generar
el intento persuasivo hacia la modificacion del pensamiento en los consumidores y la
transformacion en sus preferencias de compra. Bajo esta premisa, se definen las
estrategias que se utilizan para generar respuestas emocionales conflictivas con los
contenidos que se comunican. Se sefiala también campafias que implementan la
disuasion dentro de los elementos comunicativos, ademas de la posibilidad de influir

en el pensamiento de los usuarios.



2. METODO

La investigacion desarrollada es de tipo explicativo, que a través de una revision de la
literatura busca profundizar las propuestas realizadas por diversos autores. En este sentido, se
propone la selecciéon de un conjunto de 35 articulos académicos reconocidos en revistas

internacionales de factor de impacto en los cuartiles 1y 2.

Se ha agrupado los criterios de expertos de acuerdo con los diversos postulados y
enfoques, y se sefialan opiniones, diferencias y aportes de estos estudios. Un primer grupo de

autores llevo a cabo estudios exploratorios.

Bagozzi et al. (1999) evaluaron las respuestas emocionales en un estudio de impacto
sobre los comerciales televisivos, con el fin de analizar las emociones hacia un determinado
producto, donde el 12% de estas reacciones fueron catalogadas positivas. El estudio se enfoco
en medir, principalmente, el grado de emociones percibidas por el comprador y evaluar el

bienestar del consumidor.

Barnes y Dotson (1990) realizaron la verificacion de dos variables: ejecucion y
productos ofensivos. Dicha informacion se obtuvo a través de la medicion de la respuesta de
la publicidad televisiva y la forma como se percibi6 la construccion del discurso publicitario
en una muestra de 21 comerciales de television con productos clasificados como ofensivos

(como por ejemplo tampones, duchas femeninas, condones).

Waller (2006), tomando un grupo de 150 personas, aplico una encuesta disefiada con
el proposito de medir el vinculo entre género y sexo y su percepcion en el usuario; los

contenidos se enfocaron en publicidad de productos considerados ofensivos.
Un segundo grupo de autores trabajoé la revision sistematica y el estudio comparativo.

Banyte et al. (2014) realizaron la comparacion de un conjunto de anuncios
publicitarios controversiales que fueron tomados como exitosos en su momento y se analizo
el grado de tolerancia de los usuarios. Para ello, se estudié los modelos de la literatura del
mercadeo encontrada sobre este tipo de publicidad, a través de una revision de la literatura (se
hallaron como muestra las tematicas: la publicidad considerada como truco debido al objeto

publicitario, la controversia se interpreta de manera individualizada y la emocion puede



generar respuestas negativas. También se pudo determinar el tipo de motivacion empleada

por los medios en estos anuncios.

Rodrigo y Martin (2011), desde el punto de vista metodologico, realizaron una
comparacion entre la publicidad que se muestra en la actualidad a través de los medios y la
Ilamada publicidad tradicional, con el propdésito de establecer los criterios distintivos entre
ellas.

Jorda (2018) compara anuncios controversiales mostrados entre los afios 2010 y 2015
en Espafa, con el fin de medir su contenido ético y el grado de responsabilidad de los

anunciantes.

Un tercer grupo de autores recurrieron a métodos descriptivos para sus
investigaciones. Para ello, se valieron de instrumentos como cuestionarios, encuestas,

entrevistas, lectura critica y ensayos.

Phau y Prendergast (2001), teniendo como referencia 14 productos, aplicaron una
encuesta a una seleccion de 200 consumidores en Hong Kong. De igual manera, emplearon
un cuestionario para precisar los tipos de productos o servicios que los usuarios consideran
ofensivos. También se hizo referencia a siete situaciones consideradas ofensivas. Estos

aportes se combinaron con una revision de la literatura.

Sameti y Khalili (2017) tomaron 588 participantes, elegidos de forma aleatoria, en la
ciudad de Teheran (Iran) para aplicar la encuesta y con ella medir la conducta y la actitud de
los consumidores con una estrategia denominada “dentro y fuera de la tienda”; es decir, que
se diversifico el contexto para la aplicacion de la encuesta, de las cuales se obtuvieron

muestras en pares.

Nyilasy y Reid (2009) aplicaron entrevistas al equipo profesional de una agencia de
publicidad, entre gerentes y staff creativo. EI propdsito fue conocer las ideas y opiniones que

tienen estos profesionales en torno a publicidad, estrategias y manejo de la marca.

Ure (2013) utilizo la lectura critica para aproximarse a realizar un acercamiento y
elaborar una posible definicion sobre las implicaciones éticas de los profesionales de la
publicidad, asi como también descubrir los posibles conflictos éticos encontrados a lo largo
de su experiencia. La lectura critica se apoya en la interpretacion para descubrir, en este caso,

los aportes deontoldgicos que en el medio publicitario muestran sus profesionales.
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Fernandez et al. (2012) revisaron, de forma critica, el basamento juridico, las
implicaciones y las consecuencias del uso de la controversia en la publicidad. De alli que se
pueda determinar los limites claros sobre su contenido y el mensaje que proyecta, a fin de
evitar confusiones o engafios para el consumidor y generar una normativa para las agencias

publicitarias, en cuanto a los procedimientos en el desarrollo creativo de las camparias.

Esquivel (2016) expone la proyeccion de la teoria del silencio total en los contenidos,
también busca descubrir la postura ética de sus creadores, quienes utilizan el terrorismo
mediatico para mostrar un mensaje subyacente en su contenido. Se busca generar la discusion
publica en torno a temas sensibles para la sociedad y ver todos esos filtros de los cuales se

valen los medios para limitar ciertos contenidos y temas sensibles.

Aznar (2000) caracteriza las estrategias de marketing a fin de precisar cuales son los
mecanismos de autorregulacion empleados en las practicas cotidianas de las estrategias de
mercadeo y hasta donde el aspecto ético permite la regulacion de los mensajes y contenidos

provocadores e impactantes en la publicidad.

Un cuarto grupo de autores empled en su metodologia de trabajo el estudio de caso,

asi como también la metodologia mixta, tanto cuantitativa como cualitativa.

Gbmez y Rolan (2016), a partir del estudio de dos de los principales medios digitales
de circulacion de los 11 paises seleccionados (Portugal, Espafia, Colombia, México,
Guatemala, Argentina, Venezuela, Brasil, Pert, Chile y Bolivia), midieron la respuesta de los
usuarios, tomando como referencia las camparias realizadas en estos medios por la compafiia
Amazon, a fin de precisar el ecosistema mediatico presente en estos medios digitales y
ponderar los sistemas de comunicacién de los contenidos publicitarios. La muestra
(conformada por dos periddicos de circulacién nacional por cada uno de los once paises
seleccionados: Portugal, Espafia, Colombia, México, Guatemala, Argentina, Venezuela,

Brasil, Peru, Chile y Bolivia) y los datos recabados se compartieron en red.

Menéndez Menéndez (2019) utiliza el estudio de caso y analiza el llamado
Femvertising, para conocer sus postulados, caracteristicas y aplicacion en el contexto
publicitario, ademas de teorizar sobre esta novedosa alternativa, la cual ha sido poco
estudiada, para reflexionar acerca de los cambios de paradigma que ha sufrido la sociedad, en
cuanto a los movimientos feministas y sus repercusiones culturales. Realiza una exploracion

del contenido y la incorporacion del Femvertising en las campafias publicitarias.
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Fournier (1998) utiliza el estudio de caso para caracterizar la relacion que se presenta
entre las marcas y los consumidores, e incorpora en su analisis el concepto de calidad, para la
elaboracion de tres estudios de caso y una revision de la literatura vinculada con las teorias
del consumo y el apego a las marcas, que se genera por las camparias publicitarias novedosas

y relacionadas, en su contenido, de forma directa con los compradores.

Ponsonby-Mccabe y Boyle (2006) utilizan el estudio de caso para medir cémo el
consumidor genera lealtad hacia determinadas marcas y elabora su propia experiencia

creativa, a través de la estimulacion de los sentidos y el mensaje emotivo.

Jiménez Morales et al. (2018) emplean una metodologia mixta (anélisis cuantitativo y
cualitativo) para analizar el elemento discursivo en un conjunto de mensajes publicitarios. Se
tomo6 una muestra para el afio, de las principales publicidades de las cadenas televisivas
espafolas. La muestra fue de publicidad de alimentos poco nutritivos dirigidos al publico

infantil (edades comprendidas entre los 4 y los 12 afios).

Del Castillo et al. (2009) evaltan el contenido y las caracteristicas de la publicidad de
bebidas alcohdlicas que aparece en la revista Muy Interesante. Se consideré asi,
cuantitativamente, un total de 380 muestras integradas en 207 elementos y constituyendo un
universo de 51 marcas expuestas. Desde el punto de vista cualitativo, se analizé el mensaje
de fondo en este tipo de publicidad, el cual es mostrado por imagenes sugerentes y

relacionadas con patrones de éxito.

Algunos autores aplican el método empirico en sus investigaciones, ademas de realizar

también una revision de la literatura presente.

Van Niekerk y Jenkinson (2013) utilizaron un conjunto de anuncios publicitarios
encontrados a lo largo del territorio sudafricano, que se caracterizaron por su profundo
mensaje controversial y por el uso de imagenes con gran contenido sexual. Se estudio
principalmente las revistas y sus anuncios, para medir el grado de transgresion y controversia

en su mensaje. La revision se realizo entre los afios 2000 y 2010.

Christy (2006), a través del método inductivo, establecio el nivel de sensibilidad
percibida por los usuarios, dependiendo del entorno y ambiente en que se proyecte este tipo
de publicidad controversial. Se empled asi la comparacion entre la publicidad controversial
percibida desde el punto de vista occidental (EEUU) y su correspondiente percepcion en
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Oriente (China), con el fin de fijar patrones de aceptacion o rechazo de los contenidos, de

acuerdo con la cultura de la poblacion en que se proyecte.

Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodriguez (2017) valoraron cualitativamente, a través de
larevision literaria, y midieron el factor ético en la publicidad, con la aplicacion de entrevistas
a los equipos gerenciales de las agencias publicitarias en Espafa. El estudio se realizé durante
los afios 2013 y 2014, teniendo como muestra un total de 20 agencias publicitarias

consideradas como las de mayor relevancia y reconocimiento.

Rodas y Montoya-Restrepo (2019), desde el punto de vista experimental, aplicaron el
analisis de las respuestas de los consumidores hacia la observacion de algunos anuncios
publicitarios televisivos controversiales, y la aplicacion de la herramienta Seguidor de visién
y el Lector de Rostro (Eye tracking y FaceReader), a fin de ponderar los elementos
perceptibles y las estrategias de marketing en estos anuncios. Puntalmente, se emple6 para la
categoria de productos de cremas faciales femeninas.

Brifiol et al. (2015) aplicaron una prueba de medicion de la respuesta a dos tipos de
contenido: alta y baja ambigledad, teniendo como muestra a 30 hombres y 88 mujeres (para
un total de 118 estudiantes de la carrera de Psicologia en la Universidad Auténoma de
Madrid).

Kerr et al. (2012) analizaron el contenido de los blogs turisticos australianos,
particularmente, estudiaron la campafia publicitaria denominada “;Dénde estas?”, con el fin
de valorar las estrategias de acercamiento y consumo de la publicidad proyectada en los sitios
web y medir el proceso de autorregulacion en su contenido, a partir de la aparicion de la figura

reguladora (o incitadora) del blogger.

Van Reijmersdal (2009) mostro el andlisis del contenido de las leyes de afecto para la
colocacion de las marcas y mide, a través de un estudio de medios, la colocacion que tienen
ciertas marcas y su relacion con determinados programas en los medios de comunicacion,

para generar promocion y mayor alcance de respuesta en la audiencia.

Bermejo (2019) analizé el contenido de un conjunto de anuncios, al mismo tiempo
que se caracterizd y describié su conformacion, para precisar y evaluar las imagenes
mostradas en el contenido publicitario de los anuncios, que basan su argumento controversial
en la representacion del uso de violencia en la imagen de la mujer. Se analizd una totalidad

de 106 imagenes publicadas entre los afios 1995 y 2015 y se apoy0 la defensa de la proteccion
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de la imagen de la mujer, a partir del contenido emitido en el portal “Stop Female Death In

Advertising”.

Saldafa et al. (2019) analizaron de forma transversal el contenido en la publicidad
grafica de las revistas espafiolas de alta gama, para estudiar los aspectos concurrentes y los
indicadores frecuentes. Se utilizé para la medicion una ficha preliminar clasificatoria y otra
ficha de analisis multidimensional del contenido. Se destaca entre los indicadores observados
el uso de la figura femenina de manera estereotipada y ligada con productos de mayor estatus.
Este fendmeno se observa fundamentalmente en el area de la moda. La muestra se baso en 60

publicaciones de las revistas Glamour, Elle, Vogue, Telva y Cosmopolitan, para el afio 2014.

Roger-Monz6 y Marti-Sanchez (2019) analizaron un conjunto de 115 documentos
digitales espafioles, relacionados con el abordaje controversial de la homeopatia y su

proyeccion publicitaria en los medios web, durante el periodo enero 2012 - diciembre 2016.

Feenstra (2013) interpretd los aspectos de la realidad social en los contenidos de la
publicidad digital y su proyeccion ética. Para ello, se describen algunos elementos observados
tales como la comprension, la interpretacion y la autorregulacion, para finalizar con un

analisis ético de su contenido.

Santin Duran (2013) analiz6 los informativos de los canales espafioles “Antena 3” y
“Tele 5, a fin de desmontar la integracion entre espacios de la publicidad y como estas
televisoras han modificado el aspecto ético de los noticieros al incorporar no solo elementos
informativos a su contenido, sino que también promocionan productos y servicios de manera

controversial.

Balaguer (2008) estudia el contenido del ordenamiento juridico espafiol y su
aplicacion real y observable en la publicidad, para regular su mensaje donde, constantemente,

se encuentra en detrimento la proyeccion del género femenino.

Saldafia et al. (2019) elaboran un libro de cédigos para llevar a cabo el andlisis de
contenido y clasificar, a través de una ficha analitica, los aspectos sociales y corporales
presentes en el contenido publicitario de las revistas femeninas espafiolas de alta gama.
Seguidamente, se conforman los focus groups, para calificar la percepcion invasiva que se

tiene del uso de la imagen femenina.

Rodriguez y Diaz-Soloaga (2018) analiz6 una muestra representativa del contenido
publicitario en las revistas Cosmopolitan, Vogue, Woman, Telva, Elle y Marie Claire entre
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julio y octubre de 2005 (un total de 290 anuncios concernientes a 97 marcas de lujo). Las

muestras se tomaron de manera aleatoria.

Finalmente, aparece un enfoque novedoso para la valoracion metodologica de esta

investigacion.

Martinez-Fiestas et al. (2015) valoran, a través de la metodologia psicofisiologica, las
diferentes respuestas generadas de la interaccion con los anuncios publicitarios proyectados
y la generacion de una respuesta fisica particular (de aprobacion o rechazo) en los

consumidores.

15



3. ANTECEDENTES TEORICOS

3.1 Respuesta emocional a la publicidad.

La respuesta emocional de la publicidad se define en Bagozzi et al. (1999) como el
escenario donde se conoce al cliente y la repercusion de sus emociones en su proceder. El
aspecto afectivo desempefia un rol fundamental en la publicidad, incluso puede llegar a
fomentar el tratamiento comercial y el intercambio de opiniones entre la percepcion y la
valoracion del producto. La afectividad es un factor inmerso en la publicidad y
estratégicamente ubicado en el sector comercial. Es la influencia de las estrategias creativas
que permiten se vincule aspectos publicitarios innovadores y acordados en mostrar la

preferencia hacia una determinada marca (Sameti y Khalili, 2017).

En consecuencia, las emociones se pueden enfocar hacia un mejor rendimiento de la
marca y una mejor oferta en los productos (Ponsonby-Mccabe y Boyle, 2006). De esta
manera, las emociones se pueden vincular con el comportamiento de los compradores como
respuesta de la proyeccion hacia la marca, fundamentandose en la reconstruccion del mensaje

que, implicitamente, incorpora el elemento emotivo y cercano.

Desde otra perspectiva, algunos autores como Rodas y Montoya-Restrepo (2019),
difieren de esta posicion. Ellos sefialan que la respuesta emocional de los compradores se basa
en un estimulo que, a la vez, responde a la relacién afectiva con la marca en un rango de plazo
prolongado, de esta forma se genera la fidelizacion hacia la marca, por medio de su
permanencia en el consciente. Es decir, el contexto publicitario, estratégicamente y de manera
previa, mide la toma de decisiones hacia determinadas marcas o productos por medio de un
sondeo de los usuarios, estimandose con ello el mensaje subyacente que desencadenaria una

respuesta puntual en la toma de decisiones.

Las estrategias discursivas pueden referenciar el valor de una marca y con ello la
lealtad y recomendacién de los compradores. La creatividad se implementa en la publicidad
para mostrar un mensaje que influya en el pensamiento y la preferencia, a partir de su
asociacion con estados de &nimo agradables y situaciones que generen felicidad, gracias a los
productos que se consumen. Caracterizandose asi la satisfaccion desde la relacion con la

marca y su estrecho vinculo de preferencia (Jiménez Morales et al., 2018).
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3.2 Publicidad y medios de comunicacion

3.2.1 Relacidn ética entre los medios y la publicidad.

Como sefialan Nyilasy y Reid (2009), los medios de comunicacién se han encargado
de masificar los contenidos publicitarios, y con ello han logrado una proyeccion mayor de las
ideas. Diversos medios de comunicacion en la actualidad, tales como las redes sociales y
plataformas web, han potenciado la masificacion de estos contenidos e integrado, dentro de

su propia dindmica, la innovacion publicitaria en las comunicaciones virtuales.

Ademas, las redes sociales afiaden el factor personal a su contenido, pero involucrando
en si la proyeccion del mensaje, y se transforman entonces en un contenido publico (Ure,
2013). Aqui aparece el tratamiento ético de la informacion, donde se puede ajustar, y hasta
regular el contenido, organizando los criterios que se estdn comunicando y difundiendo la

informacion de manera asertiva, con responsabilidad y coherencia.

Las marcas comerciales interacttan a la vez con la audiencia a través de los medios
de comunicacion, al mismo tiempo que reaccionan, de forma inmediata, ante la presencia del
cuestionamiento ético, sobre todo en los medios digitales. Se monitoriza muy especialmente
a la publicidad, ya que esta se diferencia notablemente en estos medios y, por lo tanto, suele
ser en muchas ocasiones una labor bastante ardua, a fin de que los usuarios reciban una

programacion de alta calidad (Feenstra, 2013).

Los medios de comunicacion social actian como un factor de socializacion que
permiten, ademas, modelar las actitudes y respuestas de los individuos, asi como difundir
aspectos que tienen que ver con normar la forma de actuar (del Castillo et al., 2009). Se
percibe la relacion entre publicidad y estilo o ideal de vida, con distintas propuestas que el

marketing propone para incorporar aspectos sociales y transgresores en una misma idea.

De esta forma, Santin Duran (2013) hace la analogia entre medios de comunicacién
vistos como medios de promocion. Estas précticas se observan, principalmente, en los medios
informativos, quienes en los ultimos afios han incorporado dentro de su programacion
publicidad que genera polémica y que inserta el aspecto comercial en el propio contenido

informativo.

3.2.2 El poder de persuasion de los medios para generar valor en la marca.
Gdémez y Rolan (2016) son enfaticos en sefialar el poder que tienen los medios de
comunicacion de viralizar los contenidos, indistintamente del entorno mediatico en el que se

frague. Por ende, los medios de comunicacion informan y comunican en su propio ecosistema
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mediatico. Muestran estratégicamente una marca que se socializa para proyectarse en su

crecimiento continuo.

Los anunciantes logran, a traves del soporte de los medios, establecer una relacién
directa con los usuarios, asi se genera una cercania entre la marca y el cliente. Sin embargo,
esta proyeccién puede determinar o no, la preferencia por las marcas, asi como también
persuade a través de las estrategias de mercadeo, las cuales se valen de las nuevas tecnologias
para la generacion del argumento destinado a persuadir al consumidor (Rodrigo y Martin,
2011).

Para Martinez-Fiestas et al. (2015), las redes sociales permiten un contacto mas amplio
con las audiencias, pues fijan en el espectador una percepcién determinada. Se asocia
contenido y mensaje para persuadir y reafirmar a la marca. Es necesario recalcar que la
comunicacion persuasiva se integra para generar un cambio de actitud en el consumidor
(Brifiol et al., 2015). De tal manera que se puede contextualizar la persuasion para representar
de forma concreta un contenido conduciendo la informacion, y se consigue con ello un

elevado nivel de persuasion.

