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RESUMEN 

 

La publicidad es una herramienta que para el mercadeo tiene un propósito 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 aceptación de los bienes y servicios ofertados. 

Para estudiar esta particular actividad de marketing, se realizó una revisión de la literatura 

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

En esta revisión se ha encontrado posturas a favor de esta forma de publicidad, 

mientras que otros autores señalaron un punto de vista contrario y, en último 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 

líneas de investigación relacionadas con el tema. 
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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. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Según afirma Santiago (2016), el término shock advertising o shockvertising surgió 

para definir a los anuncios publicitarios que se valen del poder de las imágenes fuertes, 

incómodas o hasta repulsivas, con el fin de transmitir un mensaje. En pocas palabras, se trata 

de publicidad controversial. Así, la publicidad controversial tiene mucha potencia y está 

diseñada para atraer miradas y ser comentada, pero también puede tener resultados adversos, 

en caso de no tratarse con la suficiente inteligencia.  

La presente investigación busca analizar la publicidad controversial y su contribución 

al valor de la marca. Asimismo, ofrece datos importantes relacionados con las estrategias 

empleadas en publicidad, el uso consciente de los medios de comunicación, la aplicación de 

estrategias de persuasión en la publicidad, el desarrollo del aspecto emocional en las 

campañas 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 empleó como metodología la 

investigación bibliográfica, la cual tiene como propósito 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 investigación aparecen diversos planteamientos relacionados con 

el tratamiento ético de la publicidad, la autorregulación, la respuesta emocional hacia las 

marcas y el papel que juegan los medios de comunicación para difundir la información 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 áreas temáticas relacionadas con el valor que se da a las emociones 

dentro de la publicidad, la relación entre creatividad e intención de compra, la argumentación 

y autonomía en la publicidad, el uso de los medios digitales y tradicionales en la proyección 

de las marcas, el comportamiento y valoración 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 campañas publicitarias. 
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De esta manera, la investigación se enfoca en tres elementos fundamentales: la 

respuesta emocional a la publicidad, la relación entre publicidad y medios de comunicación, 

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

1.1.2 Objetivos específicos:  

 Analizar cómo las emociones generadas a través de la publicidad promueven una 

respuesta de parte del consumidor. La intención es crear, a través de los estímulos, una 

preferencia por la marca y una experiencia comercial que defina la interacción 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. Así, 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 

participación del cliente, a efectos de incorporar las variables afectivas en la 

multidimensionalidad de la publicidad. 

 Analizar el impacto de los diferentes medios de comunicación en la publicidad y en 

los consumidores. Los medios de comunicación 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 mediático en la interacción con los medios tradicionales y con las nuevas 

tecnologías de la comunicación. 

 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 modificación del pensamiento en los consumidores y la 

transformación 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 señala también campañas que implementan la 

disuasión dentro de los elementos comunicativos, además de la posibilidad de influir 

en el pensamiento de los usuarios.  

 

 



9 

 

  

2. MÉTODO 

 

La investigación desarrollada es de tipo explicativo, que a través de una revisión de la 

literatura busca profundizar las propuestas realizadas por diversos autores. En este sentido, se 

propone la selección de un conjunto de 35 artículos académicos reconocidos en revistas 

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

Se ha agrupado los criterios de expertos de acuerdo con los diversos postulados y 

enfoques, y se señalan opiniones, diferencias y aportes de estos estudios. Un primer grupo de 

autores llevó 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 enfocó 

en medir, principalmente, el grado de emociones percibidas por el comprador y evaluar el 

bienestar del consumidor. 

Barnes y Dotson (1990) realizaron la verificación de dos variables: ejecución y 

productos ofensivos. Dicha información se obtuvo a través de la medición de la respuesta de 

la publicidad televisiva y la forma como se percibió la construcción del discurso publicitario 

en una muestra de 21 comerciales de televisión con productos clasificados como ofensivos 

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

Waller (2006), tomando un grupo de 150 personas, aplicó una encuesta diseñada con 

el propósito de medir el vínculo entre género y sexo y su percepción en el usuario; los 

contenidos se enfocaron en publicidad de productos considerados ofensivos. 

Un segundo grupo de autores trabajó la revisión sistemática y el estudio comparativo. 

