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1. Introduccion

a publicidad digital estd experimentando una evolucién significativa durante las ultimas

décadas (Hernandez-Zelaya & Rodriguez-Benito, 2023), impulsada principalmente por el

avance de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (NTIC) y un
conocimiento cada vez mas detallado y preciso sobre el comportamiento del consumidor en
entornos digitales (Saenz-Torralba, 2025). Este proceso de cambio no solo ha redefinido las
estrategias en la comunicacidn, sino que ha integrado la publicidad en un ecosistema digital
hiperconectado, donde las interacciones entre marcas y usuarios son constantes y dindmicas
(Liberos, 2013; Lopez-Font, 2005). En este nuevo entorno, las marcas compiten no solo por la
atencién del consumidor, sino también por su confianza y fidelidad en un escenario saturado de
estimulos, utilizando incluso la figura de los influencers para promocionarse (Sanz-Marcos et al.,
2019, 2021).

Este acceso a las NTIC, la automatizacion en los procesos publicitarios y las capacidades de
hiper segmentacién han permitido que los mensajes comerciales lleguen a audiencias especificas
con una precision sin precedentes (Roig-Lopez, 2024). Sin embargo, esta transformacion plantea
diversos desafios éticos relacionados con la privacidad, la creaciéon del mensaje publicitario, la
transparencia en el uso de los datos y la posible manipulacion del consumidor (Sdenz-Torralba &
Polo-Serrano, 2025). Investigaciones como la de Martinez-Martinez et al. (2017) destaca la
necesidad de un marco ético y legal que garantice la proteccién de los derechos de los usuarios en
este entorno digital automatizado.

Frente a estos desafios y oportunidades, emergen con fuerza dos enfoques complementarios
que estdn marcando el futuro de la publicidad: el denominado «psicomarketing» y la Inteligencia
Artificial (IA). El primero se apoya en los fundamentos de la psicologia, la comunicacién y el
marketing para comprender y activar los mecanismos emocionales, cognitivos y conductuales del
consumidor, con el objetivo de generar mensajes mas persuasivos y relevantes (Davenport et al.,
2019; Fondevila-Gascon et al, 2023; Nanez-Alonso & Reier-Forradellas, 2025). El segundo, por su
parte, se centra en el uso de algoritmos y modelos predictivos que permiten automatizar tareas
creativas, optimizar campafias y analizar grandes volimenes de datos para mejorar el
rendimiento publicitario (Vallejo-Echavarria, 2023). Aunque ambos enfoques persiguen la
eficacia del mensaje, sus metodologias, alcances y riesgos son distintos. Mientras el
psicomarketing busca conectar con las emociones humanas, la IA tiende a sistematizar y
racionalizar la experiencia comunicativa.

Asi, comprender la interaccion entre estos dos paradigmas se vuelve esencial para construir
una publicidad mas eficaz, ética y centrada en el usuario (Salgado-Reyes et al, 2024). Esta
convergencia plantea no solo una evolucién técnica, sino también un cambio de paradigma en la
manera en que concebimos la relaciéon entre tecnologia, comunicacién y ser humano en la era
digital (Gomes-Gongalvez et al, 2023).

2. Marco teodrico

2.1. Bases y aplicaciones del psicomarketing

El psicomarketing es una disciplina emergente que integra conceptos del marketing tradicional
con conocimientos provenientes de la psicologia, 1a neurociencia y la economia conductual, con el
objetivo de comprender y predecir el comportamiento del consumidor desde una perspectiva
emocional e inconsciente (Carrillo-Gonzalez, 2017). Este concepto parte de que un 95% de las
decisiones de compra no se toman de manera racional, sino que estan mediadas por emociones,
impulsos y atajos mentales que operan inconscientemente (Zaltman, 2022).

Daniel Kahneman (2011), fue uno de los principales tedricos que sent6 las bases cognitivas de
este enfoque, a través de la distincién entre dos sistemas mentales. El primero de ellos es rapido,
emocional e intuitivo, mientras que el segundo es mas lento, racional y deliberativo. El
psicomarketing se enfoca en el primero de estos, puesto que trata de activar respuestas
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inmediatas y emocionales que influyan en la conducta del consumidor sin pasar necesariamente
por un analisis consciente.