3.3 Discusiones en torno a la publicidad controversial.

3.3.1 Los estereotipos como controversia.

Las actividades sociales han desplazado los valores tradicionales y en la actualidad se
tiene una perspectiva sobre la informacion y la publicidad controversial que trasciende para
crear y mostrar una nueva cosmovision y con ello persuadir, cada dia mas, en esta sociedad
de consumo (Balaguer, 2008). Para citar un ejemplo, la imagen de la mujer se ha utilizado de
manera indiscriminada y bastante estereotipada en la publicidad para promocionar las marcas
y ofrecer con ellas un modelo para el consumo fiel del producto, generando aiun mas

controversia.

Al respecto, Menéndez Menéndez (2019) considera que la publicidad con
caracteristicas sexistas es un factor de freno para la evolucion y el desarrollo de la mujer en
la sociedad e incorpora, dentro del entorno publicitario, la publicidad feminista ligandola con
determinados productos o servicios, con el fin de atraer una poblacion de manera alternativa

y novedosa.

Se diversifican las corrientes del pensamiento globalizado, para posicionar de manera
progresiva en la sociedad la propuesta del Femvertising (publicidad feminista). Es decir, con

esta estrategia se mitiga el alto contenido sexista en la publicidad y se afiade una aproximacion
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hacia aspectos mas profundos como la inclusion, la aplicacion de estrategias de imagen para

posicionar las marcas y la dignificacion de la figura femenina en el entorno comercial.

Con base en lo anteriormente expuesto, Rodriguez y Diaz-Soloaga (2018) estudian la
imagen de los personajes mostrados en publicidad y presenta la gran cantidad de estereotipos
creados, los cuales tienen como fin Gltimo generar en los consumidores una aspiracion de
ideal de vida. La imagen femenina que se refleja en la publicidad es ligada a la imagen
proyectada de la marca. A través de su proyeccion se establece una cantidad de valores y
estereotipos unidos a ideales de lujo y superioridad que, como bien lo han estudiado las
agencias publicitarias y los creativos de la publicidad, son aspiraciones del ser humano que,

aunque controversiales, posicionan la marca con gran efectividad.

3.3.2 Consumo y marcas.

Respecto a la estrategia conocida como publicidad de choque, Banyte et al. (2014)
desarrollan el cambio de pensamiento en el consumidor, a partir de un chogue de atencion
generado con el uso de la controversia, a fin de desencadenar con ella una emocionalidad que
vaya ligada al producto o servicio. La publicidad se vale del aspecto de las emociones para
evocar situaciones que el consumidor aprecie como parte esencial de su ser y con el desarrollo

de este estimulo obtener una respuesta esperada.

Se dimensiona el comportamiento de compra, incorporando ademas en si el uso de las
nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion para desarrollar el compromiso con la
marca. Gracias a estas tecnologias se redimensiona el aspecto comunicativo y se integra este
conocimiento hacia el intercambio de opiniones y puntos de vista en relacion con las marcas,
mostrandose el comportamiento del consumidor en tiempo real (Kerr et al., 2012).

Van Reijmersdal (2009) sefiala como las marcas muestran distintos elementos para
ligar determinados comportamientos con sus beneficios, reprogramandose asi el pensamiento
en el consumidor. Este principio integra el aspecto cognitivo, en torno a la informacién que
es percibida a través de los sentidos. En efecto, se genera un interés por la marca, programado
previamente por su asociacion inconsciente con el estimulo recibido y con el reconocimiento
consciente de los anuncios percibidos.

Se establecen las marcas a partir del consumo del producto y de los vinculos y
preferencias de seleccion que se logren establecer con los consumidores (Fournier, 1998). La

marca en si transmite un valor, que se conoce a través de la comunicacién para que este se
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establezca en la percepcion de los usuarios por medio de la identificacion con el producto. En
otras palabras, la temporalidad y las marcas se sostienen sobre una relacion dinamica.

Para Roger-Monz6 y Marti-Sanchez (2019), esta dinamica permite la validacion de
los productos, apoyados en los medios de comunicacion y en la difusion de un mensaje de
consumo. Plantean la hipotesis del modelado de la actitud en el consumidor a través de la
jerarquizacion que realizan los medios de sus contenidos. En resumen, los medios de
comunicacion sustentan la veracidad de la informacion y la orientaciéon de su contenido,
valiéndose de ello la publicidad para fijar estrategias de consumo representativas de las

marcas.

3.3.3 Aspectos relacionados con la ética y la autorregulacion.

Jordéa (2018) afirma que cuando el consumidor siente que lo han engafiado respecto a
un producto o servicio en particular, trasmite su malestar y se genera un dafio al valor de la
marca. De alli que el aspecto ético se incorpore en la publicidad para evitar la generacion de
controversia negativa y una proyeccion inadecuada de la marca. Se debe tener siempre
presente el valor que se da al consumidor y a su punto de vista, para que se advierta en el
mensaje publicitario argumentos representativos que permanezcan en el pensamiento del

consumidor.

Se relaciona el aspecto ético con el compromiso que tienen las agencias a través de la
via de la autorregulacion (Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodriguez, 2017). Esta visién logra ser
percibida por el usuario como una sefial de respeto y valoracion, al mismo tiempo que el

desarrollo publicitario se enmarca en las regulaciones y normativas de ley.

Fernandez et al. (2012) recalcan la manera como la publicidad permite la transmisién
de regulaciones y estandares sociales que se relacionan con las sociedades de consumo. Las
estrategias publicitarias se disefian con el fin de ser consumidas por un publico avido de
productos y servicios, los cuales logran obtener por medio de los anuncios y su cualidad

simbdlica asociada con la marca.

Por altimo, Aznar (2000) sefiala como la carencia de la ética en la comunicacion
distorsiona el mensaje y afecta a quien lo recibe. Con el prop6sito de subsanar esta situacion,
introduce la autorregulacion, para que sea la propia publicidad (y quienes estan detras de esta),

la encargada de intervenir en la proyeccion de su mensaje.
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3.3.4 Controversia y efecto en el consumidor.

Algunas representaciones simbolicas de la violencia se proyectan en gran parte del
contenido publicitario, que se alimenta de estereotipos, connotaciones sexistas y realidades
distorsionadas que nutren el pensamiento del consumidor. En consecuencia, algunas marcas,
para posicionar a sus productos, utilizan estrategias profundamente disruptivas, empleando la
controversia para valerse del elemento discursivo, y centrdndose en la transmision de
contenidos sugerentes y controvertidos para una proyeccion en mayor escala de la marca. En
otras ocasiones, afiaden el factor de violencia dentro de su mensaje para fijar su estrategia de

marketing en el consumidor (Bermejo, 2019).

Incluso se han tomado aspectos sensibles de la sociedad para incorporarlos en el
entorno publicitario. Tal es el caso de la tesis del silencio, que para Esquivel (2016) es una
teoria referida a la manera como se muestran y se exaltan los hechos de terrorismo en los
medios de comunicacién, con el fin de generar miedo en la poblacion. Es una propuesta que
ha sido aplicada en el contexto publicitario, y utiliza elementos del terrorismo para
incorporarlos en el aspecto mediatico y en el sefialamiento de factores comunicativos propios

de los medios informativos.

Esta tendencia ha calado a nivel global y, a pesar de la gran controversia que produce
en las sociedades, logra su propdsito, que no es mas que el de producir en el receptor una
respuesta confusa que pueda ser moldeada en un futuro cercano. Se genera con ello un gran

efecto mediético, integrando el elemento de incertidumbre en su mensaje (Esquivel, 2016).

3.3.5 Productos o servicios ofensivos.

Barnes y Dotson (1990) sostienen una posicion bastante clara en cuanto al uso de
contenidos controversiales en la publicidad. Su base se construye sobre dos criterios: los
productos Y la ejecucion ofensivos. Ciertamente, algunos productos de indole médica (como
los anticonceptivos) o de cuidado personal, en algunas sociedades se consideran como

factores que ofenden su propia cultura y pensamiento.

En esa medida, la percepcion es un aspecto para tener siempre en consideracion en
productos o contenidos controversiales. Esta estrategia publicitaria se basa en la provocacion
para despertar el interés por la marca y se caracteriza por la percepcién ofensiva de sus

productos, la generacion de controversia y la persuasion en su contenido.

Las campaiias publicitarias controversiales pueden generar dos resultados: o son muy

beneficiosas para el valor de marca o, por el contrario, las afecta negativamente (Waller,

21



2006). Todo dependera de la controversia generada y del efecto que esta tenga en los

compradores, influyendo asi en su percepcion sobre la marca.

La controversia sexual en la publicidad también se evidencia en este tipo de estrategias
comerciales. Se da un enfoque transgresor que fija su atencion en el aspecto sexualizado del
producto y en los argumentos que interconectan su contenido con el elemento comercial (Phau
y Prendergast, 2001).

En ultimo término, aparece un elemento controversial dentro de la publicidad, que
puede afectar el valor de marca. Se trata de lo que Van Niekerk y Jenkinson (2013) definen
como la sexualizacion de los contenidos para generar controversia, 0 como lo sefiala Christy
(2006), la cosificacion de la mujer. Se distorsionan los parametros para generar controversia
con la distorsion del cuerpo de la mujer, exhibiendo asi un control de la controversia

publicitaria en algunas marcas.
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4. ANALISIS Y RESULTADOS

Con relaciéon a los resultados encontrados en la investigacion, se puede sefialar

posiciones a favor en torno al efecto de la publicidad controversial.

Algunos autores sefialan que el uso del factor emocional en la publicidad favorece el
valor de la marca. Bagozzi et al. (1999) consideran que las emociones tienden a mostrarse
como aquel estado mental que prepara al consumidor para elaborar su posicion en relacién
con un determinado producto, marca o servicio. La influencia de las marcas hacia la actitud
de los usuarios es un elemento que afecta la actitud hacia el producto y la intencién de compra.
Elementos tales como la creatividad en la publicidad, la intencion de compray la actitud hacia
la marca, aportan datos de los cuales emplean las estrategias de marketing para relacionar el
mensaje con las emociones y posicionar el producto de forma estratégica (Sameti y Khalili,
2017).

Ponsonby-Mccabe y Boyle (2006) confirman que la estrategia de marketing se basa
en organizar y aprovechar todos los recursos al maximo para conseguir grandes ventajas en
la competencia con los rivales. Todo con el fin de que las marcas adquieran un valor adicional
y generen un impacto positivo, lo que conlleva a forjar en el consumidor el factor de lealtad,

gracias a su experiencia cognitiva positiva con el producto.

Acerca del tratamiento que se da a la figura femenina en las revistas de alta gama, se
considera como un elemento que favorece a la marca. Saldafia et al. (2019) plantean que se
obtienen a través de la publicidad presentada en las revistas femeninas de alta gama algunos
atributos que permiten proyectar una imagen deseada por los consumidores. EI mensaje, a
pesar de ser un tanto banal, integra elementos estéticos y de consumo presentes en la sociedad
que, aunque consiguen detractores, logran su proposito de generar controversia para

posicionar una marca (Saldafia et al., 2019).

En otro sentido, el tratamiento ético en la publicidad en los medios de comunicacion
es considerado como un elemento que favorece el valor de la marca, como diversos autores
coinciden. Nyilasy y Reid (2009) indican la manera como la formacidn ética en los publicistas
permite la creacion participativa de contenidos creativos que se identifiquen con las
condiciones estratégicas de las campafias publicitarias y con los medios empleados,

apropiadamente, para considerar los productos mostrados.
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Sobre este punto, Ure (2013) se refiere a los elementos deontoldgicos que permiten
integrar la imparcialidad de los expertos en comunicacion en la proyeccion de sus contenidos.
Feenstra (2013), por otra parte, mediatiza el aspecto de la informacidn en la publicidad a partir
del valor que se da en los medios digitales de los enfoques éticos de las campafias publicitarias

y del uso de la persuasion en el lenguaje para favorecer la publicidad digital.

En otras palabras, para del Castillo et al. (2009), existe, desde el punto de vista de los
valores de consumo en los medios de comunicacion, dos apreciaciones: una de ellas muestra
un modelo idealizado de la publicidad, mientras que la otra relaciona esos mismos valores
con un estilo de vida que se atribuye a la marca. Los espacios informativos televisivos también
muestran estas estrategias en sus contenidos, y venden un mensaje publicitario a favor que

vincula al espectador de forma controversial con la marca (Santin Duran, 2013).

En relacion con las discusiones que se generan respecto a la publicidad controversial
y los aspectos coincidentes entre autores, para Balaguer (2008) existen estereotipos que los
medios publicitarios afiaden a sus contenidos para generar la controversia a su favor,

relacionandolos con el mensaje disruptivo.

Es asi como Menéndez Menéndez (2019) incorpora la complejidad del tema de la
igualdad de género en la perspectiva publicitaria para relacionar diversidad con publicidad,
mostrar un mensaje inclusivo e inspirador y romper con los estereotipos marcados. La
idealizacion de los estereotipos, para el marketing, contribuye particularmente con la
publicidad de ciertos productos considerados de estatus para el publico y asociandolos al

factor bienestar (Rodriguez y Diaz-Soloaga, 2018).

De este modo, coinciden en la manera como se presenta la relacién de consumo en el
contexto comercial y social. Por ejemplo, Banyte et al. (2014) introducen el choque
publicitario para llamar la atencion de los consumidores y desencadenar una reaccion
emocional que desarrolla el manejo de la imagen comercial con el aspecto de marketing

social.

En este orden de ideas, Kerr et al. (2012) relacionan la contribucién de la
autorregulacion de los blogs y medios digitales para brindar al puablico camparfias
controversiales que incrementen los canales de comunicacion y, con ello, contribuyan para

convertir a los seguidores en consumidores.
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Asi pues, para Van Reijmersdal (2009), la colocacion efectiva de una marca generara
en el consumidor una respuesta favorable, gracias a que la memoria permite influir en la
actitud del consumidor e, implicitamente, formar un comportamiento que coloque a la marca
en una posicion aventajada. La personalidad de la marca es un valor adicional que permite
que fluya una mejor relacion con los consumidores y desencadene en ellos experiencias
vivenciales positivas ligadas al factor comercial (Fournier, 1998). Dicho de otro modo, el
elemento de impacto social produce efectos comerciales que muestran un contenido
especializado en pro de la imagen que contribuye con la marca (Roger-Monzé y Marti-
Sénchez, 2019).

En cuanto a los efectos mediaticos que genera la controversia y su contribucién
favorable para la publicidad, Jorda (2018) relaciona el comportamiento humano con las
respuestas éticas sobre la veracidad de la informacién que se percibe. Asi, el consumidor es
quien puede decidir si se apega 0 no a una determinada campafa y, por ende, emplea una

respuesta positiva hacia la marca, a partir del uso elementos convincentes.

Gracias a la difusion de los mensajes publicitarios, se comunica para obtener una
respuesta efectiva, a partir del efecto mediatico generado por la publicidad y de las propuestas
realizadas por las agencias publicitarias, especializadas en recrear situaciones de persuasion

(Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodriguez, 2017).

Por consiguiente, Fernandez et al. (2012) consideran que existe un elemento dentro de
la publicidad, la contaminacion en la informacion, que las agencias de medios aprovechan
para lograr la respuesta mediatica en sus estrategias de mercadeo, consiguiendo la
incorporacion de un mensaje propio a favor de la proyeccion de la marca. Las pautas del
comportamiento mediatico, para estos efectos, utilizan también la autorregulacion, a fin de

dar aportes a la dimension ética de la publicidad (Aznar, 2000).

En relacion con los efectos controversiales de la publicidad y si estos contribuyen para
el valor de la marca, al respecto Bermejo (2019), indica que muchas veces al utilizar
elementos controversiales en la publicidad se consigue el efecto a favor esperado por parte de
los compradores, ya que lo que se quiere es, a fin de cuentas, llamar su atencion y generar un

vinculo con ellos.

La publicidad y su efecto mediatico consiguen comunicar, a través de la controversia,

una compatibilidad con el mensaje comercial que contribuye con la marca (Esquivel, 2016).
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Cabe aclarar que otros autores difieren de estos postulados y sefialan que,
contrariamente, existen elementos controversiales que se emplean en los medios de
comunicacion que perjudican al valor de la marca. Rodas y Montoya-Restrepo (2019) sefialan
que la marca se podria ver perjudicada debido a que pueden existir algunos elementos que
influyan en la preferencia de las marcas, pero esta reaccion no es inmediata, ya que puede
llevar en si un proceso de impacto emocional, respuesta cognitiva y demostracion
fundamentada. De otro lado, la publicidad debe valerse, ademas, del uso acertado de las
palabras en su estrategia discursiva, debido a que se considera el elemento seméantico como
aquel que logra diferenciar una experiencia positiva de un mensaje poco elocuente (Jiménez
Morales et al., 2018).

Gbémez y Rolan (2016) precisan que dentro del ecosistema mediatico el enfoque de
difusion viral permite la expansion del contenido, irrumpiendo en la transformacion del

comportamiento de manera tempestiva.

De este modo, Rodrigo y Martin (2011) afiaden el aspecto de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion para ser integrado dentro de la publicidad y, por medio de la
plataforma web, socializar los contenidos con un discurso experimental y poco convencional,
lo que hace que la interaccién entre producto y consumidores sea mayor y, en algunas

ocasiones, nociva para la proyeccion de la marca.

Martinez-Fiestas et al. (2015) afiaden que muchos mensajes en las campafias
publicitarias provocan respuestas defensivas en los consumidores. Los mensajes ambiguos
actian mas efectivamente para persuadir a los consumidores que los contenidos claros y
explicitos y, de acuerdo con los argumentos empleados, promueven una transformacion en el
contenido (Brifiol et al., 2015).

Otros autores advierten sobre aquellos factores que ponen en riesgo a la marca. Barnes
y Dotson (1990) dimensionan el caracter de producto ofensivo y lo relacionan con aquellas
normativas sociales que, debido a lo ofensivo de su contenido, cuando el mensaje se difunde,
afecta negativamente a la marca. Muchas veces estas camparias controversiales suelen ser mas
bien perjudiciales para las marcas y los anunciantes; la controversia incluso, se puede generar
a partir de la percepcion que se tenga referente al producto o servicio anunciado (Waller,
2006).

Algunos anuncios se relacionan con la promocion a través de los diversos medios de

comunicacion, tanto tradicional como digital, de productos que de acuerdo con su contexto

26



geografico y cultural suelen ser percibidos por la audiencia como controversiales y altamente
ofensivos. Es decir, dependiendo de su connotacion, afectaria la intencion de compra, ya que

su mensaje inquieta la sensibilidad de la audiencia (Phau y Prendergast, 2001).

Se debe agregar que para van Niekerk y Jenkinson, (2013) la controversia no solo es
generada por el mensaje implicito o por el producto considerado ofensivo por la audiencia,
sino que ademas existe el abordaje de los medios de un contenido publicitario con profundas
connotaciones sexistas, generando controversia sexual con los anuncios expuestos en

sociedades mas conservadoras.

En efecto, se hace necesario el conocimiento previo del contexto geografico y cultural
en el que se va a proyectar la marca para no ofender a la audiencia con su contenido, ni
sobreexponer de manera negativa al producto, pues con ello se generaria un factor de riesgo
para la marca (Christy, 2006). En resumen, en la tabla 1 se muestra a los autores y sus
posiciones respecto al tema estudiado.
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Gréfico NO°1.

Posiciones a favor y en contra en la publicidad controversial

Posiciones favorables

Posiciones desfavorables

Bagozzi et al. (1999)
Samet1y Khalili (2017)

Ponsonby-McCabey Boyle

(20006)

Vega Saldaiia et al. (2019)
Vega Saldaiia et al. (2019)
Nyilasy vy Reid (2009)
Ure (2013)

Feenstra (2013)

Grarcia et al. (2009)
Santin (2013)

Balaguer (2008)
Menéndez (2019)

Diaz (2007)

Juratey Ausra (2014)
Kerr et al. (2012)
Reiymersdal (2009)
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5. DISCUSION

Este estudio bibliografico presenta como objetivo principal analizar el impacto de la

publicidad controversial sobre el valor de la marca. En este sentido, se explica a continuacion,

los hallazgos de esta revision bibliogréfica:

En torno al primer objetivo especifico que es analizar como las emociones
generadas a través de la publicidad promueven una respuesta por parte del
consumidor, se encontraron basicamente los siguientes postulados: la
controversia muchas veces se genera de acuerdo con la respuesta emocional
que se deriva de la publicidad. Aqui, las emociones suelen desempefiar un rol
importante para definir el comportamiento de los compradores y, al mismo
tiempo, mostrar cdbmo la afectividad es un elemento que se integra para
innovar, en el contenido publicitario y en la muestra ofertada, desde el punto
de vista comercial.