Banyte et al. (2014) realizaron la comparación de un conjunto de anuncios 

publicitarios controversiales que fueron tomados como exitosos en su momento y se analizó 

el grado de tolerancia de los usuarios. Para ello, se estudió los modelos de la literatura del 

mercadeo encontrada sobre este tipo de publicidad, a través de una revisión de la literatura (se 

hallaron como muestra las temáticas: la publicidad considerada como truco debido al objeto 

publicitario, la controversia se interpreta de manera individualizada y la emoción puede 
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generar respuestas negativas. También se pudo determinar el tipo de motivación empleada 

por los medios en estos anuncios. 

Rodrigo y Martín (2011), desde el punto de vista metodológico, realizaron una 

comparación entre la publicidad que se muestra en la actualidad a través de los medios y la 

llamada publicidad tradicional, con el propósito de establecer los criterios distintivos entre 

ellas. 

Jordá (2018) compara anuncios controversiales mostrados entre los años 2010 y 2015 

en España, 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 crítica y ensayos. 

Phau y Prendergast (2001), teniendo como referencia 14 productos, aplicaron una 

encuesta a una selección 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 revisión de la literatura. 

Sameti y Khalili (2017) tomaron 588 participantes, elegidos de forma aleatoria, en la 

ciudad de Teherán (Irán) 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 diversificó el contexto para la aplicación 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. El propósito fue conocer las ideas y opiniones que 

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

Ure (2013) utilizó la lectura crítica para aproximarse a realizar un acercamiento y 

elaborar una posible definición sobre las implicaciones éticas de los profesionales de la 

publicidad, así como también descubrir los posibles conflictos éticos encontrados a lo largo 

de su experiencia. La lectura crítica se apoya en la interpretación para descubrir, en este caso, 

los aportes deontológicos que en el medio publicitario muestran sus profesionales. 
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Fernández et al. (2012) revisaron, de forma crítica, el basamento jurídico, las 

implicaciones y las consecuencias del uso de la controversia en la publicidad. De allí que se 

pueda determinar los límites claros sobre su contenido y el mensaje que proyecta, a fin de 

evitar confusiones o engaños para el consumidor y generar una normativa para las agencias 

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

Esquivel (2016) expone la proyección de la teoría del silencio total en los contenidos, 

también busca descubrir la postura ética de sus creadores, quienes utilizan el terrorismo 

mediático para mostrar un mensaje subyacente en su contenido. Se busca generar la discusión 

pública 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 cuáles son los 

mecanismos de autorregulación empleados en las prácticas cotidianas de las estrategias de 

mercadeo y hasta dónde el aspecto ético permite la regulación de los mensajes y contenidos 

provocadores e impactantes en la publicidad. 

Un cuarto grupo de autores empleó en su metodología de trabajo el estudio de caso, 

así como también la metodología mixta, tanto cuantitativa como cualitativa. 

Gómez y Rolán (2016), a partir del estudio de dos de los principales medios digitales 

de circulación de los 11 países seleccionados (Portugal, España, Colombia, México, 

Guatemala, Argentina, Venezuela, Brasil, Perú, Chile y Bolivia), midieron la respuesta de los 

usuarios, tomando como referencia las campañas realizadas en estos medios por la compañía 

Amazon, a fin de precisar el ecosistema mediático presente en estos medios digitales y 

ponderar los sistemas de comunicación de los contenidos publicitarios. La muestra 

(conformada por dos periódicos de circulación nacional por cada uno de los once países 

seleccionados: Portugal, España, Colombia, México, Guatemala, Argentina, Venezuela, 

Brasil, Perú, 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, características y aplicación en el contexto 

publicitario, además 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 exploración 

del contenido y la incorporación del Femvertising en las campañas publicitarias. 
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Fournier (1998) utiliza el estudio de caso para caracterizar la relación que se presenta 

entre las marcas y los consumidores, e incorpora en su análisis el concepto de calidad, para la 

elaboración de tres estudios de caso y una revisión de la literatura vinculada con las teorías 

del consumo y el apego a las marcas, que se genera por las campañas 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 cómo el 

consumidor genera lealtad hacia determinadas marcas y elabora su propia experiencia 

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

Jiménez Morales et al. (2018) emplean una metodología mixta (análisis cuantitativo y 

cualitativo) para analizar el elemento discursivo en un conjunto de mensajes publicitarios. Se 

tomó una muestra para el año, de las principales publicidades de las cadenas televisivas 

españolas. La muestra fue de publicidad de alimentos poco nutritivos dirigidos al público 

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

Del Castillo et al. (2009) evalúan el contenido y las características de la publicidad de 

bebidas alcohólicas que aparece en la revista Muy Interesante. Se consideró así, 

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 analizó el mensaje 

de fondo en este tipo de publicidad, el cual es mostrado por imágenes sugerentes y 

relacionadas con patrones de éxito. 