Desde esta perspectiva, la efectividad de las campaiias publicitarias, donde se utilicen
estrategias de psicomarketing, no depende tinicamente de la calidad del producto o servicio, sino
de como este es percibido, sentido y experimentado por el consumidor. Ogilvy (1965) afirmaba
que, si intentas persuadir a alguien de hacer algo o comprar algo, me parece que deberias utilizar
su lenguaje, el lenguaje en el que piensa, aludiendo justamente a la necesidad de conectar con los
patrones mentales reales del publico objetivo.

A pesar de su eficacia, el psicomarketing ha sido objeto de criticas desde una perspectiva ética,
puesto que se le acusa de manipular deseos inconscientes, explotar vulnerabilidades cognitivas y
promover modelos de consumo aspiracionales que pueden ser poco realistas o incluso
perjudiciales para el bienestar de los individuos (Gémez-Rodriguez, 2021).

2.1.1. El marketing como componente emocional y experiencial

Una de las estrategias mas utilizadas en el marco del psicomarketing es el marketing emocional,
que busca establecer un vinculo afectivo entre el consumidor y la marca (Berraquero-Rodriguez
& Cristofol Rodriguez, 2025). Esta estrategia ha ganado un gran protagonismo en los ultimos afios.
Esto surge debido a que se reconoce que los consumidores no solo compran productos, sino
también historias, sensaciones, valores y experiencias. Segin Sanchez-Aznar (2015), el marketing
emocional pretende atraer desde el plano afectivo y emocional, dotando a la empresa de una
personalidad propia y gestionando no solo la experiencia de uso del producto, sino también el
proceso de compra, agregando emociones positivas al valor percibido y generando un mayor
recuerdo.

No obstante, el marketing emocional no puede funcionar de forma aislada (Jiménez-Marin y
Elias-Zambrano, 2018), puesto que requiere un compromiso estable en toda la organizacion,
apoyado por los directivos, y una planificacién estratégica a largo plazo que abarque a los
miembros de todos niveles de la empresa (Cérdoba-Perea y Rivera-Saldarriaga, 2013; Salinas-
Vazquez et al, 2025).

En paralelo, el marketing relacional también cobra relevancia dentro del psicomarketing, ya
que busca construir relaciones sélidas y duraderas con los clientes mediante el conocimiento
profundo de sus necesidades, gustos y comportamientos (Chica-Mesa, 2005). Dicho enfoque se
basa en la gestion personalizada del cliente (CRM), que debe considerar factores sociales,
culturales y contextuales para poder adaptar las estrategias. El marketing relacional asume que
las ventajas competitivas mas significativas se alcanzan en el mediano y largo plazo, a través de
una interaccion continua y significativa con el consumidor.

Otro componente esencial del psicomarketing es el marketing sensorial y experiencial, que
busca estimular los sentidos del consumidor para generar experiencias placenteras asociadas al
producto o servicio. Como afirma Garcillan-Lépez-Rda (2015, p. 463), este tipo de marketing
invita al cliente a «vivir sensaciones diferentes y placenteras a partir de los productos y servicios»,
fomentando asi una conexiéon emocional mas profunda. Elementos como el uso de olores, texturas,
colores, musica y ambientacién se utilizan estratégicamente para evocar emociones y recuerdos
que influencien positivamente la percepcién de la marca.

2.2. La Inteligencia Artificial en publicidad

La IA se estad consolidado como un pilar fundamental en la evolucién de la publicidad digital
(Blanco-Sanguineti et al, 2024; De-Lara et al, 2022), asi como su uso por parte de la sociedad,
concretamente entre las nuevas generaciones (Cardenas-Campuzano et al, 2024) que prefieren
buscar en estas herramientas que en buscadores (Coronel, 2025). Esta herramienta analiza
grandes volimenes de datos y automatiza el proceso publicitario para generar contenidos
adaptados al perfil de cada usuario en tiempo real (Baltazar, 2023). A diferencia de las técnicas de
marketing emocional desarrolladas en el psicomarketing, 1a IA trabaja desde una légica basada en
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patrones y optimizacion de resultados (Carcar-Benito, 2021; Sdenz-Torraba & Vazquez-Gonzalez
2025). A pesar de su popularidad, en muchos sectores se estd empezando a utilizar con mas
regularidad (Tejedor-Calvo et al, 2024), aunque en otros como en el disefio, apenas se utiliza
(Facuy-Delgado et al,, 2025).

Las herramientas de IA que destacan en diferentes ambitos han ido variando y evolucionando
a lo largo de los afios (Cardenas-Campuzano et al, 2024), aunque en la actualidad existen una
amplia variedad en diferentes campos, se han destacado las siguientes (Padilla, 2025):

Tabla 1. Herramientas de IA destacadas.