Se logra con ello enfocarse en el rendimiento, a partir de las emociones

en la comercializacién de los productos (Bagozzi et al., 1999; Ponsonby-
Mccabe y Boyle, 2006; Sameti y Khalili, 2017). Por otro lado, una segunda
postura sefiala la respuesta emocional como un estimulo que forma parte de la
publicidad en torno a la influencia de las emociones, a partir de la memoria del
consumidor y de la afectividad que, a largo plazo, esta tendria para permanecer
en la memoria colectiva. Asi como también se consideran algunas estrategias
discursivas para reforzar este valor y referenciar los productos y las marcas
(Jiménez Morales et al., 2018; Rodas y Montoya-Restrepo, 2019).
Con relacion al segundo objetivo especifico, que es analizar el impacto de los
diferentes medios en la publicidad y los consumidores, se pudieron notar
diversos puntos de vista. Entre ellos se plantean la controversia generada a
favor de los medios de comunicacién y su relacién con la publicidad en donde
se fija, dentro de su contenido, las propuestas de patrones estéticos que
referencian un estilo de vida, a la par de la proyeccion de una marca (Saldafia
etal., 2019).

De igual modo, otras propuestas indican que los medios de
comunicacion permiten masificar los contenidos e interactuar con los usuarios,
ya que muchas veces los contenidos se tornan personales, se definen hacia la

participacion ciudadana y activan procesos que fijan las marcas en el aspecto
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comercial, fusionandose con el entorno social y con la proyeccion de actitudes,
valores y normas en la promocion de sus contenidos (del Castillo et al., 2009;
Feenstra, 2013; Nyilasy y Reid, 2009; Santin Duran, 2013; Ure, 2013).

Hay otros autores que proponen la viralizacién de los contenidos, dentro
del propio ecosistema mediatico, y sefialan como los anunciantes establecen
las marcas a partir de la interaccion entablada con los clientes, personalizando
las marcas, apoyandose en las nuevas tecnologias de la comunicacion y utilizan
elementos persuasivos en la informacién que se genera (Brifiol et al., 2015;
Gobmez y Rolan, 2016; Martinez-Fiestas et al., 2015; Rodrigo y Martin, 2011).
En Gltimo término, con relacion al tercer objetivo especifico, que es analizar
diferentes perspectivas sobre el uso de la publicidad controversial, se encontrd
un grupo de autores que planea el uso del enfoque controversial de la
publicidad, a partir de la suplantacion de valores en la informacion, unido con
la persuasién hacia el consumo de la marca. Ademas de integrar en si aspectos
que se consideran promotores de un ideal de vida (Balaguer, 2008; Menéndez
Menéndez, 2019; Rodriguez y Diaz-Soloaga, 2018).

Por otro lado, se sefiala como la publicidad, a partir del choque,
consigue atraer la atencidn de los consumidores, para que estos reaccionen con
una respuesta y piensen en redimensionar su comportamiento de compra. Se
incorporan el uso de las nuevas tecnologias, las estrategias de masificacion de
las marcas y las relaciones més definidas entre la marca y el consumidor,
ademas de la preferencia por lo que consumimos (Banyte et al., 2014; Fournier,
1998; Kerr et al., 2012; Roger-Monzé y Marti-Sanchez, 2019; Van
Reijmersdal, 2009).

También, se afirma que el consumidor podria sentirse engafiado y
rechazar a la marca. Para evitar esto, algunos autores proponen que mas alla
del aspecto legal, debe integrarse dentro de su contenido, el factor ético y
autorregulador (Aznar, 2000; Fernandez et al., 2012; Jord4, 2018; Vilajoana-
Alejandre y Rom-Rodriguez, 2017).

Ademas, existe el incremento de los estereotipos sexistas y de valores
gue demuestran como las estrategias controversiales indican una dominacion

en la dependencia hacia la marca (Bermejo, 2019; Esquivel, 2016).

30



Finalmente, otros autores indican que la publicidad ofensiva se puede
analizar desde dos enfoques: la ejecucion ofensiva del mensaje o la muestra de
productos ofensivos.

Las diferentes perspectivas plantean que la publicidad controversial
puede ser de gran provecho para el valor de marca, o perjudicarla, lo cual
indica que existen discrepancias profundas al respecto (Barnes y Dotson, 1990;
Christy, 2006; Phau y Prendergast, 2001; van Niekerk y Jenkinson, 2013;
Waller, 2006).
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6. CONCLUSIONES

La presente investigacion propone como objetivo general analizar el impacto de la

publicidad controversial sobre el valor de la marca. Con este fin se estudiaron diversas

propuestas.

En relacion al primer objetivo especifico, que implica analizar como las
emociones generadas a traves de la publicidad promueven una respuesta de
parte del consumidor, la publicidad controversial incluye posturas que van
tanto en beneficio como en detrimento de la marca. Algunos sefialamientos
que aparecen a favor se pueden relacionar con la forma en como las emociones
intervienen para valorar y mejorar la posicion de la marca, en torno a la
publicidad, al igual que el factor creatividad actlia ante la intencion de compra.
Por lo tanto, se recomienda un uso mesurado y ético de las emociones para el
desarrollo de las camparias publicitarias, ya que el abuso de este referente

pudiese actuar en contra de la marca.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, que es analizar el impacto
de los diferentes medios en la publicidad y los consumidores, los valores de
consumo, si son bien empleados en la publicidad, afiaden un elemento positivo
al momento de posicionar la marca, como también en la transformacién del
comportamiento del consumidor y en su intencidén de compra. Se plantea una
relacion entre la imagen y el producto que, en las estrategias de marketing,
suelen ser bastante beneficiosas para la marca y contextualizan el consumo
comercial y social de esta. Al respecto, se recomienda un uso mas adecuado de
los medios de comunicacion para organizar el aprovechamiento de esta
herramienta publicitaria en los medios.

Finalmente, con relacion al tercer objetivo especifico, que implica analizar
diferentes perspectivas sobre el uso de la publicidad controversial, se pudo
identificar posiciones desfavorables hacia la publicidad controversial, donde,
por ejemplo, se sefiala la afectacion que pueden sufrir las marcas cuando el
contenido de su publicidad se muestra con una sobreexposicion de
estereotipos, asi como también con una marcada definicion en los roles de
género de manera discriminatoria. Se hace notar gran ambigiiedad en el

mensaje que se quiere transmitir y redimensionando la presentacién de los
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productos ofensivos, asi como también generando controversia con la ausencia
de criterios éticos o la autorregulacion en la publicidad. Asi pues, se
recomienda mostrar la publicidad con un grado de controversia aceptable y

creible para no alejar a futuros clientes fieles a la marca.

Por lo tanto, se puede sefialar que de igual forma, aparecen algunas posiciones
imparciales que permiten medir el impacto de la publicidad controversial en el valor de la
marca, donde de manera neutral se relacionan los argumentos presentes en los contenidos
publicitarios con la respuesta cognitiva que tiene el consumidor respecto a la marca y un
respeto por la ética en los medios de comunicacion, asi como también un posicionamiento
aceptable de las marcas con respecto a la relacion que se define entre marca y consumidor, en
torno a una cobertura especializada en esta materia. En este sentido, se puede indicar que es
el consumidor quien afiade valor a la marca, de acuerdo con la comercializacién que se da a

esta, a su preferencia y a la relacion de lealtad que se establezca.

Por altimo, se construye una relacion entre cliente y marca para que utilizando un
enfoque controversial regulado, se propicie una estrategia que establezca a la marca y fije
ciertas condiciones para mostrar la efectividad de la publicidad, asi como el tratamiento
asertivo de la informacidon y la imagen proyectada. De tal manera que se sugiere, COmo nueva
linea de investigacion, analizar la publicidad controversial en América Latina y su impacto
en el valor de marca, debido a que la informacion encontrada quiza se considere escasa y, por

ende, se pueda ampliar ciertos aspectos puntuales relacionados con este tema.
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Entregable 1:

Anexo 01

Entregables

Resumen y andlisis de fuentes seleccionadas

. i . N IDEAS . v RELEVA _
# TITULO REFERETNCIA RESUMEIN PRINCIPALES SUBTEMAS TOTA LINE
Objetivo: En este articulo, los autores discuten la diferenciacidn de las
emocicnes del afecto, los estados de anime v las actitudes, ¥ esbozan una
teoria de valoracidn de las emociones. Metodologia, tipo de estudio ¥
muestra: & continuacidn, se consideran varios problemas de medicidn.
Bagozzi, B P, Gopinath, Sumetodologia detrabajo se considera comoun estudio exploratorio
v Myer, M. (19993, TheEsto es segnido porun analisis del papel de la excitacidn en las
Role of_Emotlons in emociones. Luego se analizan las emociones comomarcad(_:vres, Las{ ermociones Respuesta DO 16 1177/00
Elpapeldelas Marketing Journal of the mediadores v moderadores de las respuestas de los consurmnidores. Los  acttan de forma
1 : 5 . X . . emociconal a 1 DR2OTO32927200
emocionesen el Acaderny of Marketing autores se centran luego en la influencia delas ernociones en los procesos directa en el la publicidad 5
marketing Science, 27(2), 184— 208, cognitivos, segiido de un estudio de lasimplicaciones de lasemociones  marketing P
DOL 10 117700520703 9% para las voliciones, el comportamniento dirigido a objetivos v las
272005 decisiones de ayuda También se exploran brevemente las emociones v la
satisfaccidn del cliente. Resultados: El articulo se cierra con una serie de
preguntas para futuras investigaciones. Las emociones son estados
mentales de preparacidn que surgen de evaluaciones deeventos o de los
propios pensamientos.
Objetivo: Estudiarla literatara publicitaria v la evidencia de gque la
publicidad ofensiva es de naturaleza multidimensicnal, pero se sabepocao
Barnes, Jamesy Dotson, sobre el cardcter de estas dimensiones. Metodologia, tipo de estudio ¥
. . .. IMNichael (19903 TUna muestra: Se identificaron dos dimensicnes diferentes de " ofensivae" Lapublicidad
Una inv estigacidn .
exploratoria cobra Y estigacidn exploratoria Estas dimensiones fueron etigquetadas comoFProductos ofensivos v ofensivase Discusiones
sobre lanaturalezade la  Ejecucidn ofensiva Esta distincidn es importante tanto para el estudio de construye sobre dos DO 10,1080/
~ lanaturalezadela . f - . . : : en tornoala
2 publicidad televisiva la construccidn cormnopara los arminciantes que enfrentan decisiones sobre dimensiones: los , <1 D0S133587.1990.
publicidad fensi 1of 12 ejecucién de la publicidad di 1 io de 1a publicidad prod fensivos PUPlicidad
televisiva ofensziva Joumal o a ejecucion de la publicidad Esun estudio exploratoriode la publicidad pro gctos ofensives 4 v ersial 10873193
ofensiva Advertising, 19 3,61-692, televisiva Resultados: La dirmensidn de Productos ofensivos contiene ¥ la ejecucidn
DO 10,1030, aquellos productosrelacionados con problemas del consuwmidor que las ofensiva.

Q02133587.1990.1067 3193 nortmas sociales dictan no deben discutirse en pliblico. La dimensidn de
ejecucidn ofensiva, la dirnensidn sobre la cual el anunciantetiene mas
control
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Objetivo: Mostrarun modelo de respuesta generada por la publicidad
Waller, David 3. (2006). A controversial. Metodologia, tipo de estudio y muestra: Estearticulo
ProposedResponsehfodel presentaalgunosresultados cuantitativospreliminares deunaencuestaa 150
for Controversial personaspara determinar siperciben que determinados productos

Unmodelode Advertising. Journal of  relacionados conel sexo f género son ofensivos, cuales sonlasrazones para  Existen factores Discusiones en DOl
respuesta Promotion Management, encontraranuncios ofensivos y descubrir correlaciones para determinarpor  demayor ofensa torno a la 10,1300/ 7057w 11n02
3 propuestopara 11:2,3 —15Tolinkto  quéciertos productosson percibidos como ofensiva Resultados: Los alahora de ublicidad Q2 _02TUERL:
publicidad this Article DOIL: resultados, mientraspreliminar, indicar algunos importantes problemas  percibir anuncios cgntroversial http:/fdxz. dolorg/10.1
controvertida. 10.1300/J057v 11nC2_02  para el anunciante. Mientras que algunos anunciantes han emprendido controv ertidos. 300/T057w 11n02_02
URL: campafias publicitarias controvertidas quehan sidomuy exitosas, algunos
http:/fdxz. dolorg/10.1300J0han sido perjudicialespara la empresa. Esto es particularmente imp ortante
57v11nC2_0Z2 para empresas que tienen un producto controvertido, como condones
femenino productos de higiene yropa interior.
Objetivo: El objetivo del articulo es dar tedricamente fundamento para el
impacto de la publicidad de choque en consumidores en contexto comercial v
social. Metodologia, tipo de estudio y muestra: A pesar de la actitud
negativa comun de la sociedad v la estimacién ambigua de los cientificos, los
llamamientos de sorpresa en la publicidad tienden a convertirse en un medio
popular paratransmitir contenido orientado al consumidor. Anuncios
impactantes han sido especialmente exitosos en publicidad social, dondelos
consumidores los aceptan conmés tolerancia que en publicidad cornercial htto s /fwr coosle o
Las actitudeshacia el uso de losllamamientos de choque en la publicidad w onlpfufl? sa=t&gsou%‘cé=
suimpacto en los consumidores son diversas, lo que estirnula constanternente web &rét  erl—htins
debate entre cientificos v profesionales. La mayoria delos estudios 'f’f’businez o ectige
. realizadoshasta ahora sehan centrado en las causas de conmocidn y el : . PErsp
‘L Jurate Banyte, Kristina . . - . . s,orgfimages/pdffappl
Caracteristicas - impacto de la publicidad de conmocidn en los consumidores. 2in embargo, . T R
Paskeviciutey Ausra, o . Lapublicidad de ications/publishing/te
resaltantes del . hay una falta de trabajo cientifico que confirmarla dependencia dela . . .
. Eutelione (2014). Features ! L . choquese crea Discusionesen mplates/article/assets!
impacto ) o respuesta del consumidora la publicidad de choqueen el contexto Esta area :
o of shocking advertizing i . . . . . LT para afectar tornoala 5798/im_en 2014 02
4 publicttario en los | . aln permanece insuficiente en estudio y motivamas investigacion cientifica. . o Q2 i
. impact on consumers in . : e - " L pensamiento  publicidad _Banyte pdf&ved=2a
consumidores . . Elmétodo de investigacidn es la revisidn sistematicay Analisis cornparable . . .
. cornrmercial and social . . . . emocionaly  controversial hUEEw Exq-w-
cornerciales . dela literatura cientifica. Cualitativamente, el articulo presenta un modelo .
. context. Innovative . ) e tembloroso. r7tahV CwFkEHZIO
v contexto social. . conceptual dereaceidn del consumidoral shock publicidad en el contexto .
Marketing, 10(2). e . . . ; Ce8QF | AlegQlixA
publicitario social ¥ comercial que integra las construcciones de OB OTVaw? S
antecedentes, estimulos impactantes, contexto publicitario como factor 291, I%ELsmfZlSDEt
moderador, respuestas emocionales ¥ de comportamiento del consumider, M&icshid—l60?4503
Resultados: Losresultados de la investigacidn cientifica introducida en el ?59_69

articulo han demostrado que para que la publicidad de choqueno solo atraiga
atencion de los consumidores, perotambién para cambiar su forma de pensar,
debe evocarseuna fuertereaccidn emocional. Estudios tedricos detacticas de
choque en larazdn publicttaria un anélisis exhaustivo del problema, sin
ernbargo, no hay estudios complejos quereflejaria lasreaccionesde los
consumidores a la publicidad de choque en el contexto publictario social ¥
cornercial y no hay modelos desarrollados sobrela base de sus resultados en
la literatura de marketing,
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Objetivo: Propone estudiar los productos ¥ servicios que se consideran

ofensivos y los efectos quetienen segiin el grado de tolerancia. Metodologia,

tipo de estudio y muestra: La investigacion en este articulo informa, desde

elpunto de vista cuantitativo, sobreunaencuestade consumnideores de

Bingapur. La encuestatuv o como objetivo identificar qué tiposde productos y

recursos los consumidores encuentran ofensivos en la publicidad, las razones

por las que los anuncios son ofensivosy como esta publicidad ofensiva puede

afectar susintencionesde compra. 3e combiné larevision de la literatura con

un estudioexploratorio. De un grupo de consumideores de Hong Kong se Existen

selecciondun focus group, para aplicar una encuesta sobre 14 productosy  productos o

servicios considerados ofensivos; al igual que un cuestionario sobre 7 SErvicios Discusiones en
situaciones ofensivas. Resultados: Los resultados encontraron que los considerados tornoala
anunciosrelacionados conlos serviciosde linea de chat v las enfermedades  ofensivos, de publicidad
sexuales eran los mas ofensiv os, seguidos de los anuncios de servicios de acuerdo al controversial
citas. Losniveles de ofensiva estaban claramenterelacionados convariables contextoen el

demograficas como el género y la edad. En terminos de motivos de ofensiva, que se anuncien.

los consumidores estaban mas preocupados por los anuncios que tenfan una

connotacidn sexual o evocabanun miedo innecesario. Losnivelesde ofensiva

también afectaron las intenciones de compra. Con base enlos resultados, el

articulorecomienda que losanunciantes y sus agencias piensen mas

detenidamente sobre el perfil dermografico de sus audiencias, como esteperfil

podria impactar la "sensibilidad" de sus audiencias a la publicidad

potencialmente ofensiva, y como esta sensibilidad deberia usarse como guia.

altomar decisiones demedios y mensajes.

Thau,Iany Prendergast,
Gerard. (2001). Publicidad
Publicidad ofensiva: Una vista desde
ofensiva: Una vistaSingapur. Journal of
desde Singapur.  Promotion Management, 7:
1-2,71-90. DOT: 10,1300/
JO57vOnCl_0&

Q2

Objetivo: El propésito de la investigacidn es ofreceruna idea de la naturaleza
de la controversia comomecanismo en los medios sudafricanos y para
categorizar el conjunto de datosprincipalmente medianteun analisis
pragmatico para identificar el mensaje demarketing implicito. Metodologia,
tipo de estudio y muestra: Este articulo se basa enuna investigacion de
anuncios impresos en Sudafrica en los que la controversia sexual se usa
deliberadamente como una estrategia para llarmar la atencidn. A traves del
Jenkinson, Alfred. (2013), metodgrempmcoy Fieductwo, setomd el conjurto de datos.es, que una )
Elusodela . coleccidn deanuncios medianos afrikaans e ingleses seleccionados de revistas Como se
. Eluso dela controversia . . ) . . . .
controversia sexual iy populares sudafricanas publicadas entre 2000 y 2010. La controversia en los evidencia la Discusiones en
L sexual enla publicidad . - : i
en lapublicidad . ] P anuncios se asocid con temas relacionados con el sexo, como la desnudez, el publicidad tornoala
. i sudafricana: un analisis . . ) . . o
sudafricana: un raomatico. Laneuase sexismo, los problemas de salud y seguridad, v eluso indecente del lenguaje. controversialen  publicidad
analisis pragr | ghag _Lainvestigacion investigd la explotacién de instrumentos pragmaticos, para los espacios controversial
o MMatters, 44: 2, 2946 DOL . ; " .
pragmatico. 10,1050/ provocar controversia en anuncios, tales comola transgresidn de las sudafricanos.
10228195 9013798022 condiciones que rigen la conversacidn segin el Principio Cooperativo de
’ ’ Grice (1989)y las maximas de la conversacidn Un estudio de publicidad
controvertida puede ofreceruna comprensidnméas profinda dela sociedad
moderna Resultados: Como era de esperar, los resultados indican que el
sexotodavia se vendey que la controversia sexual no esta fijada de ninguna
maneraniporla edad ni porla cultura. Adermnas, el caracter de los anuncios es
hoy en dia rmuy a menudo un juego intelectual querequiere la participacion
cognitivay el conocimiento intertextual del mercado objetivo.