Algunos autores aplican el método empírico en sus investigaciones, además de realizar 

también una revisión 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 imágenes con gran contenido sexual. Se estudió 

principalmente las revistas y sus anuncios, para medir el grado de transgresión y controversia 

en su mensaje. La revisión se realizó entre los años 2000 y 2010. 

Christy (2006), a través del método inductivo, estableció el nivel de sensibilidad 

percibida por los usuarios, dependiendo del entorno y ambiente en que se proyecte este tipo 

de publicidad controversial. Se empleó así la comparación entre la publicidad controversial 

percibida desde el punto de vista occidental (EEUU) y su correspondiente percepción en 
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Oriente (China), con el fin de fijar patrones de aceptación o rechazo de los contenidos, de 

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

Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodríguez (2017) valoraron cualitativamente, a través de 

la revisión literaria, y midieron el factor ético en la publicidad, con la aplicación de entrevistas 

a los equipos gerenciales de las agencias publicitarias en España. El estudio se realizó durante 

los años 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 

análisis de las respuestas de los consumidores hacia la observación de algunos anuncios 

publicitarios televisivos controversiales, y la aplicación de la herramienta Seguidor de visión 

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 empleó para la 

categoría de productos de cremas faciales femeninas. 

Briñol et al. (2015) aplicaron una prueba de medición de la respuesta a dos tipos de 

contenido: alta y baja ambigüedad, teniendo como muestra a 30 hombres y 88 mujeres (para 

un total de 118 estudiantes de la carrera de Psicología en la Universidad Autónoma de 

Madrid).  

Kerr et al. (2012) analizaron el contenido de los blogs turísticos australianos, 

particularmente, estudiaron la campaña publicitaria denominada “¿Dónde estás?”, con el fin 

de valorar las estrategias de acercamiento y consumo de la publicidad proyectada en los sitios 

web y medir el proceso de autorregulación en su contenido, a partir de la aparición de la figura 

reguladora (o incitadora) del blogger. 

Van Reijmersdal (2009) mostró el análisis del contenido de las leyes de afecto para la 

colocación de las marcas y mide, a través de un estudio de medios, la colocación que tienen 

ciertas marcas y su relación con determinados programas en los medios de comunicación, 

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

Bermejo (2019) analizó el contenido de un conjunto de anuncios, al mismo tiempo 

que se caracterizó y describió su conformación, para precisar y evaluar las imágenes 

mostradas en el contenido publicitario de los anuncios, que basan su argumento controversial 

en la representación del uso de violencia en la imagen de la mujer. Se analizó una totalidad 

de 106 imágenes publicadas entre los años 1995 y 2015 y se apoyó la defensa de la protección 
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de la imagen de la mujer, a partir del contenido emitido en el portal “Stop Female Death In 

Advertising”. 

Saldaña et al. (2019) analizaron de forma transversal el contenido en la publicidad 

gráfica de las revistas españolas de alta gama, para estudiar los aspectos concurrentes y los 

indicadores frecuentes. Se utilizó para la medición una ficha preliminar clasificatoria y otra 

ficha de análisis 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 fenómeno se observa fundamentalmente en el área de la moda. La muestra se basó en 60 

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

Roger-Monzó y Martí-Sánchez (2019) analizaron un conjunto de 115 documentos 

digitales españoles, relacionados con el abordaje controversial de la homeopatía y su 

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

Feenstra (2013) interpretó los aspectos de la realidad social en los contenidos de la 

publicidad digital y su proyección ética. Para ello, se describen algunos elementos observados 

tales como la comprensión, la interpretación y la autorregulación, para finalizar con un 

análisis ético de su contenido. 

Santín Durán (2013) analizó los informativos de los canales españoles “Antena 3” y 

“Tele 5”, a fin de desmontar la integración entre espacios de la publicidad y cómo 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 jurídico español y su 

aplicación real y observable en la publicidad, para regular su mensaje donde, constantemente, 

se encuentra en detrimento la proyección del género femenino. 

Saldaña et al. (2019) elaboran un libro de códigos para llevar a cabo el análisis de 

contenido y clasificar, a través de una ficha analítica, los aspectos sociales y corporales 

presentes en el contenido publicitario de las revistas femeninas españolas de alta gama. 

Seguidamente, se conforman los focus groups, para calificar la percepción invasiva que se 

tiene del uso de la imagen femenina. 

Rodríguez y Díaz-Soloaga (2018) analizó 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 valoración metodológica de esta 

investigación. 