Herramienta Tipo de uso Consolidacion Valor principal
GPT-40 Generacion de texto Consolidada Versatilidad y
(ChatGPT) potencia generalista
Claude 4 Sonnet Generacion de texto Consolidada Lenguaje natural y
razonamiento
Gemini 2.5 Pro Generacion de texto Consolidada Integracion con
Google Workspace
Perplexity Al Asistente de contenido Consolidada Navegacion precisa
con fuentes citadas
Mistral Generacion de texto Emergente Modelos open source
eficientes
Midjourney Generacion visual Consolidada Estética artistica y
(imagenes) calidad visual
DALL-E 3 Generacion visual Consolidada Coherencia entre texto
(imagenes) e imagen generada
Adobe Firefly Creatividad y disefio Consolidada Integracion con la
visual suite Adobe
ElevenLabs Generacion de voz y Consolidada Realismo en sintesis y
audio clonacion de voz

Fuente: Padilla, 2025.

Las redes sociales también estan integrando IA en la gestién de publicidad (Torres-Saez-de-
Ibarra et al, 2025). TikTok, por ejemplo, utiliza modelos de IA para predecir interés y engagement
a partir del visionado parcial de contenidos, y para generar anuncios que imitan las tendencias
virales del momento. Instagram y Facebook emplean machine learning para adaptar el feed de
anuncios a micro segmentos de audiencias con base en su actividad diaria. YouTube aplica
algoritmos que analizan la retencidn de audiencia y los clics para sugerir y posicionar anuncios de
mayor relevancia. A su vez, todas ellas utilizan publicidad personalizada y dirigida a los usuarios.
(Asenjo-McCabe y del-Pino-Romero, 2024).

Las tendencias actuales incluyen el uso de IA generativa para la creaciéon de contenido
multimedia, el analisis multicanal en tiempo real para optimizar las campafias en plataformas
simultdneas y la hiper personalizacién de mensajes, aplicados en concreto al sector de la
publicidad (Calva-Cabrera et al, 2024). Esta evolucién también plantea nuevos retos éticos: la
privacidad de los datos, el sesgo algoritmico, la transparencia en la automatizacion de decisiones,
y la posibilidad de desinformacidn automatizada (Llano-Alonso, 2024).

3. Objetivos e hipdtesis

Para poder abordar dicha investigacion, se observa un objetivo principal (OP) que consiste en
examinar como ambas disciplinas abordan los retos actuales de la publicidad digital, identificando
sus puntos de encuentro, tensiones y posibilidades de integracién. A su vez, se exponen dos
objetivos secundarios:
e 0S1: Explorar el modo en que ambas disciplinas intervienen en procesos como la
segmentacion emocional, la personalizacion del mensaje y la creacién de contenido
persuasivo
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e (0S2: Evaluar los dilemas éticos que emergen en el uso de estas herramientas en entornos
hiper digitalizados.

Asimismo, la hipétesis principal (HP) plantea que la combinacién de psicomarketing e IA en
campafias de publicidad digital incrementa significativamente la efectividad publicitaria al
integrar persuasién emocional y optimizacién algoritmica. De la misma forma, se expone una
hipétesis secundaria:

® HS: Las campafias que utilizan Unicamente IA sin la aplicacién de conocimientos en
psicomarketing, presentan una menor capacidad de generar vinculos emocionales
duraderos con el consumidor.

4. Metodologia

Con el objetivo de probar la hip6tesis de esta investigacién, donde se plantea que el uso en
conjunto de psicomarketing e [A en publicidad puede aumentar la eficacia de 1a publicidad digital,
se plantea adoptar un enfoque metodolégico mixto cualitativo-cuantitativo con el fin de
fundamentar dicha especulacién mediante ejemplos reales, medibles y observables dentro del
entorno medidtico actual. Para poder llevarlo a cabo, se realizara una revisién documental de las
empresas que utilizan psicomarketing e [A en la realizacién de sus anuncios, un analisis de caso
de los anuncios que han generado y un analisis comparativo de los anuncios. El anélisis de caso
aporta una mirada profunda y contextualizada, ofreciendo un abordaje intensivo que enriquece la
comprension de los procesos analizados, favorece la formulacién teérica y facilita la evaluaciéon
de hipétesis dentro de contextos especificos (Gerring, 2007; Yin, 2018). Por su parte, el analisis
comparativo resulta fundamental para reconocer los factores clave que inciden en los fendmenos
investigados, al tiempo que permite construir explicaciones sélidas para contrastar teorias
existentes e identificar patrones comunes y tendencias emergentes (Landman, 2008; Ragin,
2014).