WVan Miekerk, Angeliquéy

Q2
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Objetivo: El propdsito de este estudio es comprendermejorlas

Timothy P, Christy . similitudes v diferencias que existen entre laspercepciones
(2006} Percepcionesde  estadounidensesy chinasentornoa la publicidad ofensiva. A medida
. lasmujeresdela que China continia expandiéndoserapidamente y abriéndoseatinmas a_ . .
Percepcitn de las - . g - . . Diferenciarla
. publicidad ofensiva: la  las fuerzas del mercado, la Repiblica Popular despierta un interés hy
mujeres sobre la . S , . aceptacidn dela
. impotrtancia delos significativo cotno un nuev omega mercado. Metodologia, tipo de . .
publicidad . . o= - marca, Discusiories )
T valores, las expectativas yestudio y muestra: Se estudid como algunos productos e imagenes DOL 10,1080/
ofensiva: la - . ; mostrado desde entornoala
. . el control Joumnal of pueden parecer aceptables cuando se anuncian en Occidente, hay . o Q2 10641734.2006.105
importancia de - . diversas publicidad
CurrentIssues & algunos quepueden ofender las sensibilidades culturales chinas. En . . 05196
losvalores, las ; . i i L . . culturas: controv ersial
cxpoctativasy el Research in Advertising, consecuencia, se hizouna revisién de la literatura sobre la afluencia de Oriente
coﬁtrol Y& og: 2,15-32. DOL: nuevas oportunidades comerciales y publicidad ha provocado quelos Occiden{e
' 10,1080/ consurmnidores chinos estén cada vezmas expuestos a la publicidad '
106417342006, 1050519 potencialmente ofensiva. Resultados: Los resultados destacan una
6 serie de diferencias culturales estadisticas que tienen irnplicaciones
comercialespara los vendedores internacionales.
Rodas, Jairoy Mo_n?:?ya, Objetivo: El objetivo de estetrabajo fue la determinacion de una
L Luz (201%9) Medicidn y ] Ny . )
Medicidn y U . metodologiaparala evaluacidn de un video comercial, desde la
s Analisisde Anuncios . - . i :
Analisis de o identificacién del nivel deimpacto, estados emocionales ¥ patrones de .
. Publicitarios en . . C : Elsentido
Anuncios L atencidn de los consumidores. Metodologia, tipo de estudio y .
S Televisiéncon baseen . S . Yo ., visual
Publicitarios en ; muestra: El estudiopresentalas principales variablespara la aplicacion
L las Herramientas ; . . reprasentauno ) .
Televizidn con ) L de esta metodologia, donde se analizan e integran lasrespuestas del http Hdx doiorg/10
Seguidor-de-Vision y . . . : delos Respuesta
baseen las consumidor. Este fueun trabajo experimental. Se establecieron . . 4067/30718-
. Lector-de-Rostro . . o . . elementosmas emocionala Q2
Herramientas . elementos a analizar, propios de la experienciay se estudiaron a través | o 0764201200020000
. (EveTrackmgy . . . C o7 importantes del la publicidad
Seguidor-de- deherramientas deneurcmarketing, tales como el Seguidor de visidny . 3
= FaceReader) ) estudio de
Vision y Lector- . . . elLector de Rostro (Eyetracking y FaceReader), ¥ se complementan .
Informacién tecnologica . S O variables de
de-Rostro - con elementos de la investigacidn tradicional de mercados. Resultados: .
. vol30n°2. . . .. promocion,
(EveTrackingy . . Basado en losresultados del estudio, se concluye que es posible definir
http /fd=z. doi org/ 10,4067 . . " .
FaceReader). 20713 elementos que generan impacto atencional, cognitivo, emocional y de
argumentacion racional, a través de unproceso sistermnatico.
07642019000200003 2" ’ P
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Delview al shere:

Objetivo: El presente articulo reflexiona sobre las transformaciones que

el auge del comportamiento social de losusuariosha producido en la

forma en que las empresasy medios de comunicacion crean v distribuyen

sus contenidos. Metodologia, tipo de estudio y rnuestra: Trasun
Dafonte, Albertoy recorrido inicial através de lasprincipales inv estigaciones sobre el
Martinez, Xabier (2016). comportamiento de los usuarios frente al contenidomediatico v a las
Delview al shere: el papelmotivaciones quetienen para compartirlos con su comunidad,

El fendmeno de

elpapel dela dela comunicacionviral establecernos lasrelaciones entre estasnuevas pautas de consumoy la comunicacion
o ‘c;ni:)gli.len;?zmon en la transformacion del  distribucidon entrepares y las adaptaciones de los contenidos a las Z;{ra;r}:gido o P;Téf;izdey Q2 Eggpﬂiioéggi g
’ transforrmacion ecosisternamediatico. practicas quese vienen operando en la actualidad, a través de un estudio intI::e ado el comunicacién B 5 ? —
. FPalabra Clave, 19(2), 501-de caso cualitativo sobre las opciones de compartibilidad en los g ==
del ecosisterna P p ecosisterna
mediatico 525. principales periddicos en linea de Argentina, Brasil, Bolivia, Chile, rmediatico
) http:/fdx dol org/10.5294f Colombia, Espafia, Guatemala, bMéxico, Perti, Portugal v Venezuela. Se )
pacla.2016.19.2.7 ha llevado un estudio de tipo cuantitativa. La muestra de estudio esta
contenida por los dos principales periddicos digitales. Resultados: Desde
la irrupcidn, a mediados de la década de 1990, del concepto de "media
virus", el fendmenode la comunicacion viral no ha hechomas que
expandirse, integrarse y transformar el ecosisterna mediatico.
Objetivo: El proposito de este estudio es examinar el concepto de poder
del consumidor, en particular el poder o los bloggers en el entorno en
linea y como estopodria aplicarse a la regulacidn dela publicidad.
Metodologia, tipo de estudio y muestra: Ttilizando las cuatro
estrategias de poder en linea de Denegri-Enott (2006), un analisis de
contenido de losweblogs de Turismo de Australia " ; Donde estas?" Se
. realizauna campafia publicitaria. Se documenta el comportamniento de los
. Kerr, G., Mortimer, K., bloggershacia esta controvertida campafia y se examinan las estrategias
Compra, boicct o Dickinson, 8.y Waller, Dn. : . . La
depoder del consumidor. El documento es el primero en relacionar el .
blog 3. (2012) Buy,boycott or . ) iy transformacion
Explorarel poder bloe: Explorine online poder del consumidor en el entorno en linea con la autorregulacidn. en el sisterna de
P p g BXD e También es el primero en estidiar un nuevo grup o de denunciantes .
del consumidor consumer powerto share, LT . losmedios de . .
en linea para discuss and distribute publicitarios: los bloggers. Resultados: Este estudiorevela que los comunicacion se Discusiofies doi-
; . o bloggers estan eludiendo el procesotradicional deautorregulacidn al . entornoala .

10 z?srgﬁgihr’ ;S;t;“;vee;“sml advertising distribuirinformacidn, opiniones e incluso material publicitario haazli“;%n;?;io publicidad @1 101 11 ?i)0235%910561 2
distribui}rr‘ Furo gan.Joumal of prohibide, formando centros de poder de personas de 1deas afines, con el f;volucién controv ersial ’
mensaies Mar‘kpetin 46(3/4), 387 potencial de convertirse en grupos de presidn en linea, aumentando los tecnoléeica v al

A . " poderes tradicionales de consumidores en el proceso de autorregulacion. ;
ubhcitarlos 405. dot & , pod trad lesd d Lp de autorregul erry odegramlinto
Eontrov ertidos. 10.1108/03090561211202 51 d0cumentoproporciona evidenciade que los blogueros son delpconsmnidor
’ 52'1 reguladores defacto en el entorno en linea, emiten juicios sobre carmparias ’

publicitarias, apoyan a aquellos con puntos devista similaresy
disciplinan a otros, e inclusohacen que los anuncios prohibidos estén
disponiblespublicamente. Los anunciantes deben tener en cuenta esta
actividad al desarrollar campafias, especialmente al formular camnparfias
controv ertidas destinadas a ser difundidas en linea.
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Fublicidad en
internet: Muevas
vinculaciones en

Objetivo: Se analizaran estas diferencias entre la publicidad tradicional
v la actual para, finalmente, centramos en losperfiles de marca, los
Martinez-Rodrigo, cuales han establecido nuevas vinculaciones entre los potenciales clientes
Estrella y 3anchez- v marcas. Metodologia, tipo de estudio y muestra: La presente
Martin, Lourdes (2011, investigacidn toma corno basemetodoldgica el métado comparativo para
Publicidad eninternet:  analizar las diferencias entre la publicidad tradicional v 1a actual para, Laevolucidnde

isstii\elisi so;:;ales. Muevasvinculacionesen finalmente, caracterizar los perfiles de marca. Resultados: La evolucidn lapublicidad se Publicidady bt S.miﬂ?; redalie
11 . & . lasredessociales Vivat delapublicidad se ha producido paralelamente al de las TIC. De este haproducido medios de Q2 b reday
Sder-Gonzalez: o - . Lo S org/pdtf5257/52575
Critico de cine Academia, nim 117, pp. modo, la publicidad se nsertd rapidamente en Intemnet y, en la paralelamente al comunicacion 5050036 p df
) © 469-430DOL actualidad, lo ha hechoen las nuevas plataformas online enauge:las  de las TIC. P
Alcala de . . . : o
Henares Espafia https:/Fwww redalyc org/predes sociales. El cambio queha experimentado la publicidad se
(EPAR g5 257/525752959036.p manifiesta tanto narrativa como formalmente. Poruna parte, su discurso
df enfatiza valores afiadidos frente a las caracteristicas del producto de la
publicidad convencicnal. Por otra, las redes sociales han perrmitido la
interactividad v participacidn dindrica de los potenciales consumidores.
Objetivo: Determinar como procesay reacciona emocicnalmente el
Un enfodue Martinez-Fiestas, b, Del consurmidor a los mensajes destinados a generar un comportamiento
snodue Jesus, 1. I V., Banchez- responsable hacia el medio ambiente. Metodologia, tipo de estudio y
psicofisiolégico . . : S . =R :
. Fernandez, J., y Montoro- muestra: Este estudio proporciond un método psicofisioldgico para
Paramedirla i . ) . o :
Rios,F I (2015) A analizar como clertas combinaciones de elementos en un anuncio .
respuestaala L : . . L . Determinar el .
S Psychophysiological generan diferentes tipos de respuesta. La psicofisiologia es el esudiode Publicidady N .
rmensajeria. . - i enfoque . doi:10.25301ar-53-
12 Approach For Measuring larelacidn entre la mente v el cuerpo. Especificamente, los autores L medios de Q2
Como los . . . . . A . T psicolégicode e 2-192-205
. ResponsetoMessaging. investigaron siunmensajepodria activar el sistemamotivacional = COMUNICACICN
consumidores L ; . . - . la publicidad.
rocesan Journal of Advertising  defensivo del consumidor (que resulta en tnaceidn) o el sistema
P . Research, 55(2), 192-205. motivacional apetitivo (que inspira una accion fisica positiva).
emocionalmente 7 . . . e .
Publicidad verde doi:10.2501/jar-55-2-192-Resultados: Los hallazgos ofrecen evidencia de qué tipo de mensaje es

205 mejor para provocar emnocién a fin de aumentar el potencial de tales
catnpafias paraprov ocar cambios positivos en el comportamiento.
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Objetivo: En la presente investigacidn se propone que estas dosvariables
(advertencia de intento persuasivo y ambighedad del mensaje) pueden
resultar paraddjicamente mas persuasivas cuando seutilizan conjuntamentes.
Metodologia, tipo de estudio y muestra: Cuantitativaments se tomauna
Brifiol, Pablo, Cardaba,  muestra de 118 estudiantes (88 mujeres ¥ 30 hombres) de la Facultad de
Miguel, GallardoIsmael v Psicologia dela Universidad Autdnoma deMadrd participaron de forma

. Horcajo, Javier (2015). La voluntaria en este estudio. La sesidn experimental fuepresentadade dos  Efectividad dela
La advertencia

del intento adwv ertencia del intento formas dlfere_ntes. L_os"par‘twlpantes del estudio r‘ec1b1r_er9n un mensaje gdvertenma de Publicidad y hitp #/ce dodore/10.6
. persuasivoen cottextos  ordenado (bajaarmbigiedady o desordenado (alta ambigiiedad) que fue intento .
13 persuasivoen S . : o ; . medios de Q2 018/analesps.31.1.15
publicttarios. Analesde  presentado conun anuncio comercial publicitario (intento p ersuasive) o unapersuasivoy la U
contextos . . - . . S comunicacion 8241
ublicitarios Psicologiavol 31n°1 narracidn nocomercial. Resultados: Tal y como se esperaba, se encontrd  ambigiedad del
P i Murcia ene 20135, que el mensaje ambiguoresultd mas persuasivo cuando fue presentado mernsaje.
http/fde dotorg/10.6018/a como un anuncio (contexto publicitarioy que cuando fue presentado enun
nalesps.31.1.158241 contextomeramente narrativo. Saberque un anuncio publicitario constituye
un intentopor convencer puede hacer que lospensarmientos que se generen
para interpretarlos sean de valenciapositiva (como losargumentos que
supuestamente contienen el mensaje), dando lugara un mayor cambio de
actitudes.
Objetivo: El estudio fue diseflado para aumentar la cormprensidn de la
brechaacadémicoprofesional en la publicidad al descubrir la autonormnia del
conocimiento hipotético de los profesionales en el contextode la teoria
socioldgica de la profesicnalizacidn. Metodologia, tipo de estudio y
muestra: Sellevaron a cabo entrevistas en profundidad con profesicnales
de agencias de alto nivel (creativos, de planificacidn v directores de
cuentas)para explorar sus pensamientos sobre cdmo funciona la publicidad,
Nyilasy, G v Eeid, L. . Resultados: Los resultadosproporcionan evidencia dela existencia de tales
(2009 Agenc esquernas de conocimiento de profesionales auténomeos. Las teorias
gency ! p
bgencias précticaspraCtmoner. theorles of centra.le.s de.lros"profesmnales de 12:_1 agencia .1nc11.1yen urﬁ proceso de "avance Destaca el Publicidad y doi-
: . how advertising v participacidn' de dospasosy la idea longitudinal de "mutacidn de ; . .
14 Teorias de cdmo ; . . . potencial social  medios de Q1 10.2753/J0A0091 -
. works Journal of efectos". Tarmbién creen en la primacia de los efectos emocionales. La S U
funcionala - o . . . . delapublicidad comunicacidn 3367380306,
publicidad Advertising, 38(3), 81-96. creatividad se identifica como el factor singularmentemas importante en la

doi: 10.2753/T0A0021-  efectividad, v los profesionales de la agencia se resistieron a cualquier otra

3367380306 regularidad que pueda reducir la creatividad v dar cormno resultado una
publicidad formulada. Los practicantes tarmmbién enfatizaron la importancia
de definirlas condiciones de contorno al hacer reclamos scbre cdmo
funciona la publicidad, e identificaron el objetivo estratégico dela camparia,
la categoria delproducto, el medio utilizado v el periodo histérico comeo
dominios clave a considerar. Be ofrecen implicacionestanto parala
academnia como para la practica, asi como posibles direcciones de
investigacidn futiras.
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Objetivo: En este articulo se oftecen razones que sustentan estas
afirmacicones y que permiten apostar poruna verdadera ética publicitaria,
Lapublicidadtiene una gran importancia en la sociedad actual.
Metodologia, tipo de estudio y muestra: Ponemos losejemplos mas
sonados de anuncios queporfaltara los criterios eticos han sido
denunciados en Espafia en los 0ltimos cincoafios (2010-2015). En cast
todos los casos, estos anuncios fueron retirados. Es un estudio
cotrparative. Resultados: Determina buena parte de nuestros actos v de

Pellicer Jorda, BT,
(2018) ;Por quéuna

icidad ética? ) .
E:&ll(;?;sd;?;a lo%é?rslicas nuestra forma de ser. De ahi la importancia de que ésta cumpla con las
) . P . POTHICAS. ) s éticas, destacando de entre todas ellas la veracidad. El actual Eticay . . .
iPorquéuna [Why ethical advertising? . - ST 2 Discusiones dot:
A ti0a? Th t contr o1 estado de cosas permite que la publicidad sea ejercida sin control por publicidad N | htto-fido; 10.151
15 publicidad ética? € THOst COLTOVErsIA cualquier persena, en cualquier mornento v sin garantias para el convivende entornoa’a Q2 p //doi org/10.
© Lascampafias  campalgns] Vivat . St L : . publicidad 78/va.2018.142.97-
i £ ; . consurnidor. Este, ignalmente, se esti viendo cada vez mas borrbardeado  forma necesaria .
mas polémicas.  Academia, Eevista de . ., S - g . . controversial 107
comunicacicn n° 142 o7 PO informmacidn publicitaria constante v contradictoria, que hace dificil e irremediable
107, doi- ’ ’ que pueda ejercer un juicio verdaderamente informado ¥ sano con respecto
Crea a qué productos commpra, cdmo los compra v cuando, En esta situacidn, los
;g:ligﬁfié ggg;llo%i 51—’I‘&‘w'drserfsechos de los consumidores estin tan amenarados como la imagen
o plblica de la propia publicidad. Sepierde el respeto a la mentira cormo
arma de conviccidn v se sacrifican losresultados a largo plazo a favor de
tendencias cortoplacistas amparadas en pseudo-filosofias comerciales: se
acosa al consumidor con marketing telefénico y digital, ante la falta
generalizada de 1deas v se buscan solucicnes faciles, en vez de acudira la
verdadera creatividad.
Objetivo: Estudiarla colocacidn de las marcas en el mercado.
Metodologia, tipo de estudio y muestra: A través de un analisis de
Reijmersdal, E. A (2009) contenido, este articulo presenta dos leyes sobre los efectos dela
) . “colocacion de lamarca en lasreacciones de la audiencia La colocacién de o
. . Brand Placement . > . . Laeficaciay
Prominenciade . i marca es la inclusion compensada de marcas o 1dentificadores de marca en .
- Prominence: Good for e . . procesamiento . .
colocacidn de la programacidn de medios. Resultados: La primera ley establece quela S Discusiones )
i Memory! Bad for : . ., . " cognitivo DOL
. marca; . importancia dela colocacién delamarcatieneun efecto positivo en la entornoala
16 ° Attitudes?. Journal of . T afectan e Q1 10.2501/300218499
iBueno para la o mermoria de la marca. Este efectose ha encontrado paraubicaciones en L publicidad
T Advertising Research 42 . T . : . o positivamente a . 02090199
memorial j Malo medios andiovisuales. 3in embargo, la imp ortancia de la colocacidn tiene controversial

paralas actitudes?

(23,151-153. DOL:
10.2501/30021 849909090
199

la preferencia de

un efectonegativo en la actiind de la marca en circunstancias especificas. |a marca

Lasegunda ley establece que la colocacidn de la marca puede afectar las
actitudes y el comportamiento sin memoria de la colocacion. Esto
significa que la ubicacidn de la marca puede tener efectos implictos. Se
discuten lasimplicaciones de estas leyes de colocacidn de marca.
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Influenciade las
estrategias
publictarias

Sameti, Ay Khalili, H.
(2017 Influence of in-
store and out-of-store

Objetivo: Evaluarla influencia de las estrategias creativas de
publicidad mediante la comparacidn deanuncios creativos "enla
tienda" v "fuera de latienda".

MMetodologia, tipo de estudio y romestra: Esta investigacion,
utilizando métodos descriptivos, serealizd enTeherdn (capital delran)
v 588 voluntarios participaron aleatoriamente en la encuestapara
examinar la actitud / comportamiento de los consumidores hacia la
marca anunciada, el producto anunciado y la intencidn de compra
exponiendo la creatividad en la tienda v anuncios fuera de latienda En
el estudioactual, los creativos "expostores de fin de pasillo" en
supermercados / supermercados representan medios publicitariosen la La actitud del

creativas dentroy creative advertising tienda, v los creativos " comerciales de televisidn' representan consumidery  Respuesta
17 fueradelatiendastrategies on consumer  publicidad fuera de latienda Adernas, para examinar lashipdtesis, se  afectasu emocionala Q2 do1:10.3926/1c.985
sobrela actitud  attitudeand purchase utilizaron la pruebat deuna muestra v la prueba t de muestras pareadas intencidnde  lapublicidad
del consumidary intention. Intangible Resultados: Los resultados muestran que la publicidad creativa fuera  compra.
laintencidnde Capital, 13(3),523. delatienda influyeprincipalmente en la actitudhacta la marca
COMTIpra. doi1:10.3926/1¢.986 anunciada, luego enla actitidhacia el producto anunciado v finalments
en la intencidn de cormpra. Por otrolado, la publicidad creativaen la
tienda, primero tiene influencia en la intencidn de compra, luego en la
actitudhacia la marca anunciada v, poriltime, en la actibd hacia el
producto anunciade. Los hallazgos proporcionan informacion
importante para la formulacidn de marketing S publicidad estratégicay
allanarfan las formas innovadoras relacionadas para capitalizar las
oportunidades estratégicas.
Menéndez, MariaIsabel.
iPuedela (20150 jPuedela El Fernvertising
publicidadser  publicidad ser ferninista? Objetivo: Estudiarla estrategia publicitaria llamada femvertising, setrata deuna
terninista? Arnbivalencia e intereses parece llamada a terminar con el sexiamo que siempre ha acormpafiado a propuesta que
Ambivalenciae degéneroenla gran parte de la publicidad. Metodologia, tipo de estudio y rnuestra: nosélosupera .
. . . . . . . Discusicnes
intereses de fervertising a partir de  Elpresente articuloreflexiona sobre losaspectos tedricos dela losparadigmas en torno a la http /. doiore/10
18 génercenla un estudiode caso: femvertismg y realiza un estudio de caso para aproximarse a una sexistas, sino e QzZ PR X
termvertisinga  Deliciosa Calma de ublicidad sobre la que apenas existebibliografia. Resultados: Las ue incorp ora pub11c1dad 1440/res682019.08
& p queap 2 4 P controversial

partirdeun
estudiode caso:
Deliciosa Calma
de Campofrio.