Martínez-Fiestas et al. (2015) valoran, a través de la metodología psicofisiológica, las 

diferentes respuestas generadas de la interacción con los anuncios publicitarios proyectados 

y la generación de una respuesta física particular (de aprobación o rechazo) en los 

consumidores. 
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3. ANTECEDENTES TEÓRICOS 

 

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 repercusión de sus emociones en su proceder. El 

aspecto afectivo desempeña un rol fundamental en la publicidad, incluso puede llegar a 

fomentar el tratamiento comercial y el intercambio de opiniones entre la percepción y la 

valoración 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 proyección hacia la marca, fundamentándose en la reconstrucción del mensaje 

que, implícitamente, incorpora el elemento emotivo y cercano. 

Desde otra perspectiva, algunos autores como Rodas y Montoya-Restrepo (2019), 

difieren de esta posición. Ellos señalan que la respuesta emocional de los compradores se basa 

en un estímulo que, a la vez, responde a la relación afectiva con la marca en un rango de plazo 

prolongado, de esta forma se genera la fidelización 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, estimándose con ello el mensaje subyacente que desencadenaría una 

respuesta puntual en la toma de decisiones. 

Las estrategias discursivas pueden referenciar el valor de una marca y con ello la 

lealtad y recomendación 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 

asociación con estados de ánimo agradables y situaciones que generen felicidad, gracias a los 

productos que se consumen. Caracterizándose así la satisfacción desde la relación con la 

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

3.2.1 Relación ética entre los medios y la publicidad. 

Como señalan Nyilasy y Reid (2009), los medios de comunicación se han encargado 

de masificar los contenidos publicitarios, y con ello han logrado una proyección mayor de las 

ideas. Diversos medios de comunicación en la actualidad, tales como las redes sociales y 

plataformas web, han potenciado la masificación de estos contenidos e integrado, dentro de 

su propia dinámica, la innovación publicitaria en las comunicaciones virtuales. 

Además, las redes sociales añaden el factor personal a su contenido, pero involucrando 

en sí la proyección del mensaje, y se transforman entonces en un contenido público (Ure, 

2013). Aquí aparece el tratamiento ético de la información, donde se puede ajustar, y hasta 

regular el contenido, organizando los criterios que se están comunicando y difundiendo la 

información de manera asertiva, con responsabilidad y coherencia. 

Las marcas comerciales interactúan a la vez con la audiencia a través de los medios 

de comunicación, 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 

programación de alta calidad (Feenstra, 2013). 

Los medios de comunicación social actúan como un factor de socialización que 

permiten, además, modelar las actitudes y respuestas de los individuos, así como difundir 

aspectos que tienen que ver con normar la forma de actuar (del Castillo et al., 2009). Se 

percibe la relación 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, Santín Durán (2013) hace la analogía entre medios de comunicación 

vistos como medios de promoción. Estas prácticas se observan, principalmente, en los medios 

informativos, quienes en los últimos años han incorporado dentro de su programación 

publicidad que genera polémica y que inserta el aspecto comercial en el propio contenido 

informativo. 

3.2.2 El poder de persuasión de los medios para generar valor en la marca. 

Gómez y Rolán (2016) son enfáticos en señalar el poder que tienen los medios de 

comunicación de viralizar los contenidos, indistintamente del entorno mediático en el que se 

fragüe. Por ende, los medios de comunicación informan y comunican en su propio ecosistema 
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mediático. Muestran estratégicamente una marca que se socializa para proyectarse en su 

crecimiento continuo. 

Los anunciantes logran, a través del soporte de los medios, establecer una relación 

directa con los usuarios, así se genera una cercanía entre la marca y el cliente. Sin embargo, 

esta proyección puede determinar o no, la preferencia por las marcas, así como también 

persuade a través de las estrategias de mercadeo, las cuales se valen de las nuevas tecnologías 

para la generación del argumento destinado a persuadir al consumidor (Rodrigo y Martín, 

2011). 

Para Martínez-Fiestas et al. (2015), las redes sociales permiten un contacto más amplio 

con las audiencias, pues fijan en el espectador una percepción determinada. Se asocia 

contenido y mensaje para persuadir y reafirmar a la marca. Es necesario recalcar que la 

comunicación persuasiva se integra para generar un cambio de actitud en el consumidor 

(Briñol et al., 2015). De tal manera que se puede contextualizar la persuasión para representar 

de forma concreta un contenido conduciendo la información, y se consigue con ello un 

elevado nivel de persuasión.  