Tabla 2. Fases de la metodologia de la investigacion.

Técnica Corpus Objetivos
Fase 1 Revision documental Busqueda de empresas que 0P, 0S2
utilizan psicomarketing e IA
Fase 2 Andlisis de caso Seleccidon de anuncios 0P, 0S1
Fase 3 Analisis comparativo Comparacion de anuncios 0S1

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

4.1. FASE 1: REVISION DOCUMENTAL

Primeramente, se han identificado las empresas del sector que utilizan estas tendencias
emergentes, relativas al comportamiento del consumidor, la automatizacion publicitaria y la ética
digital. Para ello, se ha realizado una busqueda documental exhaustiva que abarca:
e Informes de agencias de marketing digital
e Publicaciones especializadas
e Estafase ha permitido identificar las marcas cuyos anuncios han destacado en la sociedad:
Coca-Cola, Dove, Nike, Netflix, L’Oréal y Spotify.

4.2. FASE 2: ANALISIS DE CASO

En segundo lugar, se llevé a cabo un andlisis de casos publicitarios reales obtenidos en la fase
anterior, a través de la selecciéon de campafias recientes de marcas globales que han integrado
elementos de psicomarketing o tecnologias de IA en sus estrategias publicitarias. Entre los
criterios de seleccidn se incluyeron:

e Popularidad de la marca

e Innovacion en el uso de tecnologia/emocion
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e Alcance e impacto medible
e Variedad sectorial (moda, alimentacidn, tecnologia, belleza, etc.)
e Representatividad en cuanto a plataformas (TikTok, Instagram, YouTube...)

4.3. FASE 3: ANALISIS COMPARATIVO

Como tercera etapa metodoldgica, se disefi6 y aplicé una matriz tematica comparativa,
estructurada a partir de cinco dimensiones clave derivadas del marco tedrico:

1. Andlisis del consumidor: Se evalia como cada enfoque (psicomarketing y/o IA) que
comprende y representa al consumidor, desde un punto de vista emocional o desde
modelos predictivos basados en datos.

2. Segmentacién: Se analiza el grado de personalizacidn alcanzado, la granularidad de los
perfiles y los criterios utilizados para agrupar audiencias.

3. Personalizacién del mensaje: Se comparan las estrategias creativas, los recursos
empleados (emocionales o algoritmicos) y la adaptaciéon del contenido en funcién del
perfil del usuario.

4. Impacto publicitario: Se consideran métricas de éxito como tasa de clics, duracién de
visualizacidn, retencién, engagement y conversion, diferenciando entre enfoques
centrados en conexién emocional vs. eficiencia algoritmica.

5. Etica publicitaria: Se examinan aspectos como la transparencia, el consentimiento en el
uso de datos, la manipulacién emocional, el sesgo algoritmico y la percepcidn social de las
campafias.

Esta matriz permiti6 contrastar sistematicamente las fortalezas, limitaciones y desafios éticos
de cada enfoque, destacando puntos de convergencia y divergencia. La triangulacién entre fuentes
documentales, ejemplos reales y categorias analiticas fortalece la validez del estudio, y permite
formular conclusiones fundamentadas tanto desde el plano conceptual como aplicado.

5. Resultados

Durante la fase de andlisis se seleccionaron campafias representativas de marcas globales,
tomando en cuenta los criterios definidos previamente: innovacién, impacto, uso de tecnologia y
diversidad sectorial. Estas campafas fueron clasificadas de acuerdo con su predominancia en el
uso de psicomarketing e IA o una combinacién de ambos enfoques.

A continuacion, se presentan algunos de los casos analizados mas relevantes:

5.1. Casos destacados por uso de psicomarketing

5.1.1. Coca-Cola - «Real Magic» (2021-2022)

La campaiia global de Coca-Cola apost6 por el poder de las emociones para reconectar con los
consumidores tras la pandemia. Us6 un storytelling simbdlico que incluia una adaptacién del
logotipo de la marca donde se curvaba simulando un abrazo. Destaca también los personajes
arquetipicos y una musica que pretende tocar los sentimientos del receptor. Consigue asi
transmitir una narrativa de union, felicidad y magia compartida, que se traduce en recordar la
marca y un fuerte engagement emocional en redes sociales.