Campofrio Revista de
Estudios Socialesn® 68
Bogota Jan/apr. 2019.
http //dx. doi org/ 10,7440
ress8.2019.08

conclusiones nos anunclan que se trata de un fendmeno complejo que  elementos de

exige seguir siendo profundizado en su analisispara diagnosticarsu empoderamnient
compromiso con la igualdad. odelas
frijeres.
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Jiménez Ménica (20193

Lapublicidad de

Objetivo: Estearticulotiene como objetivo analizarlas estrategias
productos de

Estrategias T : discursivas utilizadas en las campafias de alimentos de bajovalor .
. ; Estrategias discursivasen S . - . 4 bajovalor
discursivas en la = . nutricional, poniéndolas en relacién con el contenido del CodigoPAOS. o
o lapublicidad audiovisual . . o nutricional
publicidad de productos deba.ovalorl‘w.[etudulugm. tipo de estudio y muestra: Utiliza para ello una centra su
audiovisual de pros eebal metodologiamizta que integratécnicas cuantifativas para el analisis de . ) .
. _nutricional dirigidos al ; . S " : L estrategia Eespuesta http Ade doiorg/105
productos debajo "7 T audienciasy cualitativas para el estudio del discurso publicitario. Hemos : :
19 " publicoinfantil: felices, . . - . . discursivaen  emocionalala Q2 294/pacla 201922 3.
valor nutricional . determinadola muestra a partir de la segmentacidn por franjas horarias y o
S valientesy obesos. Palabra . o b . palabrasy publicidad 10
dirigidos al Clavevol 22093 Chia  POF cadenas para determinar el consume televisivo de losnifios espafioles A oS
publicoinfantil: ' entre 4 v 12 afios durante 2015 Resultados: La investigacidn concluye pos
- . July/Bept. 2019 i ) ] . e semanticos
felices, valientes v ) . que, a diferencia de otro tipo de alimentos, la publicidad e productos de .
http:#fdz dotorg/10.529%4/p. . S . vinculadosala
obesos. acla 201922 3 10 bajovalornutricional, centra su estrategia discursiva enpalabrasycamposfelicidad la
' T semanticos vinculadosa la felicidad, la accidn v la diversién, entre otros. acy
diversidn.
Objetivo: Definir la validez de la propuesta derelacidn en el contexto de
la marca de consumo, incluidoun debate sobre la legitimidad de la marca
como sociode relacidn activa ¥ apoyo empiricopara la imp ortancia
. tenomenaldgica de losbonos demarca de consumo. Metodologia, tipo de
izz?c:sghsmuf;;e('sl 9232 estudio y muestra: Proporcicna un marco para caracterizar v
marcas. des IIOZe Ia cotnprendermejorlos tip os de relaciones los consurmnidores se fortnan con
Los consumidoresteoria d.e lasrelaciones en las marcas e induce a partir de los datos el concepto de calidad de relacidn Se habla de
) . ST emarca, una herramienta de diagndstico para conceptualizar y evaluarla mercadotecnia . .
SUSmarcas la investigacion del d h fa de diagndsticop eptualizary evaluarl dot Discusiones
¥ : 8 fuerza de larelacidn. Tres estudios de caso detallados informan esta relacional para e
desarrollodela  consumidor Journal of . . . T . entornoala https://dot.org/10.10
20 ; agenda, su interpretacion guiadaporunarevision integradora dela referirsea la o Q1
teoria delas Consumer Research, / . ; publicidad 867209515
. . literatura sobre las relaciones persona a persona Resultados: Insights conducta .
relacionesenla Volumen 24, Mimero 4, controversial

investigacidn del
consurmidor.

marzo de 1998, paginas
343-373.
https://dot.org/10.1086/20
2515

ofrecidos mediantela aplicacidn de conceptos inducidos a dos hurmnana ante las
investigaciones relevantes los dominios —lealtad de marca v personalidadmarcas.

de marca— estin avanzados en el cierre. El ejerciciotiene como objetivo

instara otros investigadores a refinar, probar v aumentar la hipdtesis de

trabajo sugerida aquiy para avanzar hacia estos objetivos con confianza en

lavalidez de la premisa de relacidn a nivel de los consumideores v las

experiencias vividas con sus marcas.
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Objetive: Discutirel potencial cognitivo vy emocional de lospaisajes de
marcas para cultivar término creacidn devalory lealtad a la marca, pero
observa losriesgos involucrados en intentarlo. Metodologia, tipo de
estudio y muestra: Se sefiala, através del estudiode casoy una

Ponsonby-McCabe, 5 y metodologiamixta, quelas emnpresas podrian obtener mas control sobre la

Boyle, E (2006). Entender

.7 lealtad de marca construir mediante la creacidn de lugares de marca La gestidn de
. las marcas como espacios S o ; S
Entendiendolas exep erienciales: experienciales (paisajes de marcas) que podrian albergar experiencias marcas se ha
IMArcas como SRp SIS e estimulantes cognitiva y emocionalmente para los consumideres. consideradola
. irplicaciones axioldgicas ) ! . ;
espacios Resultados: Elmarketing estratégico apoya los esfuerzosdetoda la perspectiva Respuesta )
" . paralos estrategas de o = : P e . DoOL 10,1080/
experienciales: . organizacidn paramaximizar recursos valiosos utilizacidn para obteneruna  objetiva emocionala la Q1
. S marketing. . L . . . o 10427710800662583
implicaciones Tournal of Stratesic ventaja competitiva sostenida sobre sus rivales. Las marcas son reconocidas enfocada en el publicidad
axiologicas parael . € como valorinimitable superior creandorecursos que pueden desemp efiarun rendimiento v en
° Marketing, 14 (23 (2006 . o - ) )
marketing Y, phgs. 175 - 189, DOT: papel claveen el logro de estaventaja. Su construccidn y gestion efectivas el precio de los
estrategas. 1’5 1% 8 af ) ’ © umpactanpositivamente a largo plazo rendimiento competitiv o cuando se ha productos.
) logrado la lealtad a la marca. 3in embargo, estratégico los espectalistas en
10427710600662583 - . .
marketing tienenuna capacidad limitada para controlarla lealtad de la marca
porque los consurnidares juegan un papel significativo en su formacién. La
lealtad a la marca proviene del consumo repetido de la marca. Experiencias
que pueden ser cognitivasy / o emeocionales en su composicion devalor
Objetive: Realizar un analisis de diferentesanuncios graficos pertenecientes
a diversas carnpafias publicitarias de marcas del sector de lamoda en las que
aparezcan unarmujerposando o finglendo ser un cadaver, va sea de forma
implicita o explicita Metodologia, tipo de estudio y muestra: Para la
elaboracidn de esta investigacidn se ha aplicado la técnica del analisisde
contenido a un corpus deanuncios, lo que pemntn:a r.‘eahzar_una descripeidn La publicidad da
tanto del contenido de estos, como de sus caracteristicas, v siempreen .
. o . N o formayreflejala
. . . relacidn conlosobjetivos de la investigacidn. La fuenteprincipal de la que .
Valiente Bermejo, Lucia. . S ; ) . sociedad
) . seobtienenlas imigenes analizadas en el presente articulo académico es la .
(2019 La escenificacion . p S . . aludiendoa
. ., . . . pagina web “ Btop Fernale Death In Advertising” de Lisa Higeby, creada .
La escenificacidn delaviolencia de género . . . esterectipos, . . )
delaviolenciade en el discurso publicitario para _111._15tr_ary protestar ante el rol pasivo mo;trado portmujeres en soportes arquetiposy Discusiones DOI_.
. . S " publicttarios, entre otros. La fuente secundaria derecogida de datos de la ; ! entornoala http /fdz dotorg/10.1
género en el Revista Comurnicacion, . . . mitos, graciasa . Q2 L=
: . que sehan obtenido lasimagenes son bases de datos online como publicidad 2795/Comunicacion.
discurso Vol 1,717, afio 2019, pp. .. L . i . los cualesse . .
ST ; Coloribus” v “ AdForum”. Ambas websrecogen diversos anuncios quehan controversial 2019.117.03
publicitario. 35-52. DOL . s . proyectan v se
i . aparecido en television, prensa, intemet, etc. Con respectoal marco -
http:/fdx. dolorg/ 10 12795/ ; o . imponen
o . temporal, se han escogido aquellas imagenes comprendidas entre 1995y .
Comunicacion.2019.117.03 . L . determinados
2015, Entotal, el nlmero deimdgenes seleccionadas es de 106,
. . modelos
Resultados: De los 106 anuncios analizados, solo & poseen eslogan. Tras el culburales

analisiz del corpus compuestopor 106 anuncios graficos, se ha concluido
que la aparicidn de cadaveres femenmos en publicidad no es un fendmeno
habitual Pese a la existencia de imagenes con esta tematica, son escasasen
cormparacidn conl anuncios de otros géneros v subgéneros. Los anuncios
existentes que evocan a la tendencia artistica del Bindrome delanovia
rmuerta, o de Ofelia, no son habituales en la prensa ni en lasrevistas.
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Wega Saldafia, 3. M,

Objetivo: profundizar sobre el actual patrén estético femenino y los rasgos
corporales que se asociana este, a través de los contenidos publicitarios
graficos delasrevistas femeninas espaficlas de alta gama. Metodologia,
tipo de estudio y muestra: La investigacidn, de tipono experimental w
transversal y con un alcance correlacional. Para ello se ha emnpleadouna
técnica cuantitativa como es el analisis de contenido, cuyo disefiotuvo en
cuenta algunos estudios previos orientados a fendmenos coincidentes. De la
observacién y el analisis de tales investigaciones, asi como de las que se

Barredo Ihafiez, D. v expotien a continuacidn, nacieron los instrumentos a trav és de los cuales se La publicidad
La imagen Merchan Clavellino, A. generd el analisis de contenido, pero a diferencia de estas se introdujouna  comouna
corporalde la (20190 La imagen corporalnueva perspectiva que permitid estudiar el patrén corporal femenmo como  plataforma de
mujer en la . derlg mujeren la pub 11c1dadpn solo 1qd1cador, al aunar talla., altura v somatotipo en una variableinicae ;ontrol que Publicidad y DOL <hitps.#fdoi orgf
publicidad grafica grafica de lasrevistas independiente que seha consolidado como la base sobre la quese ha interactia dentro : y
23 . . . . : T - ; P . medios de Q2 10.5565/rev/anali=i. 3
delasrevistas femeninas espafiolas de altaconstruido esta inv estigacidn Para operacionalizar el analisis se generaron  de la gestidn comunicacién 1od=
femeninas gama. Analisi: Quaderns dos instrumentos: una ficha inicial clasificatoria y una ficha de analisis simbélica en que
espaficlas de alta de Comunicacid 1 Cultura, dimensional La muestra sobre la que se llevda cabo esta investigacidn se  operanlos
garma. 51,93-110. extrajode latirada anual correspondiente al afio 2014 de cincorevistas medios de
DO <https:/fdolorg/10.55 ferneninas de alta garna espafiolas: Cosmopolitan, Elle, Glamour, Telvay  comunicacidn.
65/rev/analisi. 3194> Wogue, ¥ esta comprendid untotal de 60 ejemnp lares. Resultados: En
definitiva, los resultados obtenidos apuntan a que, en la publicidad de las
revistas femeninas de alta gama, el canon estético fernenino se conforma
principalmente a través de los siguientes atributos corporales: talla, altura,
somatotipo, etnia, edad v perfeccion. Asimnismo, la tonalidad delos ojos y el
largo del cabello seran rasgos secundarios, mientras que el colordel pelo
aparecera comoun aspectoterciario en la conformacién de dicho canon
estético.
Objetivo: Identificar losprincipales dilemas éticos emergentesen el usode
medios saciales porparte de los periodistas. Metodologia, tipo de estudio y
muestra: Debido a la novedad del campo de estudio —los mediossociales—y
ala escasa bibliografia critica especifica sobre susimplicancias eéticaspara
los periodistas, la aproximacidn que aqui se ofrece intenta identificar y
Ure, Mariano. (2013), conceptuahzar los dllemas éticos emnergentes, para .10 cual.se establece un Enmarcar el
. . recorrido porexperiencias recientes de uso de mediossociales que .
. " Dilemas eticos y modelos . ; - . . ejercicio
Dilemas éticos y . suscitaron la discusidn sobre qué compertamientoresultaba adecuado para el .
deontoldgicos para el . ) . S ; profesicnal para
modelos S . curnp limiento de las funciones depositadas en el periodismo profesional. En ;. .
. periodista usuario de - : o . brindar Publicidad v )
deontoldgicos para : . cada unade ellas se explicita el dilema ético en juegoy larespuesta . - : DO
24 A medios sociales. . o o o informacidnde  mediosde Q2 .
elperiodista .. deontolégica dada por las organizaciones periodisticas. La lectura critica de . T 10.7764/cd1.32.492
. . Cuadernos de Informacion, . . . calidady comunicacion
usuariodemedios T estasrespuestas deontoldgicaspara el uso demedios sociales es una .
nom. 32, junio, 2013, pp. provista de

sociales.

&7-76. DOL:
10.7764/cd1.32.492

interpretacién valorativa respecto de la congruencia con el derecho
fundamental a la libertad de expresion y delrmarco de accidn para brindar
informacidn de calidad, Gtil para el desarrollo social y humano dela
cornunidad. Se aplica un metodo descriptivo. Resultados: Hasta el
momento, las organizaciones periodisticas carecen de pautas especificaspara
afrontar este dilema. En los textos deontolégicos solose leen,
periféricarnente, menciones genericas como “ evite acciones que puedan
desacreditar su imp arcialidad profesional®.

utilidad social
para los usuarios.
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Roger, Vanessay Marti,
Miriam. (2015). Estudio

Objetivo: La investigacion se centrd en determinar como se muestra, en los
distintos medios de comunicacién espafioles, pero principalmente en la
prensadigital, las informaciones quetienen quever con el enfoque
homeopéticode la salud. Metodologia, tipo de estudio y muestra: Desde
el punto de vista metodoldgico se analizd un conjunto de publicaciones
entre un lapsode tiempo comprendido de enero2012 a diciemnbre 2016, de

Laagenda
mediatica

Estudio longitudinal sobre el las plataformasweb informativas de los medios de comunicacion en establece la
longitudinal sobretratamiento dela Espafia. Se obtuvountotal de 115 textos, dondela informacidn mas capacidaddelos _ . .
. ] . o . Duscusicnes
eltratamiertode homeopatia enlaprensa  relevante tuvo que ver con el enfoque controversial v conflictivo deesta mediospara e
) O . o ) entornoala https:/fdoi.org/10314
25 lahomeopatia en digital espafiola(2012-  tematica Una vez obtenido el corpus, se ha creado una base de datosque  modelar las .. Q1 .
o . . . ) . . publicidad 5/ep1.2019.mar. 16
la prensa digital 2016}, El profesional de la recoge, almacenay categoriza la informacionrelevantepara el estudio. La - actitudes, sobre contron ersial
espafiola(2012-  informacidn,v. 28,n. 2,  citada fichacontiene & campos quepermiten identificar cadanoticia todo cuando
2018} 280216 respectoa las demas mediante el proceso de vaciado de datos y codificacidnestas todavia no
https./fdol org/10.3145/epi. de laz variables: Fecha, Periddico digital, Género periodistico, Encuadre,  sehan formado
2019 mar 16 Posicionamiento, Fuentes de informacidn. En sintesis se llevdacaboun  enlaspersonas.
analisis de conterndo, tanto cuantitativ o como cualitativo. Resultados:
Concluyéndose asique el factor impactante es aquel que predomina en
relacidn con el enfoque quese le da a la salud en estos medios
especializados, a partir de su contenido,
Objetivo: Estudiarel componente de vigilancia que se encargue de
monitorizar la publicidad en los entormos digitales, dandole a esteun
enfoque éticoy brindando con ello la posibilidad de la participacidn de
todos los usuarios en la vigilancia, predominantemente, en lostemas que
tengan que ver con aspectos politicos o comerciales. Metodologia, tipo de
estudio y muestra: Este articulo, en cuanto a interpretacidnacercade un
Feenstra, Ramén, (2013), fendmeno dela .r‘eahd.ard soctal, propone un analisis de casos y unareflexicn
T respectode la dimensidn conceptual en tomoa los procesos
..., Lamonitorizacién dela . L T .., Plataformas
Larmonitorizacidn o .. contermnporineos de monitorizacién publicitaria ciudadana La descripeidn .
T publicidad en la era digital: o . S como losmedios -
delapublicidad " de casos permutira ilustrar el caracter complejo, dinamico v emergente del . Fublicidad v )
) 0 unretoparala ética. . . . sociales . DO
26 enlaeradigital: objeto de estudio, con la expectativa de ofrecer elementos para avanzaren medios de Q2 .
(2013% Cuadernos de o . o o favorecen e U 10.7764/cd.32.477
unretoparala e el establecimiento de unmarco tedricobasico que permita interpretar este cormunicacton
ética Informacion, num. 32, fendmeno y comprender conceptos como culture jarmrmin, incrementar el
’ Junio, 2013, pp. 47-58. ¥ P P ] & debatepiblico,

DOL 107764/ cd1.32.477

contrapublicidad, crossumer, autocontrol ¥ otros. Resultados:
Determinandose as{ cémo se pudover, a partirde estapublicidad, poruna
parte unavisidnnormalizada delos ciudadanos v por otra, una
contrapublicidad quepermite mediatizar su contenido conmayor espacio

para llegarcon la informacidn. Definiendose codmo se debe enfocarestetipo

demensajes desde la perspectiva ética que debe teneren si en cadaunade
estas camparfias, ademas de haber quedado en evidencia el lenguaje
persuastvoutilizado en la publicidad politica digital.
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Sistema de
autorregulacidn
publicitaria: del

Vilajoana, S8andray Rom,
Josep. (2017). Sistermna de
autorregulacidn publicitaria:
del compromiso éticoal
control efectivo de la

compromiso ético publicidad en Espafia El

Objetivo: El presente articulo responde a dos objetivos: - examinary evaluar
el compromiso ético de la industria publicitaria mediante el esmidiode las
caracteristicas y actividad del sisterna de autorregulacién publicitaria espafiol:
ien qué consiste v sobre labase de quéevidencias se havaloradosu
efectividad?, - antela inexistencia de trabajos previos, el segundo objetivoes
conocery constatar cdmo gestionan las principales agencias de publicidad que
operan en Espafiala adecuacidn éticay legal de su actividad: j es el sistemna de
autorregulacidn publicitaria su principal referencia v hasta qué punto se
traduce en unverdadero compromiso ético de la profesion? Metodologia, tipo
de estudio y muestra: Se empleaunametodologia cualitativa que combina el Analiza el
trabajo de gabinete —revisidn de la literatwra— con el trabajo de campo — Cormpromiso ético
entrevistas en profundidad a directivos de agencias de publicidad— Las de la industria . .
T . Do h S Discusiones en
principales agencias publicitarias que operan en Espafia configuraron el publicitaria torno a la
universoinicial del estudio, a fin de conformarunarmuestra de losmodelos de mediante el o1

https:fdoi. org/10.314

al control efective profesional dela agencia que gestionan un mayorvolumen de la inversidn publicitaria estudiode las ng&gs::il 5/epi.2017 mar.03
de la publicidad en informacién, v. 26,n. 2, pp. controladapor Infeadex. A continuacién se delimitd una ruestra ilustrativa —  caracteristicas v
Espafia. 192-200. no probabilistica— constitnidapor las 20 primeras agencias por volurmen de actividad de
https:fdoi.org/10.3145/epi 2 inversidn segin el Estudio de Info- Adex deagencias de publicidad 2014, Autocontrol
017 .mar.05 cuvos datosrecogen la inversion gestionada en 2013 (Ipmark, 2014
Resultados: Eesultando dealli evidenciarse el denominadeo autocontrol en los
distintos publicistas y agencias de publicidad para difundir la comunicacidn v
la publicidad con un enfoque ético, autorregulable v cuestionado acerca de su
efectividad, ya que desde el punto de wista cualitativo ademas, se ernpledla
revisién bibliografica paratener un sustento de las respuestas obtenidas de las
entrevistasrealizadas a los profesionales delmedio. Tentendo estos comeo fin
ultimo el propdsito de persuadir, a través de la publicidad, pero con la
incorporacion de un sistema de autorregulacidn etico.
Objetivo: Verificar los origenes a partir de un grupo demensajes publicitarios
que muestran este estilo devida, partir dela promocién de ciertos valores,
sobretodo en el piblico juvenil, para el consumeo de estas bebidas
Metodologia, tipo de estudio y mnuestra: La publicidad de alcchol que se
presenta en la Revista"Muy Interesante" seva a estudiar desde el punto de
vista del interés v el efecto persuasive que genera en el comportamiento delos Lapublicidad de
: croe usuarios. Se estudia 380muestras de 51 marcas de bebidas alcchdlicas. De alli alcohol ejerce
Garcia, José, Lopez, . . L . T o
) ’ . que se derivara, primero la restriccidn del mensaje publicitario en €1 inmerso v, una gran
Carmen, Quiles, Mariay . . o . T ; .
ok segundo, la identificacidon del mensaje subyacente a esta publicidad. influencia tanto
L, Carcia, Alvaro (2009, . . . .
Descripcidny S 4 Realizamos un estudio en el quedos grupos de informantes claves efectuaron enla creacidnde
P Descripciény analisis dela Ly ey . . . .
analisis de la b licidad de aleoholen la °% anilisis de la publicidad aparecida en la revistaduy Interesante a lo largo  estilos de wida, Publicidad
8 publicidad de rP‘)evistaMu Interesante detres afios. El corpus de analisis estaba constimidoporun total de 3280 como en la medios dey Q2 DOL 10.4185/RLCS-
=" alccholenla . ¥ ) inserciones y 207 manifiestos publicitarios diferentes. En el estudio que transformacidn o 64-2002-837-461-468
; Revista Latina de L L ) comunicacidn
revistahuy Corminicacion Social €4 - presentamos se ha empleado una metodologia mixta dende sibien el de actitudes y en
Interesante. instrurmento de recogida de informacidn es cuantitative, tanto la eleccidn de losla adopcidn de