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 información y la publicidad controversial que trasciende para 

crear y mostrar una nueva cosmovisión y con ello persuadir, cada día más, 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 aún más 

controversia. 

Al respecto, Menéndez Menéndez (2019) considera que la publicidad con 

características sexistas es un factor de freno para la evolución y el desarrollo de la mujer en 

la sociedad e incorpora, dentro del entorno publicitario, la publicidad feminista ligándola con 

determinados productos o servicios, con el fin de atraer una población 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 añade una aproximación 
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hacia aspectos más profundos como la inclusión, la aplicación de estrategias de imagen para 

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

Con base en lo anteriormente expuesto, Rodríguez y Díaz-Soloaga (2018) estudian la 

imagen de los personajes mostrados en publicidad y presenta la gran cantidad de estereotipos 

creados, los cuales tienen como fin último generar en los consumidores una aspiración 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 proyección 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 choque de atención 

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 estímulo obtener una respuesta esperada. 

Se dimensiona el comportamiento de compra, incorporando además en sí el uso de las 

nuevas tecnologías de la información y comunicación para desarrollar el compromiso con la 

marca. Gracias a estas tecnologías se redimensiona el aspecto comunicativo y se integra este 

conocimiento hacia el intercambio de opiniones y puntos de vista en relación con las marcas, 

mostrándose el comportamiento del consumidor en tiempo real (Kerr et al., 2012). 

Van Reijmersdal (2009) señala cómo las marcas muestran distintos elementos para 

ligar determinados comportamientos con sus beneficios, reprogramándose así el pensamiento 

en el consumidor. Este principio integra el aspecto cognitivo, en torno a la información que 

es percibida a través de los sentidos. En efecto, se genera un interés por la marca, programado 

previamente por su asociación inconsciente con el estímulo recibido y con el reconocimiento 

consciente de los anuncios percibidos. 

Se establecen las marcas a partir del consumo del producto y de los vínculos y 

preferencias de selección que se logren establecer con los consumidores (Fournier, 1998). La 

marca en sí transmite un valor, que se conoce a través de la comunicación para que este se 
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establezca en la percepción de los usuarios por medio de la identificación con el producto. En 

otras palabras, la temporalidad y las marcas se sostienen sobre una relación dinámica.  

Para Roger-Monzó y Martí-Sánchez (2019), esta dinámica permite la validación de 

los productos, apoyados en los medios de comunicación y en la difusión de un mensaje de 

consumo. Plantean la hipótesis del modelado de la actitud en el consumidor a través de la 

jerarquización que realizan los medios de sus contenidos. En resumen, los medios de 

comunicación sustentan la veracidad de la información y la orientación 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 autorregulación. 

Jordá (2018) afirma que cuando el consumidor siente que lo han engañado respecto a 

un producto o servicio en particular, trasmite su malestar y se genera un daño al valor de la 

marca. De allí que el aspecto ético se incorpore en la publicidad para evitar la generación de 

controversia negativa y una proyección 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 

vía de la autorregulación (Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodríguez, 2017). Esta visión logra ser 

percibida por el usuario como una señal de respeto y valoración, al mismo tiempo que el 

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

Fernández et al. (2012) recalcan la manera cómo la publicidad permite la transmisión 

de regulaciones y estándares sociales que se relacionan con las sociedades de consumo. Las 

estrategias publicitarias se diseñan con el fin de ser consumidas por un público ávido de 

productos y servicios, los cuales logran obtener por medio de los anuncios y su cualidad 

simbólica asociada con la marca. 

Por último, Aznar (2000) señala cómo la carencia de la ética en la comunicación 

distorsiona el mensaje y afecta a quien lo recibe. Con el propósito de subsanar esta situación, 

introduce la autorregulación, para que sea la propia publicidad (y quienes están detrás de esta), 

la encargada de intervenir en la proyección de su mensaje. 



21 

 

3.3.4 Controversia y efecto en el consumidor. 

Algunas representaciones simbólicas 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 centrándose en la transmisión de 

contenidos sugerentes y controvertidos para una proyección en mayor escala de la marca. En 

otras ocasiones, añaden 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 

teoría referida a la manera cómo se muestran y se exaltan los hechos de terrorismo en los 

medios de comunicación, con el fin de generar miedo en la población. Es una propuesta que 

ha sido aplicada en el contexto publicitario, y utiliza elementos del terrorismo para 

incorporarlos en el aspecto mediático y en el señalamiento 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 propósito, que no es más 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 mediático, integrando el elemento de incertidumbre en su mensaje (Esquivel, 2016). 