5.1.2. Dove - «Real Beauty Sketches» (2013, vigente como modelo)

A pesar de que no es tan reciente como los demdas anuncios analizados, debido a su gran
repercusion, sigue sirviendo como referencia para anunciantes. Dove se apoyd en insights
psicoldgicos sobre la autoestima femenina y la autoimagen. Utilizé entrevistas y retratos para
mostrar cdmo las mujeres se perciben a s{ mismas versus cdmo las ven los demas.

Esta campafa viral obtuvo mas de 50 millones de vistas en YouTube y un gran refuerzo del
posicionamiento emocional de la marca.
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5.2. Casos destacados por uso de Inteligencia Artificial

5.2.1. Nike - Camparia y disenos Nike by you (2024-actualidad)

Nike ha utilizado IA para personalizar sus productos, rutinas de entrenamiento y contenidos
publicitarios segtn los datos de los usuarios. A su vez, uno de sus ultimos anuncios muestra la
creacion de un anuncio de sus zapatillas personalizadas que esta 100% realizado con estas
herramientas. Ha conseguido asi que el progreso que realiza su marca hacia las nuevas tecnologias
se identifique claramente y esté en concordancia con sus productos.

5.2.2. Netflix - Uso de la IA en trailers personalizados (2022-actualidad)

Netflix utiliza machine learning para generar mini-trailers distintos segun el perfil del espectador.
Através de [A, adapta desde secuencias clave hasta una selecciéon de imagenes, musica y tono para
maximizar el interés (tanto en el contenido, como en la secuencia) segun el historial del usuario.
Estos mini-trailers son difundidos principalmente en formato de anuncios (ads) en redes sociales
consiguiendo una mayor difusion personalizada, generando asi interacciones con los usuarios.

5.3. Casos hibridos: integracion de IA y psicomarketing

5.3.1. L’Oréal - Perso y ModiFace (2021)

L’Oréal, en colaboracion con El Corte Inglés, ha desarrollado tecnologia basada en IA y Realidad
Aumentada (RA) que permite simular a través de un espejo como quedara un producto de
magquillaje o skincare antes de comprarlo. Esta experiencia inmersiva, dentro de un modelo de
street marketing, combina datos del usuario con la estética emocional del producto, produciendo
un factor sorpresa en el consumidor, asi como una percepcién innovadora de la marca.

5.3.2. Spotify -Spotify «Wrapped» (2020-actualidad)

Spotify analiza los habitos musicales de millones de usuarios y genera cada fin de afio un resumen
personalizado llamado «Wrapped» que combina los datos de escuchas de los usuarios y los
presenta a través de un disenio emocional y lenguaje cercano. Esta tendencia, la cual es muy
esperada por los usuarios, a su vez se podria considerar multiplataforma puesto que estos videos
que genera la marca son compartidos en redes sociales como Instagram o TikTok. Esta accién
produce una fidelizacion a la marca, asi como un fortalecimiento de la identidad del usuario con
la marca.

6. Discusion

Con base en la matriz tematica y el analisis de casos publicitarios reales, se han identificado
patrones diferenciales en el desempefio de las campafias centradas en psicomarketing, 1A o
ambos. Los hallazgos mas relevantes de esta investigacién se han divido por dimensién de
analisis:

Tabla 3. Herramientas de IA destacadas.

Psicomarketing Inteligencia Artificial Mixto

Analisis del Comprension emocional Modelado predictivo a Integra datos con
consumidor profunda basada en partir de datos masivos interpretacion emocional

arquetipos y valores para experiencias

personales personalizadas

Segmentacion Basada en variables Alta precision y Combinacion de
psicograficas y granularidad; segmentacion basada en

simbdlicas; menos segmentacion datos con perfiles

precisa. automatizada emocionales
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Personalizacion  Narrativas universalesy  Adaptacion en tiempo real Personalizacién narrativa
estéticas emocionales, del mensaje; alto nivel de contextual basada en
menos adaptables. personalizacidon datos
Impacto Alto recuerdo y viralidad Elevado rendimiento Alto rendimiento y
publicitario emocional; menos control (CTR, RO, retencidn), conexioén emocional;
de métricas. pero emocionalidad maxima viralizacion
limitada.
Etica Riesgo de manipulacién Cuestionamientos sobre Mejor balance ético
publicitaria emocional y estereotipos privacidad, cuando se incluyen
consentimiento y sesgos practicas transparentes y
algoritmicos. centradas en el usuario.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

6.1. Analisis del consumidor

Las campafias basadas en psicomarketing, como Dove «Real Beauty Sketches» y Coca-Cola «Real
Magic», demostraron una profunda comprensién emocional del consumidor. Estas marcas
utilizan insights psicologicos para conectar con valores identitarios (autoimagen, inclusién,
autenticidad). El enfoque emocional no solo mejora la recordacién, sino que favorece la
construccién de vinculos afectivos duraderos.