2009, pp. 4614638 DOL
10.4185/RLCE-64-2009-
337-461-488

informantes claves comoel analisis posterior responde a criterios cualitativos. determinados
Resultados: Lo que determina, finalmente, que existen dos comrientes basicas valores porparte
comoresultado de estainvestigacién: enprimer lugar, la diferenciacidn que se los destinatarios
obtuvo deacuerdo a la opinidn del grupo etarioy al sexode los entrevistados; de lamisma.

v en segundo lugar, el punto devista especializado entorno a estaternatica Se

aplicd un cuestionario estructurado donde se analizd el contenidode la

informacién, mestrandose asi caracteristicaspropias de estetipo depublicidad

v teniendo presentes un models de fama, valores altaments definidos v

relacionados con este estilode vidaidealizadoy con el producto como tal
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Objetivo: Estudiar camo se aplica el Cédigo Penal espariol en el marketing

Metodologia, tipo de estudio y muestra: Por medio del método
descriptiv o, se muestra el riesgo quermuchas veces se observaenla
publicidad, a partir del roce de limites que tiende a exagerar, engariar o
confundir a los consurnidores. Se estudia el principio de autorregulacion

Ramos, Fernando, Pifieiro,
Teresay Caldevilla, David.
(2012) Lapublicidad en

La
autorregulacion
publicitaria,
mediantela
aplicaciénde
codigos
deontoldgicos es
un paliativopara
evitar el remedio

La puP11c1dad en Espana_com? clemento de para, utilizando la perspectiva ética de la publicidad v el sustento juridico, judicial, al Discusiones _ .
Espafia como marketing: limites. . . S : tiernpo que http://dx.dolorg/10.5
. . reglamentar el marketing en las agencias publicitarias y mostrar untipo de entornoala
29 elementode Estudios sobre el Mensaje o . . . denotaque el S Q2 20%9rev ESMP.2012
. i .~ publicidad mas escrupulosa Resultados: Se consigue la denominada . publicidad 5
marketing: Periodistico, Vol 18 10m. | ., . . . . engafio . v18.40953
o . . informacidn contaminada, al mismeo tiemp o que se muestra la competencia . controv ersial
limites. especial noviem. (2012} . . : ) o consciente o el
desleal v el engafio hacia los consumidores con estetipo depublicidad. . .
741-751. . . ) : incumplimiento
] . Concluyéndose que se debe corregir la perspactiva que, en este sentido, se
http:/fdx dolorg/ 1052087 7, = - , delasreglas que
esta dando a gran parte de la publicidad en el entomo espafiol y asi
ev_ESMP.2012.v1840653 . . o regulan la
= determinar el uso delas connotaciones que la publicidad incorpora dentro L
. . publicidad o el
desupropiomensaje. o -
licito comercio
es aceptada por
algunossin el
menos
escrupulo.
Objetivo: El objetivade este ensayo es mostrar que la tesis del silencio
total como viade accidn contra el terrorismo mediatico es compatible con
Ruiz, Ménica. (2016), el pr1{1<l:1p1o.de pubhc@ad %canhano, asp_ecto que le otorga legitimidad moral
: ey y politica Metodologia, tipo de estudio y muestra: Lo expuesto en este
Terrorismo mediaticoy la i . R . _
; . . _ breve ensayobusca exploraruna interpretacidn distinta partiendode lo Losmedios de
. via delsilenciototal:una . 7. ’ . . . T S
Terrorismo Ce . siguiente: no setrata de defenderla tesis del silencio total como la 1ddnea o comunicacidn
o . justificaciénapartir del P - . . - -
mediaticoy lavia '~ T correcta frente a otras posturas eticas que buscan combatirel terrorismo  sonloshéroes  Discusiones .
. . " principiode publicidad. P : . . ! iy -, Daov
del silenciototal: mediatico, pero si pretende mostrar que atn la filtracion u ocultaciéntotal  andnimosyno  entornoala
30 T . COMN-TEXTOS . - . S L o Q2 10.5281/zenodo 5512
una justificacidn Ak A NTLANOS de informacidn puede someterse a discusion publicapara ponderar las andnimos que publicidad s
partir del principio . ventajas que en un determinado casotiene que losmedios de comunicacidn contribuyenal  controv ersial
o International Journal of L . ) 7
depublicidad. guardar silencio conrespectoa los actos terroristas —tentendo como esclarecimiento

Philosophy, N.o 3, Junio
2016, pp. 301-315. Doi:
10.5281/zenodo.55128

finalidadla apuestaporunbeneficio social—. Resultados: Con ello se

total con el elementomedidticoy publicitario para lograr transmitir un
mensaje efectivo, a pesar de su controversia, v que cala en la informacién
buscada por los usuariosy mostrada por los medios.

concluye la demostracidn de este principio, el cual tiene una compatibilidad

dela“verdad”.
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Santin, Marina (2013) La

La ética olvidada: ética olvidada: Elvalor
Elvalor comercialcomercial de los espacios

delos espacios

informativosde la

informativos de la television en Esparfia.

televisidn en
Espafia.

Cuadernos.info 33,171
180. DOL:
10.7764{cdi 33479

Objetiva: El objetivo de estetrabajo es constatar si los informativos de las
televisiones privadas en Espafia cumplen la normativa, tanto ética como
juridica, de separar claramente losmensajes informativos de los
corrmnicados comerciales. Metodologia, tipo de estudio y muestra: Este
texto muestra como las distintas cadenas publicitarias en losmedios de
comunicacién legitiman la informacion, indistintamente de la condicion
etica de esta Asise analizdun grupo delasprincipales cadenas televisivas
ert Espafia, teniendo coma linea fundamental la perspectivade la
informacion y lamuestra de la publicidad en esta. Es un estudio
audiovisual. Acotarnos nuestro estudio a los espacios informativos de las
dos cadenas privadasnacionales generalistas de mayor audiencia: Tele 5y
Antena 3. Proponemos estudiar la fusién de la publicidad v 1a informacidn
en los informativos de esas cadenas desde dos dirnensiones distintas: la
propiamente publicitaria, en la que se comercializa con productos ajenos al
medio, ¥ lareferida a losmensajes autorreferentes, en los que lo que se
“vende” aveces es elmedio o los productos vinculados a la cadena
Resultados: 3e concluye que la informacidn se considera bastante
contaminada en los diversos espacios informativos encontrados, con la
presentacién de contenido publicitario que referencia, directamente, la
promocidn incorporada en el hechonoticioso delos programas
informativos.

Elincremento de
la oferta asegurd
Una mayor
diversidad
infortnativa,
perotambién el
desarrollo deun
sistema
audiovisual en
corrp etencia
condujo a
grandes

transformaciones

de los programas
informativos, las
que han dado
lugar auna
degradacion de
laactividad
periodistica en
ellos.

Publicidad v

medios de

Q2

comunicacién

Do
107764/ cd1.33.479

Géneroy
regulacionde la
publicidaden el
ordenarniento
juridico. La
imagen de la
rmujer.

Balaguer, Maria (2008).
Géneroyregulacidn dela
publicidad en el
ordenamiento juridica La
trnagen de la mujer.
FevistaLatina de
Cormunicacion Social, 63
enero—2008, pp. 382-351.
DO 10.4185/RLCE-63-
2008-775-382-391

Objetiva: Estudiar cémo la publicidad utiliza el cuerpo de la rmujer para
transtitir contenidos que inettan al consurmo. Metodologia, tipo de
estudio y muestra: El estudio de la relacidn entrepublicidad y el género,
estodaviamuy tangencial en el derecho, ¥ sutratamientometodoldgico se
desenvuelv e enun process indiciario respecto de cudl es la postbilidad de
regulacion de la publicidad, en relacidon con las demandas de un Estado
Social y Democratico de Derecho, v el debidorespeto de los derechos de
inagen de las personas, através de un analisis de contenido. Resultados:
Se destaca la connotacion esterectipada que se le da, indistintarmente del
ordenarmniento juridico que ya existe v el cual es, muichas veces, ignorado
porlaindustria de la publicidad, dondelas normas tienden a ser
quebrantadas para generar la controversia en su contenido, a pesarde la
defensa juridica que pueda tener el hecho mostrado. e asoctan estos
contenidos en la publicidad v en la consecuente respuesta que, en muchos
casos, suele tener por parte de laregulacidn juridica, actuando esta a
posterion para defender los cuestionamientos encontrados en su contenido.
Se observa cdmo la defensa delos derechos de la tmujer se logragraciasa
las distintas medidas procesales que garantizan una transparenciay
efectividad en eltratamiento de la imagen fermenina enlosmedios de
cotmunicacion estudiados.

Lapublicidad
utiliza el cuerpo
de lamujer para
transmitir
contenidos que
incitan al
CONSUMO.

Discusicnes
entornoala

publicidad %

controversial

DO 10.4185/RLCE-
£3-2008-775-382-
391
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Objetivo: Estudiar como aparecen losrolesde generoen la publicidad,

Las mujeres
reales son
conscientes de
como el patrén

basicamnente en aquellas revistas de alta gama que incorporan elementos Egnrfe?qrfnlo e
Wega Saldafia, 3. M, restrictivos de la figura de lamujer v de su cuerpo en los mensajes exhibeung
Roles de sénero enBsm“edo Ibafiez, D. y publicitarios. Metodologia, tipo de estudio y muestra: FPara ello se han modelo en la
& Merchan Clavellino, A. implementadoy aunado dosprocedimientos metodoldgicos, el primero O
los contenidos (20190 Roles de género en introduce unatécnica cuantitativa, a través de la creacidn deun Libro de publicidadno
ublicitarios de las L SO | . ? . il . contiene
Eevistas femeninaslos contenidos publicttarios Codigos, con el que se ha procedido a ejecutar el analisis de contenido. El solamente
de alta cama de las revistas femeninas deanalisis de contenido se ha llevado a cabo atraves de la creacidn de dos dimensiones
o5 aﬁolgas u alta garna espafiolas, su  instrumentosmetodolégicos:una Ficha Inicial Clasificatoria vy una Ficha de estéticas que
asEciacic’)r; con los asociacion con los patronesAnalisis que atina en su interior dos dimensiones la corporal y la social. La atafien 4 Publicidad y
33 atrones femeninos corporales segunda parte metodoldgica dio lugara la configuracién de los Grupos re ercu}izen asu mediosde Q2 https:/fdz dot.org/10.
?emeninos restrictivos v la percepcidn Focales, un instrumento cualitativo que permitio a este proyecto acercarse de cuI::e o sinoque cormunicacidn 5209 esmp. 67009
corporales quetiene lamujerreal de formanoinvasivaala percepcidn que la mujer actual tiene sobre el objeto o brgse: aéstga
rpora este fendmeno. Estudios  de analisisretratado, para ello se empled la modalidad de el grupo de .
restrictivos v la : ) . . ) . . . larmujerse le
ercepcién que sobre el Mensaje discusion extendido. Resultados: Se observa como la figura femenina es atribuirdn
Eiene la tier real Periodistico 25(3), 1633~ mostradade manera restrictiva, con unmensaje que induce a unavidabanal diferentes roles
] 1643 v con contenidos que fijan un concepto de la mujertotalmente desligado de .
de este fendmeno. ) . . ., o . sociales que
https:/fdz dotorg/ 10,5209 la situacidnreal quelamayoriaviveen la sociedad. Se concluye quela o
o ] . o repercutiran en el
esmp. 67009 publicidad esta circunserita al enfoque restrictivo quermuchasvecesse leda
. . . ; o Universo
v que integran, dentro de si, orientaciones con caricter de supericridad o ;
. i . femenino que
menoscabo de los elementos ya evidenciados en la sociedad.
quede plasmado
en cada escena
dela ficcidn
publicitaria.
Objetivo: Esta investigacion se planted inicialmente comoun proyecto
cormplejo dividido en dos partes. Junto con el primer objetivo de estudiar los
esterectip os femeninos presentes en los anuncios demoda demarcas de lujo,
se determind el estudiode los efectos en los consumidores tras la exposicién
constante a dichos anuncios. Metodologia, tipo de estudio y muestra: El
presentetrabajo se realizd entre julio y octubre de 2005, periodo durante el
Diaz, Paloma, (2007). cual se reghzo la seleccion de la mpestrra que semautllagda parael ana11$1s Los qu11c1stasy
Valoresy ) de contenido. La muestra se selecciond de manera estratificada y aleatoria  anunciantes
: WValores y esterectipos . . - L . .
esterectipos . Iy entre las revistas de alta gamna con mayortirada en el mercado espafiol segincifran sus Discusiones
- femeninos en la publicidad . o . - e . o
ferneninosen la . . los informes de la OJD (Oficina de la Justificacion de la Difusién) durante  objetivosen entornoala . ] .
34 o demoda de lujo en Esparia. . . . . Lo S Q2 Dot:https:/fdot.org10
publicidad de Ll los afios 2002 hasta 2005 Elle, Telva, Marie Claire, Woman, Voguey términosde publicidad
) Analisi 35,2007 2745, . . . . L . . 5209/PEPU.E0926
moda de lujo en Cosmopolitan. Finalmente se obtuvieron 290 anuncios de publicidad graficamarca y ventas  controversial

Espafia.

Dot:https:ffdot.org/10,5209
/PEPU.60926

demarcas de moda de lujo, entre las cuales se identificaron 97 marcas
pertenecientes a este sector. Resultados: En ellas comoresultado se obtuvo
la evidencia de cinco esterectipos de las imagenes femeninas, las cuales
tienen que vercon el factor social, econdmico, de lujo, demodelo idealizado
v de asoclacidn deunamarca conunaimagen en particular. Definiéndose
como, mas alla de la funcidén del marketing, el contenido mediaticova a
reflejar el esterectip o quernarcadamente setiene en la publicidad sobre este
género.

utilizando
esterectipos.

P»
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Aznar, Hugo. (20007
Fublicidad v ética: la

Objetivo: Explorar cdmo la publicidad y 1a ética son elementos que

se estudian para precisar cdmo la autorregulacion es utilizada

constantermnente en los medios de comunicacidn, con el fin de

mostrar cierto contenido que, a pesarde su controversia,

Metodologia, tipo de estudio y muestra: Se incluyeen si Para alcanzar
caracteristicas quelo regulan ¥ muestran un determinado mensaje sus objetivos

viadela alapoblacidn es el marketing utilizado para saturar la permanente persuasivos e
Publicidady  autorregulacidn Revistademandade losusuarios, a partir de la publicidad v de un mensaje informativos  Discusiones
35 etica: laviade Latina de Comunicacidnque impacta y provoca, en perjuiciode la sociedad y de sus [lapublicidad] entornoala
T la Social,vol 3, ndm. 25, miembros. Se observa cdmo la persuasidn es un factor fundamental deberd contar  publicidad
autorregulacion enero, 2000, p. 0. para estetipo depublicidad, al mismo tiempo que se consiguela conla controversial
http A redalyc orgf autorregulacidn como un elemento que es propiodel codigo de confianzay el

articulo. 0a?id=8193250 ética de los publicistas v de las agencias. Resultados: De este apoyo del

1

modo, la autorregulacidn puede complementar al derecho y al consumidor.
mercadoa la hora de establecer pautas de comportamiento.

Cormplementa al derechoporgque aporta soluciones v criterios,

comp lementa al mercado porque subraya la necesidad de prestar

atencion a la dimensidn ética de la publicidad.

Q2

http ffwrwwr redalyo
orglarticulo.oa?id
=81232501
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Entregable 2:

Subtemas, Justificacion y Objetivos especificos

SUBTEMAS Definicion / Justificacion del subtema/ delimitacion temporal (siaplica) Objetivo

Definicion: En torno a la respuesta emocional de la publicidad, por ejemplo, se defineen Bagozzietal
(1999 como el escenario donde se conoce a nuestro cliente y la rep ercusidn de sus emociones en el
comportamiento, al ignal que para Sameti y Khalili (2017) quien sefiala el elementode atectividad,
incorporado de manera innovadora en el contenido dela publicidad v en la muestra ofrecida por el sector
comercial;, asi como para Ponsonby v Boyle (2006), quienes indican que las emociones son enfocadas en
elrendimientoy en el precio de losproductos. Por otro lade, difieren Rodas y Montoya (20190, quisnes
definen larespuesta emocional en la publicidad como el estimulo de los sentidos que influye scbre las
emocionesy la memoria del ser, lo que permite lograren el largoplazo relaciones afectivas v mayor
permanencia de la marca, reflejandose la fidelizacion y la recomendacidn, del mismomodo que Jiménez
(2019), quien consideralas estrategias discursivasparareferenciar el valor v larelacién con las marcas y

Respuesta emocional a la los productos. Justificacidn: La publicidad, se debe estudiar, debidoal uso que se da delas emociones

publicidad para interveniren el contenido o en la informacidn mostrada, generando significacidn en los usuarics. De
alli que se tomen algunosmetodos de manipulacién publicitaria para captar la atencién de los usuarios, a
través de losestimulos. Con esto lo que se pretendemostrar es cdmo el usuario, através de la
informacidn que percibe por medio deun mensaje, ofreceunarespuestaa lamarca, gracias a un proceso
de respuesta emocional, el cual es percibidopormediode, en primer lugar, la autenticacidn fijada hacia
clerta informacidn y, en segundo lugar, la interpretacidn que se da pormedio del uso de las emociones en
el contexto publicitario. Por 1o que serequiere estudiar cdmo lasemociones pueden brindar una respuesta
en el consuridor, a partir de la percepcidn y el estado emocional que este generapara afectar, a favor, la
opinidn y obtener una respuesta mas cercana Delimitacion temnporal: Todos los articulosrevisados
sobre este subterna, pertenecen al periodo 1999-2019, la mavoria de ellosredactados en los Gltimostres
afios.