3.3.5 Productos o servicios ofensivos. 

Barnes y Dotson (1990) sostienen una posición bastante clara en cuanto al uso de 

contenidos controversiales en la publicidad. Su base se construye sobre dos criterios: los 

productos y la ejecución ofensivos. Ciertamente, algunos productos de índole 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 percepción es un aspecto para tener siempre en consideración en 

productos o contenidos controversiales. Esta estrategia publicitaria se basa en la provocación 

para despertar el interés por la marca y se caracteriza por la percepción ofensiva de sus 

productos, la generación de controversia y la persuasión en su contenido. 

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

beneficiosas para el valor de marca o, por el contrario, las afecta negativamente (Waller, 
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2006). Todo dependerá de la controversia generada y del efecto que esta tenga en los 

compradores, influyendo así en su percepción 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 atención en el aspecto sexualizado del 

producto y en los argumentos que interconectan su contenido con el elemento comercial (Phau 

y Prendergast, 2001). 

En último 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 sexualización de los contenidos para generar controversia, o como lo señala  Christy 

(2006), la cosificación de la mujer. Se distorsionan los parámetros para generar controversia 

con la distorsión del cuerpo de la mujer, exhibiendo así un control de la controversia 

publicitaria en algunas marcas. 
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4. ANÁLISIS Y RESULTADOS 

 

Con relación a los resultados encontrados en la investigación, se puede señalar 

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

Algunos autores señalan 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 posición en relación 

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 intención de compra. 

Elementos tales como la creatividad en la publicidad, la intención de compra y 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 máximo 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. Saldaña 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. El mensaje, a 

pesar de ser un tanto banal, integra elementos estéticos y de consumo presentes en la sociedad 

que, aunque consiguen detractores, logran su propósito de generar controversia para 

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

En otro sentido, el tratamiento ético en la publicidad en los medios de comunicación 

es considerado como un elemento que favorece el valor de la marca, como diversos autores 

coinciden. Nyilasy y Reid (2009) indican la manera cómo la formación ética en los publicistas 

permite la creación participativa de contenidos creativos que se identifiquen con las 

condiciones estratégicas de las campañas 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 deontológicos que permiten 

integrar la imparcialidad de los expertos en comunicación en la proyección de sus contenidos. 

Feenstra (2013), por otra parte, mediatiza el aspecto de la información en la publicidad a partir 

del valor que se da en los medios digitales de los enfoques éticos de las campañas publicitarias 

y del uso de la persuasión 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 comunicación, 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 (Santín Durán, 2013). 

En relación 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 añaden a sus contenidos para generar la controversia a su favor, 

relacionándolos con el mensaje disruptivo.  

Es así 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 

idealización de los estereotipos, para el marketing, contribuye particularmente con la 

publicidad de ciertos productos considerados de estatus para el público y asociándolos al 

factor bienestar (Rodríguez y Díaz-Soloaga, 2018). 

De este modo, coinciden en la manera como se presenta la relación de consumo en el 

contexto comercial y social. Por ejemplo, Banyte et al. (2014) introducen el choque 

publicitario para llamar la atención de los consumidores y desencadenar una reacción 

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 contribución de la 

autorregulación de los blogs y medios digitales para brindar al público campañas 

controversiales que incrementen los canales de comunicación y, con ello, contribuyan para 

convertir a los seguidores en consumidores. 
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Así pues, para Van Reijmersdal (2009), la colocación efectiva de una marca generará 

en el consumidor una respuesta favorable, gracias a que la memoria permite influir en la 

actitud del consumidor e, implícitamente, formar un comportamiento que coloque a la marca 

en una posición aventajada. La personalidad de la marca es un valor adicional que permite 

que fluya una mejor relación 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-Monzó y Martí-

Sánchez, 2019). 

En cuanto a los efectos mediáticos que genera la controversia y su contribución 

favorable para la publicidad, Jordá (2018) relaciona el comportamiento humano con las 

respuestas éticas sobre la veracidad de la información que se percibe. Así, el consumidor es 

quien puede decidir si se apega o no a una determinada campaña y, por ende, emplea una 

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

Gracias a la difusión de los mensajes publicitarios, se comunica para obtener una 

respuesta efectiva, a partir del efecto mediático generado por la publicidad y de las propuestas 

realizadas por las agencias publicitarias, especializadas en recrear situaciones de persuasión 

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

Por consiguiente, Fernández et al. (2012) consideran que existe un elemento dentro de 

la publicidad, la contaminación en la información, que las agencias de medios aprovechan 

para lograr la respuesta mediática en sus estrategias de mercadeo, consiguiendo la 

incorporación de un mensaje propio a favor de la proyección de la marca. Las pautas del 

comportamiento mediático, para estos efectos, utilizan también la autorregulación, a fin de 

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

En relación 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 atención y generar un 

vínculo con ellos.  

La publicidad y su efecto mediático 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 señalan que, 

contrariamente, existen elementos controversiales que se emplean en los medios de 

comunicación que perjudican al valor de la marca. Rodas y Montoya-Restrepo (2019) señalan 

que la marca se podría ver perjudicada debido a que pueden existir algunos elementos que 

influyan en la preferencia de las marcas, pero esta reacción no es inmediata, ya que puede 

llevar en sí un proceso de impacto emocional, respuesta cognitiva y demostración 

fundamentada. De otro lado, la publicidad debe valerse, además, del uso acertado de las 

palabras en su estrategia discursiva, debido a que se considera el elemento semántico como 

aquel que logra diferenciar una experiencia positiva de un mensaje poco elocuente (Jiménez 

Morales et al., 2018).  

 Gómez y Rolán (2016) precisan que dentro del ecosistema mediático el enfoque de 

difusión viral permite la expansión del contenido, irrumpiendo en la transformación del 

comportamiento de manera tempestiva. 

De este modo, Rodrigo y Martín (2011) añaden el aspecto de las Tecnologías de la 

Información y la Comunicación 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 interacción entre producto y consumidores sea mayor y, en algunas 

ocasiones, nociva para la proyección de la marca. 

Martínez-Fiestas et al. (2015) añaden que muchos mensajes en las campañas 

publicitarias provocan respuestas defensivas en los consumidores. Los mensajes ambiguos 

actúan más efectivamente para persuadir a los consumidores que los contenidos claros y 

explícitos y, de acuerdo con los argumentos empleados, promueven una transformación en el 

contenido (Briñol et al., 2015). 

Otros autores advierten sobre aquellos factores que ponen en riesgo a la marca. Barnes 

y Dotson (1990) dimensionan el carácter 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 campañas controversiales suelen ser más 

bien perjudiciales para las marcas y los anunciantes; la controversia incluso, se puede generar 

a partir de la percepción que se tenga referente al producto o servicio anunciado (Waller, 

2006). 

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

comunicación, tanto tradicional como digital, de productos que de acuerdo con su contexto 
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geográfico y cultural suelen ser percibidos por la audiencia como controversiales y altamente 

ofensivos. Es decir, dependiendo de su connotación, afectaría la intención 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 implícito o por el producto considerado ofensivo por la audiencia, 

sino que además existe el abordaje de los medios de un contenido publicitario con profundas 

connotaciones sexistas, generando controversia sexual con los anuncios expuestos en 

sociedades más conservadoras. 

En efecto, se hace necesario el conocimiento previo del contexto geográfico 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 generaría 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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Gráfico Nº1.     Posiciones a favor y en contra en la publicidad controversial 
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5. DISCUSIÓN 

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

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

los hallazgos de esta revisión bibliográfica: 

 En torno al primer objetivo específico que es analizar cómo las emociones 

generadas a través de la publicidad promueven una respuesta por parte del 

consumidor, se encontraron básicamente los siguientes postulados: la 

controversia muchas veces se genera de acuerdo con la respuesta emocional 

que se deriva de la publicidad. Aquí, las emociones suelen desempeñar un rol 

importante para definir el comportamiento de los compradores y, al mismo 

tiempo, mostrar cómo 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 comercialización de los productos (Bagozzi et al., 1999; Ponsonby‐

Mccabe y Boyle, 2006; Sameti y Khalili, 2017). Por otro lado, una segunda 

postura señala la respuesta emocional como un estímulo 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 tendría para permanecer 

en la memoria colectiva. Así 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 relación al segundo objetivo específico, 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 comunicación y su relación 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 proyección de una marca (Saldaña 

et al., 2019).  

           De igual modo, otras propuestas indican que los medios de 

comunicación permiten masificar los contenidos e interactuar con los usuarios, 

ya que muchas veces los contenidos se tornan personales, se definen hacia la 

participación ciudadana y activan procesos que fijan las marcas en el aspecto 
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comercial, fusionándose con el entorno social y con la proyección de actitudes, 

valores y normas en la promoción de sus contenidos (del Castillo et al., 2009; 

Feenstra, 2013; Nyilasy y Reid, 2009; Santín Durán, 2013; Ure, 2013).  