Analizarcdmo las emociones generadas a
través de la publicidad promuevenuna
respuesta de parte del consumidor
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Fublicidad y medios de
comumicacion

Definicion: Se plantea la relacion entre publicidad y medios de comunicacin, definiéndose en Vegaetal (2019),
lamanera como la publicidad configura el canon estético del ideal propagado desde losmedios de cornunicacion;
dichoporVega etal (2019), quien sefiala el estudio de la restricc1on estética femenina en la publicidady la
costficacion queha suftido y sufre el cuerpo dela mujer enlos medios de comunicacién. De 1gual modo, asi como
para Nyilasy y Reid (2009), quienes indican que losmedios de cormunicacion perniten la masificacion del
contenido y el intercambio de 1deas; al respecto, Ure (2013) acota quea diferencia de otros medios de
comunicacion, lo publicado enmedios soctales, aunque setrate de contenidos personales, tiene cardcterplblico; en
Feenstra (2013) se define comouna forma de partictpacion ciudadana en la cual los activistas disputan el espacio
plblicoocupado por las marcas comerciales; enlo sucesivo Garcla et al. (2009) indica que losmedios de
cormunicactén soctal funcionan comoun importante instrumento de soctalizacién para el individuo, conun papel
importantetanto en el aprendizaje de determinados comportarmientos v actitudes, como enla transmision de
determinados valores y normas de actuacion, y en Oltima instancia, Santin (2013) dice que losmensajes
protagonizados por los propios medios de comunicacién pueden catalogarse como promocionales. Hay autores que
indican diferentes postulados, comopor ejernplo Dafonte y Martiner (2016), sefialando los medios de comunicacién
cotmno aquellos que cumplen el rol de viralizar los contenidos en el entomomedidtico; de la misma manera que
Martinezy Sanchez (2011), indicando que los anunciantes utilizan estos perfiles para entablar una comunicacion
personalizada entre la marcay el cliente La tecnologia actual y, concretamente lasredes sociales, permiten conocer
mAs quenunca a las audiencias, tarmbién Martiner et al. (2015) utilizando elementos estratégicos y tecnologicos de
losmedios de comunicacidn, se perrnite al espectador fijar en su pensamiento unapercepcion particular en relacion
aunamarca determinada; para finalizar conBrifiol et al. (2015), definiendo quela investigacion en comunicacion
persuasivaha mostradoqueel cambio deactiudes depende fundamentalmente de como el receptor interpretay
procesa la informacion persuasiva que recibe Justificacion: Se justifica el uso de la publicidad dentro de los
medios de comunicacidn, como unarepresentacién de losdeseos y necesidades que tienen los colectivos,
mostrados de formasimbélica, aspiractonal o conveniente Se traduce este elemento como aquel a considerarpara
promover [a comunicacion y produciruna linea que muestre al consumidor [a postbilidad de opmar o valorar el
contentdo al cual se estard expontendo, para crear su propia percepcion. En este sentido, se propone el estudio de la
relacion existente entre publicidad y medios de cornunicacion como elemento que permite contextualizar la
informacidn y mostrar, a través de la gran maquinaria medidtica el empleo de estrategias publictariaspara
consolidaralternativas fijadas en el consumidor, por lasdistintas campafias publicttarias. Delimitacion temporal:
Los articulostrabajados en este subtema, pertenecen al periodo 1999-2019, la mayoria de ellos redactados en los
ultimos stete afios.

Analizarel impactode los diferentes medios en
lapublicidad y los consurmdores
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Definicion: El enfoque controversial dela publicidad, se define para Balaguer (2008) comouna actividad
social queha suplantado los valores sociales tradicionales, y representa enla actualidad una cosmovision, que
trasciende su anterior funcidn informativa o persuasiva de orientacion de consumo, al igual quepara
Menendez (2019), quien sefiala que la publicidad sexista es un freno a la igualdad, la publicidad ferninista
podria trabajara su favor; en otro sentido para Diaz (2007) se considera quelos personajes de losanuncios
procuran encarnar a través de su aspecto, vestuario v actitud el ideal propuesto por la marca. En Jurate v Ausra
(2014, se determina que la publicidad de choque no solo debeatraer la atencion de los consurnidores, sino
también cambiar su forma de pensar, debe provocar una fuerte reaccidon emocicnal; otropunto es para Kerr et
al. (2012}, donde algunas estrategias coyunturales, dimensionan estos cambios para contactar a los
consumideores e invertir su comportamiento de cormpra, de acuerdo con elusode las nuevas tecnologias; sobre
este tema, Reijmersdal (2009 muestra la manera en que se presentan distintos elementos, asociados con estos
productos o marcas, para prograrmar, de estamanera, unarespuestabasada en una complejidad que el cerebro
logra redimensionar, ademas, paraFournier(1998) consumimnosproductos, pero establecernos relaciones con
marcas. Esasrelaciones son lasque guiannuestras preferencias v la seleccidn que hacemos de losbienes y
servicios que compramos, Roger v Marti (2015 dicen que los medios de comunicacidn que cuenten entre sus
rutinas con la validacidn de expertos, seran capaces de surministrar informacion completa que evite
confusiones. Para Pellicer (201 8) cuando el consumider se siente engafiado o dolido por una falta moral
descarga su furiay susmalos comentarios sobre el productoy sobre la marca, Vilajoanay Rom (2017) lo
relacionanmas alla de la legalidad, los profesionales de la publicidad evidencian su compromiso éticopor via
de la autorregulacion; en cambio en Ramoset al. (2012) la publicidad es una via de transmision de parametros
de comportamientos sociales vinculada a la cultura del consumo; para Aznar (20000 la falta de ética en la
comunicacicnno perjudicasoloa quien recibeel mensaje sinoa todos los que se comunican. Y finalmente, en
Valiente (2019 la viclencia sitnb dlica se nutre de esterectip os, mensajes sexistas v valores patriarcales para
dar continuidad a la dominacién del hombre sobre la rujer, por su parte Ruiz (20168} indica quela tesis del
silencio total sefiala que el terrorismo v los medios de cormunicacién tienen una relacién de dependencia En
contraparte, difieren lasposturas de Barnes y Dotson (19907, sefialando quela publicidad ofensiva se
construye sobre dos dimnensiones: los productos ofensivos y la ejecucion ofensiva, Waller (20063 dicen quela
carnpafia publicitaria controvertida puede ser muy exitosa o muy perjudicial, dependiendo de que finalmente
sucedeen el mercado. Enrelacién con otrasvariantes, Phau v Prendergast (2001) aseguran que se quiere es
generar la controv ersia a partir deun enfoque sexualizado de la publicidad; en Van Niekerk v Jenkinson (2013)
se observa gran controversia, gracias a la sexualizacidn inmersa en el contenido de los amncios; para Timothy
(2006 se muestra a la rmujer de forma cosificada o, en otras ocasiones, asociada con un determinado producto
o marca controversial. Justificacion: Se justifica el estudio delos factores que intervienen para diferenciarse,
de forma controversial, entre unos y otros productos o servicios, enrelacién a la atencidn que se pretende
captar delos espectadores. Estas carnpafias se deben estudiar, con relacion a determinadosparametros que
permitan discutir el basamento de su criterio publicitario ¥ las caracteristicas que generara, como efecto, en la
audiencia para considerar estetipo depublicidad como una alternativa de analisisbastante prolifica en su
contenido y en la gran variedad de ejemplos que se consiguen. Delimitacion temporal Los articulos
revisados sobre este subtema, se corresponden al periodo 1990-2019, la mayoria de ellosredactados en los
ultimos diez afios.

Discusiones entorno a la
publicidad controversial

Analizar diferentes perspectivas sobre el uso
dela publicidad confrontacicnal
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Entregable 3:

Sintesis por subtema

EEFERENCIA

RESFUESTA EMOCIONATL A LA
PUBLICIDAD

FUEBLICIDAD Y MEDIOS DE
COMUNICACION

DISCUSIONES EN TORINO A LA
FPUBLICIDAD CONTROVERSIAL

Bagozzi, B P, Gopinath, M.y Nyer, I (1922). The

Alrespecto sermuestra cdmoaparecen
diversas opciones querelacionan elterna
delapublicidad con el aspecto afective, el
cual semanifiesta a través de las
emocionesy del estade de dnimoal cual,
de forma recurrente, acude lapublicidad
paratocar el aspecto afectivo conun

Fole of Emotions in Marketing Journal of the Academy tratarnients cotnercial De esta manera se

of Marketing Science, 27(2), 184—20&.
DO 10117 7/00920703 93272005

incorpora el factor emeotivo, teniendo
como sustento el intercamb io de
opiniones subjetivas, con la incorporacidn
de estos elementos interrelacicnados con
los sentimientos, el procesamiento deesta
infortnacidny la valoracién quese tiene
deacuerdoalapercepcidn dela
informacidn recibida.

-

Barnes, James vy Dotson, ddichael. (159200 Tna
investigacidn exploratoria sobre la naturaleza de la
publicidadtelevisiva ofensiva. Journal of Advertising,
18:3,61-692, DOL 10,1080/ 002133687.1920.10673193

Los autores observan que gran cantidad de
productos, tales como productos
anticonceptivos, de culdado personal o con
temas abiertamente sexuales. Otros
productos también, como los dehiglene
personal, se consideran ofensiv os, peroun
pocomas digeribles, debido a la funcidn que
cumplen los mismeos.

Estosproductos, apesarde lapercepcidn
ofensiva que se obtiene deellos, logran su
cometido estratégicopara caracterizar,
palpablemente, los beneficios queproducen.
Mas alla dela controversia quetiene su
contenido pub licitaric come tal.

A partir de la provocacidn se impacta enun
publico que, por distintos meotivos, relaciona
esta publicidad con controversia. Se
caracteriza como:

1. En una dimensionalidad que los productos
se consideran ofensivos.

2. Lapublicidad, de igual manera, se
entiende con controversia.

3. La propuestapublicitaria es altamente
ofensiva.

4. Los anuncios se contextualizan en un
entorno quese vale de estrategias de
mercadeo, para inducir la toma de decisiones
en el consumidor.
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Waller, David 3. (2006). A Proposed Response
Model for Controversial Advertising Journal of
Promotion Management, 11: 2,3 — 15 Tolink to
this Article DO 10.1300/J057% 11n02_02 URL:
http //dz. doi org/10.1300/41057v11002_02

Indica que paraalgunas empresas es
irmportante tener un producto
controversial, ya que conellotendran
mayorposicionamiento de sumarca.
Ciertaments, la controversiaono de la
publicidad. De acuerdo con su contenido
ofensivo, eltipo de producto quese asocia
con éste y el descubrimientoque se
percibe en relacidn conalgunos
indicaderes que sefialan, dentro deun gran
nurmero de publicidad, elementos de los
cuales se valen losmedios paramostrar,
Con consciencia o no, algunos productos
nocivos

Jurate Banyte, Kristina Paskeviciute y Ausra,
Rutelione (2014} Features of shocking advertizing
irnpact on consumers in commercial and social
context. Innovative Marketing, 10(2)

https:ffarww . google comfurl Psa=t & saurce=web &rct=
j&url=https: fbusinesspersp ectives, org/images/pdifap
plications/publishingftemplates/article/assets/5798/mm
_en 2014 02 Banytepdf&ved=2ahUKEw{Exq-w-
r7tARVCwFLEHZIOCe8QF | AdepQlARATSEUSg=A
OvWVaw2 372tp1dLLsmiF1 5Dzt cshid=16074 50
375588

De acuerdo con el contexto enel que se
logre mostrar, a través delusode las
emoctonesy el fundamentopublicitario,
ciertosresultados han sefialado que la
fortna en que se atrae a los consumidares,
muchas veces, evoca emociones y
actitudes para modificar su pensarniento.
Alrmismo tiemp o que, se pueda producir
una reaccidn emocional en ellos

Otras estrategias de choque analizan mas a
profundidad las estrategiaspublicitarias
para conseguirun gran impacto cornercial,
partiendo del desarrollo de clertosmodelos
donde se estimnula, a través del impacto, la
modelacién en lasrespuestas de
cormportamiento del consurmidor
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Phau,lany Prendergast, Gerard (2001). Publicidad
5 ofensiva Joumal of Promotion Management, 7: 1-2,
71-90. DOL 10,1300/ J057v07n0l_06

Se pretende fomentar una cullura de la
publicidad transgresora, conrespectoa
una sociedad que, efectivarnente, intenta
mnsertarse enun mundo cadavezmas
globalizado. Bin embarge, araizdetoda la
controversia que se suele observar en el
entorno publicitario de esta regidn, se fija
la atencidn en el sexo comounamanera
demercadeopara ciertasmarcas de
productos o servicios.

Asicomo también, con una interaccidn de
percepcidn que tiene el receptor. En otras
palabras, lo que se quiere es generar la
controversia a partir de un enfoque
sexualizado delapublicidad, para
posicionar este argumento en el
pensarmiento del receptor v asi lograr una
interconexidn con el mismo, a partirde
una serie de estrategias convencionales
del entornopublicitario.

Van MNiekerk, Angeliqué y Jenkinson, Alfred.
(2013) Eluso de la controversia sexual enla

6 publicidad sudafricana: un analisis pragmatico.
Language Matters, 44: 2, 29-45 DO 10,1080/
10228195.2013.798022

Elautor se enfocd en analizar una seriede
publicidad impresa que se consigue en el
entorno sudafricanc. De alli que se
concluyera que en losmismos se observa
gran controversia, graciasala
sexualizacién inmersaen el contenido de
los anunecios, tanto implicita como
explictamente

Almismo tlemp o que, semuestran en las
publicaciones tipo revistas, conbastante
controversia. Es entornoa losmedios de
comunicacién sudafricanos donde se
chserva la estética de la controversia,
basandose en aspectos tales como: el
lenguaje altamente sexual en el contenido
de supublicidad v la explotacidn dela
figura de la rujer y el cuerpo deésta, sin
inportar la cultura ni las creencias, en los
anunciospublicitarios.
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Timothy P., Christy . (2006). Percepciones de las

mujeres de la publicidad ofensiva: la imp ortancia de los
valores, las expectativas v el control. Journal of Current

Issues & Research in Advertising, 28: 2, 15-32. DOT:
10,1080/ 10641734 200610505195

En el entorno publicitario v en los diferentes
anunciosy presentaciones que se rmuestran
en losmedios de comunicacion y
plataformas digitales, la figura de la mujer
con clertos parfmetros que muestran, en
rmuchas ocasiones, contradicciones éticas.
Debido a su contenido, a veces ofensivo o
inspiracional, desde el punto devista
distorsionado de la figura femenina, para
sensibilizar con estas estrategias aplicadas
en los anuncios publicitarios, la reinsercidn
deunamarcaen el pensamiento deuna
sociedad de consumo.

De este modo semuestraa lamujer de
forma cosificada o, en otras ocasiones,
asocladas con un determinado producto o
marca controversial, en la que el referente se
extiende con un claro mensaje
esterectipado. Al mismo tiempo quese
sefiala una gran sexualizacicn de la figura
femenina comoobjeto de exhibicidn, en la
mayoria dela publicidad controversial, que
sélo exhibe el cuerpo de mujer como
herramienta de control publicitario.

Rodas, Jairoy MontoyaLuz. (2015). Medicion y
Analisis de Anuncios Publicitarios en Televisidn con
base en las Herramientas Seguidor-de-Visidn y Lector-
de-Rostro (EveTracking v FaceReader). Informacion
tecnoldgica val. 30n°2.

http #fdx. dot.org/10.4067/30718-0764201 2000200003

Esta esuna propuesta que se
contextualiza a partirde unaherramienta
utilizada en el entorno publicitario. Esta
estrategia se complernenta, desde el
punto de wista cientifico, paramedirel
entendimiento de los procesosen la toma
de decisiones con determinados
productos, marcas o servicios, pormedio
de los estimulos que percibe el receptor,
tanto de forma subyacente en el
contenido como en lo que esta captando
directamente con los sentides. Se utiliza
esta estrategia paratomarel factor de
estimulo que desencadena una respuesta
particular y quelarelaciona,
directarnente, con la promocién y valor
delamarca Detal manera que se
puntualiza en torno al aislarniento de esta
técnicapara integrarlaen el

cormp ortamiento de los compradores v, a
partir de ella, medirpreviamente la
ermnocion que vaa desencadenar en estos
¥ en su percepcion del mensaje
publicitario. Todoello con el propdsito
de intervenir en la toma de decisicnes.
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Dafonte, Alberto v Martinez, Xabier (2016). Del
view al shere: el papel dela comunicacion viral en

Elrol que cumplenlosmediosde
cormunicacién con el fin de viralizarlos
contenidos dentro del entorno
mediatico, se propone para transformar
la situacidn social que seproduceen
estosy, al mismo tiempo, integrar el
ecosisterna mediatico en su contenido,
Para ello separte delprincipio de
cotmunicarla informacidn, vinculandola
con herramientas estratégicas de

9 latransformacidn del ecosisternamediitico Palabra )
consumoy marketing dentro de su
Clave, 19(2), 501-925. contenido. Mostrindose la
http //dx doiorg/10.52594/pacla 2016.19.2.7 productividad que tieneel intercarmibio
de la informacidn y como esta regresa
transformada enuna economia
creciente, conun factor publicitario
sustentadoen el consumo v conuna
constante presentacién, a través de los
medios de comunicacidn, de este factor
de influencia en los contenidos.
Larevolucidn tecnoldgicatiene quever
con el cambiode las estructuras que,
principalmente, se relacionan conla
Kerr, G, Mortimer, K., Dickinson, 3. y Waller, D. I;;ﬁ;i?s:;?gnd;c;? féi:;asa?e s
3. (2012} Buy, boycctt orblog: Exploring online . ' ), 818Ul
. B, estrategias coyunturales, dimensionan
consumer powerto share, discuss and distribute .
10 estos cambios para contactar a los

controversial advertising messages.
European Journal of Marketing, 46(3/4), 387405
doir 10.1108/03090561211202521.

consumideres e invertir su
comportarniento de cormpra, de acuerdo
con elusa de lasnuevastecnclogiasyala
expansidn deun mensaje que logre
intercambiar marcas, pensamientos y
opiniones con los receptores.
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Martinez-Rodrigo, Estrella y Sanchez-Martin, Lourdes.
(20113 Publicidad en intemnet: Muevasvinculacionss en
lasredes sociales Vivat Academia nim. 117, pp. 469-
480DOL

https:fAwwrer redalye org/p dE/5 257/525752959036.pdf

En este sentido se proyecta la marca hacia
un consurnider que utiliza, basicamente,
las nuevastecnologias v las redes sociales
para buscar el contenudo de su preferencia
v con ellorealizaruna representacion de
este, a partir del elemento emocional que
seintegra en la publicidad delas
platatormas web. Alrespecto, seutiliza el
factor persuasivo enun marketing que
relactona directarnente al consumidor con
la estrategia, gracias a la capacidad que
tienen estosmedios de interaccion, con el
uso de lastecnologias de la comunicacién
v la informaciony su capacidad propiade
producircontenido con estrategias
publictariasmodernas, atractivas y
destinadas, fundamentalmente, a un
publico de actualidad.

Martinez Fiestas, b, del Jests M 1 V., Banchez-
Fernandez, I, v Montoro-Rios, F. I (20157 A
Psychophysiological Approach For Measuring
Responsetolessaging Journal of Advertising
Research, 55(2), 192-205. doi'10.2501/jar-55-2-192-
205

me sefiala came, utilizando elementos
estratégicos v tecnologicos de los medios
de cormunicacidn, se permite al espectador
fijar en su pensamiento unapercepcidn
particular enrelacidn a unamarca
determinada Para elloseutiliza la
asociacion del mensajey su contenido con
las imAgenes que se proyectany las
respuestas que se obtiene del receptor
Esta estrategia se conoce cormo el llamado
Consumo Verde y, permanentemente, es
reafirmado a partirde la incorporacin de
mensajes conalto contenidosensible, a
traves de lapublicidad
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Brifiol, Pablo; Cardaba, Miguel; Gallardo Ismael v
Horcajo, Javier (2015). La advertencia del intento
persuasivoen contextos publicttarios. Anales de
Psicologiavol 31n° 1 Murciaene 2015,

http /fdx dotorg/10.6018/analesps. 31.1.15824 1

Lapersuastén se utiliza de forma
contextualizada, con el fin de convencer,
atraves del contextopublicitario,
haciendoénfasiz en la manipulacidn del
contenido que setiene en estemensaje.
Sepropone la éticapararegular estetipo
depublicidad en losmedios de
cormunicacidn y controlar, de cierta
manera, algonas variables de las cuales
sevale parapersuadir, en la difusiin de
s conterido, con anuncios
representativos que no contienenuna
informacidn concreta, sino que por el
contrario, muestra un contenido
ambiguo para que sea el propioreceptor
quien se encargue de dar su
interpretacién particular y adecuarse a
esta.

14

Nyilasy, G. v Reid, L. N. (2009). Agency
practitioner theories of how advertising

works. Journal of Advertising, 38(3), 81-96. dot:
10.2753/J0A0091-3367330306.

Los medios de comunicacion moéviles y
lasredes socialesse utilizan enla
actualidad como una practicarecurrente
en el entorno publicttario, ya que
perrmnite la masificacién del contenido, el
intercarnbio deideas y el analisiz de su
estructuracidn en tiemporeal Al igual
que afiade la integracién de contenido
dentro de su propiametodologia
innovadora, en la expansion dela
informacidn con las plataformas web y
los distintos medios de comunicacidn
virtuales.
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Pellicer Jorda, W T. (2018}, ; Por qué una publicidad
etica? Las campafiasmas polémicas. [Why ethical
advertising? The most controversial campaigns].
WVivat Academia Revista de comunicacion, n® 142,
97-107. doi: http#fdot.org/10. 15178/~ a 2018142 .97 -

107

Desde el punto de vista ético, se puede
seflalar que algunas camparias publicitarias
se caracterizan por generar gran
controversia dentro de su contenidoy en la
proyeccién quese ofreceal receptor de
este. Enuna sociedad donde, gran parte de
lo que vemos determina nuestra forma de
actuar, se hacenecesario laregulacidny
aplicacién de ciertas normativas y
limitaciones de carcter eticopara
contrarrestar este tipo de publicidad que,
muchas veces, carece de franqueza y que lo
que pretende es generar un control en la
valoracidn que el consumidor, tenga
respectoa la adquisicién, ono, de
determinados productos o servicios.