           Hay otros autores que proponen la viralización de los contenidos, dentro 

del propio ecosistema mediático, y señalan cómo los anunciantes establecen 

las marcas a partir de la interacción entablada con los clientes, personalizando 

las marcas, apoyándose en las nuevas tecnologías de la comunicación y utilizan 

elementos persuasivos en la información que se genera (Briñol et al., 2015; 

Gómez y Rolán, 2016; Martínez-Fiestas et al., 2015; Rodrigo y Martín, 2011). 

 En último término, con relación al tercer objetivo específico, que es analizar 

diferentes perspectivas sobre el uso de la publicidad controversial, se encontró 

un grupo de autores que planea el uso del enfoque controversial de la 

publicidad, a partir de la suplantación de valores en la información, unido con 

la persuasión hacia el consumo de la marca. Además de integrar en sí aspectos 

que se consideran promotores de un ideal de vida (Balaguer, 2008; Menéndez 

Menéndez, 2019; Rodríguez y Díaz-Soloaga, 2018).  

            Por otro lado, se señala cómo la publicidad, a partir del choque, 

consigue atraer la atención 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 tecnologías, las estrategias de masificación de 

las marcas y las relaciones más definidas entre la marca y el consumidor, 

además de la preferencia por lo que consumimos (Banyte et al., 2014; Fournier, 

1998; Kerr et al., 2012; Roger-Monzó y Martí-Sánchez, 2019; Van 

Reijmersdal, 2009).  

           También, se afirma que el consumidor podría sentirse engañado y 

rechazar a la marca. Para evitar esto, algunos autores proponen que más allá 

del aspecto legal, debe integrarse dentro de su contenido, el factor ético y 

autorregulador (Aznar, 2000; Fernández et al., 2012; Jordá, 2018; Vilajoana-

Alejandre y Rom-Rodríguez, 2017).  

           Además,  existe el incremento de los estereotipos sexistas y de valores 

que demuestran cómo las estrategias controversiales indican una dominación 

en la dependencia hacia la marca (Bermejo, 2019; Esquivel, 2016).  
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           Finalmente, otros autores indican que la publicidad ofensiva se puede 

analizar desde dos enfoques: la ejecución 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 investigación 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 relación al primer objetivo específico, que implica analizar cómo las 

emociones generadas a través 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 señalamientos 

que aparecen a favor se pueden relacionar con la forma en cómo las emociones 

intervienen para valorar y mejorar la posición de la marca, en torno a la 

publicidad, al igual que el factor creatividad actúa ante la intención de compra.  

Por lo tanto, se recomienda un uso mesurado y ético de las emociones para el 

desarrollo de las campañas publicitarias, ya que el abuso de este referente 

pudiese actuar en contra de la marca.  

 

 En lo que respecta al segundo objetivo específico, 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, añaden un elemento positivo 

al momento de posicionar la marca, como también en la transformación del 

comportamiento del consumidor y en su intención de compra. Se plantea una 

relación 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 más adecuado de 

los medios de comunicación para organizar el aprovechamiento de esta 

herramienta publicitaria en los medios. 

 Finalmente, con relación al tercer objetivo específico, 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 señala la afectación que pueden sufrir las marcas cuando el 

contenido de su publicidad se muestra con una sobreexposición de 

estereotipos, así como también con una marcada definición en los roles de 

género de manera discriminatoria. Se hace notar gran ambigüedad en el 

mensaje que se quiere transmitir y redimensionando la presentación de los 
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productos ofensivos, así como también generando controversia con la ausencia 

de criterios éticos o la autorregulación en la publicidad. Así pues, se 

recomienda mostrar la publicidad con un grado de controversia aceptable y 

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

Por lo tanto, se puede señalar 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 comunicación, así como también un posicionamiento 

aceptable de las marcas con respecto a la relación 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 añade valor a la marca, de acuerdo con la comercialización que se da a 

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

Por último, se construye una relación 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, así como el tratamiento 

asertivo de la información y la imagen proyectada. De tal manera que se sugiere, como nueva 

línea de investigación, analizar la publicidad controversial en América Latina y su impacto 

en el valor de marca, debido a que la información encontrada quizá se considere escasa y, por 

ende, se pueda ampliar ciertos aspectos puntuales relacionados con este tema.
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Anexo 01 

Entregables 

Entregable 1: 

 Resumen y análisis de fuentes seleccionadas 
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Entregable 2:  

Subtemas, Justificación y Objetivos específicos 
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Entregable 3:  

Síntesis por subtema 
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Entregable 4:  

Organización de relaciones 

 