& diferenciade ciertomensaje publicitario
que logra observarse de manera superficial,
muchos otros anuncios se fijanen el
inconsciente, graciasal uso inmerso dentro
de su contenido de distintos argurmentos o
estrategiasvisuales que logran p ermanecer,
de ranera recurrente, en el pensamiento
delreceptor.

16

Eeijmersdal, E. A (2009). Brand Placement

Prominence: Good for hMemory! Bad for Attitudes?.
Journal of Advertising Research 49 (2), 151-153.

DO 10.2501/30021849909090199

Elhombre es quien lograprocesar la
informacidn, desde el punto de vista
cognitivo. Ciertos formatos de la
publicidad conv encional interpretan, la
preferencia ono, porunamarca en
particular, a raiz del contenido que
anuncia.

Es lamanera en que se presentan distintos
elementos, asociados con estos productos o
marcas, para programar, de esta manera,
unarespuestabasada en una complejidad
que el cerebro lograredimensionar. Se
procesa la informacion consciente e
inconscientemente, al mismo tiempo que
se estimula al sujeto, a través de los
distintos medios de comunicacién y del
uso de la publicidad no convencional, para
reconocer, asertivamente, un amuncio, de la
mismma forma en que se conduce para
responder a ciertas interrogantes sobre el
producto o marca en particular.
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Semuestra la notable influencia que
tiene la publicidad con la aplicacién de
estrategias creativaspara afectar la
intencién de compra en losusuarios. All
seasocia el elemento de afectividad,
incorporado de manera innovadora en el
contenido de la publicidad, en la muestra
ofrecidapor el sector comercial w en el
uso de controversiapara que se
establezca, un determinado producto o
servicio, en el mercado, alahorade
medirse la preferencia de los
cormnpradaores.

Bameti, A,y Khalili, H (2017}, Influence of in-store
- and out-of-store creative advertising strategies on
" consumer attitude and purchase intention. Intangible
Capital, 13(3), 523, doi: 10.3926/ic.986

18

Menéndez, MariaIsabel (2019). ;Puede la publicidad
ser feminista? Ambivalencia e intereses de género en la
fermnvertising a partir deun estudio de caso: Deliciosa
Calma de Campofrio. Revista de Estudios Socialesn®
68 Bogota Jan/&pr. 2015,

http:/fdx. dotorg/10.7440/ress8.2019.08

Desdeun punto devistaglobalizado donde,
las corrientes del pensamiento diverso se
han logradoposicionar progresivarmente
dentro de las sociedades, se ha llegado
inclusoareconocer unapublicidad
considerada ferninista donde, con la
aplicacidn deuna estrategia conocida como
el fermvertising, la misma se aplicapara
sesgar aquel tipo de contenido sexista que,
efectivamente, se asocia a la publicidad.
Esta iniciativa logra controlar las
estructuras sexistas quetiendena
menoscabar la figura fernenina pero que, al
mismo tiemp o, se compromete sobre la
aproximnacion que tiene la publicidad para
enunciaralgunos fendmenos en mayor
profundidad.

En consecuencia, lablsqueda de la
igualdad que suele mostrarse
incipientementeen la publicidad, en la que
se observa los esterectipos de género para
mostrar la figura femenina como apenas un
elemento decorativo o de ornato que, en
contrap osicidn con la publicidad ferninista,
aparece esta estrategia del fermvertising para
que se incluyaun tratarniento mas digno
hacia la figura de lamujer en el entorno
publicitario. Al mismo tiemp o que se atrae,
con esta estrategia, un grupo de
consumideoras que fieles a suposicion y a su
manera de pensar, entiende la imagen de
algunas marcas comerciales comouna
asoclacion con productos ¥ marcas que
muestran la figura de la mujer con
apreciacl incluyentes, positivas y
dignificante'para este género.




19

Jiménez, Monica. (201%). Estrategias discursivas enla
publicidad audiovisual de productos de bajo valor
nutricional dirigidos al ptiblico infantil: felices,
valientesy obesos. Palabra Clavevol.22n°3 Chia

July/Sept.2019.
http #fd=. doLorg/10.5294/pacla.2012.22.3.10

De forma controversial y bastante
creativa, se sefialala relacién entre el
efecto quetienela necesidad de consumnir
determinados productos alimentarios, los
cuales se muestran con un mensaje
colorido, llamativo y feliz, a travésde los
medios publicitarios. Estarelacidn se
observa, en primer lugar, en la posicion
que tiene el consurnidor en determinada
marca para incluir este producto entresus
preferencias, a partir del efecto emocicnal
que se generaen €l. Seguidamente, se
caracteriza por establecer unarelacidn
directa entre la satisfaccion y la
adquisicion de estosproductos comotal.
En ultimo término, se posiciona la
calidad de la marca, a partirde unanueva
conceptualizacidn de esta y deuna
nacienterelacion quela vincula conlos
productos y su preferencia.

Fournier, Busan. (1998 Los consumidoresy sus
marcas: desarrollo de la teoria de las relaciones en la
20 investigacidn del consumnidor. Journal of Consumer
Eesearch , Volumen 24 Mimero 4, marzo de 1998,
paginas 343-373 https:/idol.org/10.1086/209515

Lamarca logra transmitirel valora sus
usuarios, en lo que serefierea valor
comercial, al mismo tiempo que
cormunicacidn de atributos dela marcaal
consumidor, Die estarnanera, el efecto que
genera el consumo deuna determinada
marca o producto forja un reconocimiento en
elreceptor, a la vez que se produceuna
disposicidn para percibirla marcaen
beneficio con su funcionalidad y con la
identificacion que se tiene conella

De esta manera, la relacién permanente con
las marcas, al mismo tiempo quecon la
seleccidn, para ciertos productos v servicios
v con la dinamica enfocada en el binomio
consumidor-marca Algunosde los
elementos dela marca, se pueden categorizar
en:

1. Bu produccidn, en cuanto al mercadeo.

2. La competitividad de la marca.

3. Lamarca percibida como un producto de
calidad para el consurnidor.

4. Ladisponibilidad de la marca.

5. Larelacidn personal con la marca.
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Puntualmente aparecen las emociones
ligadas al comportamiento que,
tradicionalmente, muestran algunas
marcas para proyectar, con el uso del
FPonsonby-McCabe, 3. v Boyle, E. (2006). Entenderlas marketing adecuado a la controversia, la

marcas como espacios experienciales: irmplicaciones emocion en la propuesta de determinadas
axiologicas paralos estrategas de marketing, marcas. Detal manera que con ello se
Journal of Strategic Marketing, 14 (23 (2006 ), pags.  demuestra cémo se puedereconstrurun
175-189. DCL 10,1080/ 104277 10600662583 mensaje, fundamentado en su contenido ¥

en la incorporacion implicita del factor
emotivo en la relacidn de expectativa
emocional y cercania del cliente conla
rnarca.

Waliente Bermejo, Lucia (2019). La escenificacidn de la
violencia de género en el discurso publicitario. Revista
Comunicacion, Vol.1,MN*17, aflo 2019, pp. 35-52. DOL:
http /fdx. dotorg/10.12795/Cormunicacion. 2019.117.03

Algunos anuncios elaborados porlas
cornpafifaspublicitarias que posicionan las
marcas, principalmente en el entorno de la
moda. Estos anuncios muestran estetipo de
situaciones conun discurso claramente
entendido como de desigualdady de
trivializacidn de losproblemas que afectan,
propiamente, a la poblacién femenina.

La controversiarespecto a este temna, en el
entorno publicttario, se centra princip almente
en la forma como tiende a cosificarsea la
mujer. Incluso, muchasvecespara p osicionar
marcas donde, sisternaticamente ¥ coneluso
deun lenguaje sexista, se transmiten una
serie de mensajes queesterectipan,
sexualizan o cosifican a la mujerpara, al
mismo tiempo y, paraddjicaments, ofrecerles
una serie deproductos ¥ servicios.

Esta forma controversial de evidenciarla
publicidad se puedetomar comouna forma
deviolencia que acomparia al lenguaje
verbal, visual y graficodel cual se vale este
tipo de estrategiaspublicitarias para afectar,
psicologicamente, a un grupo de espectadoras
con contenidos lirnitados v cargados de
violencia sexista en su comportamiento, en el
mensaje que trasmite ¥ en el escenario que se
muestra come recurso pararecrear
situaciones de afectacidn hacia el receptor.
Buelen verse alll comportamientos agresivos,
violentosy de victimizacidn hacia la mujer
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Vega Saldafia, 3. M, Barredo Ibafiez, D. v Merchan
Clavellino, & (2019) La imagen corporal de la mujer
en la publicidad grafica de las revistas fermneninas
espafiolas de alta gama. Analist Quaderns de
Cormunicacid i Cultura, 61, 93-110
DOI<https:dotorg/10.5565/rev/analist. 3194

Se muestra la relacion existente entre los
medios de comunicacidn v el contexto
comercial, a partirde la exacerbacién dela
figura de lamujer demanera
estereotipada También se incorporanalli
algunos elementos detipo estéticoy se
muestra un contenidoen el quela
sobreexposicidn graficaadquiereun grado
denotoriedad en este tipo derevistas. Se
refiere basicamente, al hecho demostrar
el cuerpo de la mujer comoun elemento
figurativo, estético v normalizado entre un
criteriode belleza queno concuerda con la
mayoria delos patronesrealesy que
valoriza estetipo deimagen enla
publicidad de las revistas de alta gama.

Ure, Mariano. (2013). Dilemnas éticos y modelos
deontoldgicos para el pertodistausuario de medios
sociales. Cuadernos de Inforrnacidn, nim. 32, junio,
2013, pp. 67-76. DOL 10.7764/2d132.492

Eltratamiento deontoldgicaqueseledaa
la informacidn, se enlaza directamente con
el aspecto ético dela adecuacion de los
medios de comunicacion en las distintas
plataformas. Para ello se debe establecer
un conjunto de criterios que permitan
aprovechareste tipo de medios para
mostrar un contenido organizado, que
alientea la participacidn y que ze
recanozea cormno un medio que difunde, de
forma asertiva, informacidn y contenido.
También se le afiadela corresponsabilidad
quetienen los distintos medios de
comunicacién para integrar el aspecto
etico en la adecuacion de su contenido, asi
como en la difusién delmensaje.
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Roger, Vanessay Marti, Mirtam (2019). Estudio
longitudinal sobre el tratamiento de la homeopatia en la
prensadigital espafiola (2012-2016). El profesional de
lainformacidn, v. 28,n. 2,e28021¢6.
https:fdol.arg/10.3145/epi. 2019 mar. 16

La agenda mediatica establece la capacidad
de los medios paramodelar las actitndes,
sobretodo cuando éstastodavia nose han
formadoen las personas. El concepto de
“estableciniento de la agenda publica” se
relaciona con una estrategia de losmedios
por la que se contribuye a establecer la
naturalezay jerarquia plblica de los temas
de importancia social tratados en dichos
medios, mediante su ciroulacidn, difusiény
dizcusiénpublica El papel que desempefian
losmedios de comunicacion en la sociedad
actual es fundamental para transmatir
informacién verazy de calidad oriertadaa
generar debate publicoy tomar decisiones
para avanzar en el conocimients sobre la
salud vy el bienestar de la poblacidn.
Representanunapuerta de entrada esencial
para la integracién de contenidos en
cualquier drea de la sociedad.

Feenstra, Rarmon. (2013) La monitorizacion de la
publicidad en la era digital: un reto para la &tica
(2013} Cuadernos de Informacién, nlim. 32, junio,
2013, pp. 47-58 DOL 10.7764/cd1.32.477

Enlostmedios de cormunicacidn y,
particularmente, en la exposicidn de la
publicidad controversial, aparece el
elemento de monitorizacion normalizada,
el cual permite diferenciar el contenido
sustancial de la propuesta de publicidad
gque es percibida 3u argumentobasico
tiene que ver con la participacidn
ciudadana en la identificacidn del proceso
de persuasiony en la promocidn del
aspecto publictario paramostraruna
estructuracion de su contenido mas
estable, apegado a las instituciones y
organizado, desde el purto devista
mediatico, para que el consumidorreciba
una informacién de calidad.
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Vilajoana, Sandray Rorn, Josep. (2017) Sisterna de
autorregulacion publicitaria: del cormpromiso éticoal

7 control efectivo de la publicidad en Espatia El

profesional de la informacion, v. 26,n. 2, pp. 192-200.
https:/fdot org10.3145epi 2017 mar. 05

Elprofesional de la publicidadtiene por
rmision persuadir al consurmidor para que
adquieraun producto o servicio y,
precisamente, en los limitesen quedebe
utilizarla persuasién reside la éticade su
profesién. La éticay la deontologia exigen al
buen profesional queno busque solamente
curnplir sus cometidos con destreza téonica,
limitandose al estricto cumplimiento de la
ley, sino que vayamas alldy trate de hacer
elbien ala sociedad con sutrabajo
profesional

Garcia, José Lopez, Carmen; Quiles, Maria y Garcia,
Alvaro (2009). Descripcién y analisis de la publicidad
dealcohol en la revistalMuy Interesante. Revista Latina
de Comunicacion Social 64 - 2009, pp. 461-468. DOL
10.4185/RLCE-64-2009-837-461 463

Lapublicidad de bebidas alcohdlicas
presenteen lasrevistas, suelemostrar de

forma tanto implicita como explictta, una
asociacion quetienen estos productos con
un conjuntode valoresque son percibidos
v relacionados con sistemasideales de
vida o situacionestransgresoras dela
cotidianidad Se integran, en la creacion de
estas propuestas, 1o s6lo los
conocimientos basicos del mercadeo, sino
tarmbién propuestas de indole tanto
psicoldgicascomo sociologicas en la
expansidn deun mensaje que, a traves de
la cormunicacidn publicitaria, logra ser
percibidomas alli de la propia
inforracidn que muestra,
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Los anunciosno estan hechos para ser
consurnides conscientemente. Son
concebidos comopildoras subliminales para
el inconscientecon el fin de producir un
trance hipnoético. La publicidad esunavia
detransmisién de parametrosde
comportamientos sociales, vinculadaa la
cultura del consurmo. La reflexidn

Rarmos, Fernando, Pifieiro, Teresay Caldevilla, David. fundamental nos lleva a considerar que el
29 (2012). Estudios sobre el Mensaje Periodistico, Vol 18 objetivo original de la publicidad ha sido
7 MNum especialnoviem. (20123 741-751. persuadir para consumir el producto

http :/fdx. dororg/10.520% ey ESMMP.2012.v18.40553 anunciado En los mensajes publicitarios de

nuestros dias se sup erponen diversas
funcicnes. Es decir, queno solamente se
nos anunciaun producto (y/ounamarca),
sino que se predican sus cualidades, su
sirnbologia cultural, las consecuencias que
de suuso se desprende y hasta el rol social
que asumimos cuando conswmnimos una
determinadamarca.

Existeuna acalorada discusién sobreun
fendmeno global conocido como terrorismo
mediatico. Esta forma deterrorismo
conducea los efectos por demas conocidos
de cualquier terrorismo, no obstante, esta
forma de violencia utilizaa los medios de
cormunicacién para llevar a cabo su

Fuiz, Monica. (2016} Terrorismomediaticoy lavia cometido Elmiedo, la incertidumbre, la
del silenciototal: una justificacidn a partir del paranoiase vuelven el alimento visual y
30 principiode publicidad CON-TEXTOS EANTIANOS auditivo de lasperscnas que consumen 'y
International Journal of Philosophy, M.o 3, Junio 2018, viven de la informacidn proporcionada por
pp. 301-315. Doi: 10.5281/zenodo.55128 losmedios. El terrorismo medidticose ha

vueltouna de lasprincipales armas del
terrorismo, de laviolencia vedada y de la
sisternatizacidn del miedo, sin embargo,
frente a la pregunta de si los medios son
conscientes de esto, la respuesta suele ser
confusa —y lamayoria de lasveces
evadida—
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Jantin, Marina (2013). La ética olvidada; Elvalor
comercial delos espaciosinformativos de la
televisidnen Espafia. Cuadernos.info, 33,171-180.
DOL 10.7764/¢d133.479

Los canales informativosen la television
espafiola, suelen sermostrados como
espaciosprofesionales y netamente
apegadaos a su caracter informativo. Sin
embargo, se logra percibiren ellos
elementos propios de la controversia,
debidoa la insercidn de la publicidad en
sus diversos segmentos o, inchiso, en su
programactdnhabitual La publicidadno
escapa de estos espacios que estaban,
anteriormente, destinados séloala
informacidn, sino que también se integra
pormedio de latelevisidnen el
establecimiento deuna funcidn
comercial y persuasiva,

Balaguer, Maria (2008) Géneroy regulacion de la
publicidad en el ordenamiento juridico. La imagen
delamujer RevistaLatina de Cormunicacidn Social,
63 enero— 2008, pp. 382-391. DOL 10.4185/RLCS-
63-2008-775-382-351

Una lecturamas social de estos preceptos
permite concluir que dentro del derechoal
honor v del derechoa la imagen cabe
establecerunatutela de las mujeres frente
auna utilizacidn indiscriminada de su
imagen. 315ereconocea una ermpresa el
derecho fundamental al honer, no hay
razon para que lasmujeres como colectivo
no puedan acogerse a ese derecho
fundamental a su dignidad comomujeres,
para que la publicidadno pueda
desposeerlas de ellamediantela
cosificacién v presentacidn como objeto
de consume erdtico aditivo de una marca.
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Vega Saldafia, 3. M, Barredo Ihafiez, D. v Merchan
Clavelling, A (2019). Roles de géneroen los
contenidos publicitarios de lasrevistas femenmnas de
alta gama espaficlas, su asociacidn con los patrones
femeninos corporales restrictivos v la percepcidn que
tiene la rujer real de este fendmeno. Estudios sobre el
Mensaje Periodistico25(3), 1633-1648.
https:#/fdz dot.org/ 10,5208 estnp 67005

33

Se sefiala como se integra la corporalidad
de la mujer en los espacios publicitarios.
Detal manera queno existanrestricciones
en la publicidad que se vale de esta estética
patra cosificar la figura fernenina en los
distintos medios de cormunicacién. Se
sefiala también patrones especificos
constituidos porel " deber ser” de larmujer
y parametros que, ademas de ser
restrictivos, son modelos que se pueden
considerardivergentes o hasta ficcionales.

Diaz,Paloma. (2007) Valoresy estereotipos femeninos
34 enlapublicidad demodade lujoen Espafia Analisi 35,
2007 27-45, Dothitps:#dol org/ 10,5209/ FEFT. 60926

Como se ha mostrado a través de los
distintos perfiles de mujer que reflejala
publicidad, se estd alimentandouna serie de
esterectipos sociales que, aun tratando de
evocarelegancia, distineion o elitismo,
continta ensalzandovaloresasociados con
una mujer entendida como un objeto
perfectoquepersigue belleza y juventud
cotno valores esenciales Por otro lade, la
publicidad de lujohace aparecer cormo
verosimil al compradorla pertenenciaa un
grupo social superior, creando distintos
niveles aspiracionales.

Aznar, Hugo. (2000). Publicidad y ética: laviadela
autorregulacién Revista Latina de Comunicacian
Bocial,vol 3,n0m. 25, enero, 2000,p. 0.

http /fwww redaly c orgfarticulo.ca?1d=81932501

35

Hay casos alin mas particulares. En
ocasicnes, los efectos perjudiciales de la
publicidadno se siguen de carnpafias falaces
indignacién o dafio alguno. Mo cabeen estos
casosporlotantointervencion alguna del
derecho Hay otrorasgo dela publicidad que
hace particularmente dificil su regulacion
juridica. Los mensajes publicitarios suelen
tener dos elementos riuy diferentes a efectos
del problema que estamos considerando.
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~Sefiala como se valoran las emociones en publicidad.
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«Discute el aporte de apege v lealtad hacia las marcas.

-Relaciona atencion cognitiva con arsunen tacion
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=Muestra el neco entre publicid ad ¥ valores positives.

“Muestra el patron estético femening en la publicidad
delas revistas dealts gama.

«Define los roles de géners en la publicidad delas
revistas.

+Seiiala la autonomia del publicista.

~Muestralos dilemas eficos en los medios.
-Monitoriza la éfica en los entornos digitales.

-Indica cudles som los valores de consumo en las
Revistas.

-Estudia aspectos éticos en los comerciales de v,

-Estudia la transformacién del comportansento.
~Muestra el perfil dela marca ¥ valoracion del cliente.
«Estudia las respuestas psicofisiologicas a loa
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»Relacion entre medios electronices ¥ consumo.
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»Abordaje dela prensa digital ¥ temas especializados.
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