Por el contrario, campanas como la de Netflix, que optimiza trailers en funcion del historial del
usuario, ilustran cémo la IA puede modelar preferencias sin interaccién emocional directa.
Aunque eficaz para retener la atencién y crear conversacion, este tipo de segmentacion puede
correr el riesgo de reducir la experiencia a patrones repetitivos o sesgados.

Las campafias mixtas —como Spotify Wrapped— destacan por fusionar lo mejor de ambas
herramientas, como es la emocionalidad del recuerdo y la personalizacién basada en datos. El
éxito de «Wrapped» demuestra como la interpretaciéon emocional de los datos puede generar
experiencias auténticas.

6.2. Segmentacion

Las herramientas de IA permiten una microsegmentacion precisa, como se evidencia en el caso de
Nike, que ofrece recomendaciones en la personalizacién de los productos y los propios anuncios,
basados en el comportamiento y necesidades del consumidor. Esta granularidad es inalcanzable
desde el psicomarketing clasico.

No obstante, campafias como la de Dove, segmentan segun valores sociales y emocionales,
agrupando audiencias desde variables psicograficas, lo cual permitié mensajes mas humanos,
aunque menos escalables.

El enfoque mixto permite corregir las limitaciones de uno u otro extremo. L’Oréal, por ejemplo,
utiliza datos de piel y preferencias para diseflar cdmo quedarian sus productos cosméticos en el
usuario, apelando al deseo de unicidad (personalizacién racional), pero también de autoestima
(valor emocional).

6.3. Personalizacion del mensaje

Las campafas algoritmicas destacaron por su capacidad de adaptacion en tiempo real. La de
Netflix personaliza automaticamente el anuncio que va a mostrar para que se adapte mejor al
usuario. Sin embargo, esta hiperpersonalizacion puede percibirse como invasiva o
deshumanizada si carece de un relato significativo.

Las campafias psicoldgicas, aunque menos adaptables, lograron resonar a través de arquetipos,
simbolos y narrativas universales. Este tipo de personalizacion emocional resulta mas
memorable, como se evidencia en el spot de Coca-Cola.

El caso de Spotify Wrapped evidencia como la IA puede ser empleada para construir historias
emocionales, integrando datos personales en imagenes muy caracteristicas y simbdlicas para el
usuario.
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6.4. Impacto publicitario

En métricas de rendimiento como visualizacién, engagement y tasa de conversion, las campafias
basadas en IA —como las de Nike o Netflix— obtuvieron mayores niveles de optimizacién y
retorno de inversion (ROI). Esto es atribuible a la precisién algoritmica, que permite testeo A/B
automatizado y ajuste constante en tiempo real.

Sin embargo, las campafias de psicomarketing poseen niveles mas altos de engagement
emocional y viralizacién organica, como en el caso de Dove, que se volvié tendencia global sin gran
inversién en pauta.

Las campafas mixtas, como Spotify Wrapped, lograron el mayor balance: alta eficiencia
algoritmica con enorme impacto emocional, demostrando la eficacia de una sinergia planificada.

6.5. Etica publicitaria

Este aspecto emerge como el mas conflictivo. Las campafias centradas en IA enfrentan
cuestionamientos sobre privacidad de datos, consentimiento y sesgos algoritmicos. Por ejemplo,
en redes sociales como TikTok, se han denunciado practicas de manipulacién emocional
encubierta mediante recomendaciones basadas en comportamiento vulnerable.

En contraste, el psicomarketing ha sido criticado por activar deseos inconscientes o apelar a
inseguridades (como la imagen corporal en publicidad de belleza), aunque sin violar
necesariamente la privacidad.

Los modelos mixtos representan un avance hacia la ética publicitaria integrada, siempre que
respeten principios de transparencia, consentimiento informado y autenticidad del mensaje.
Algunas marcas estan comenzando a incluir disclaimers sobre el uso de IA y generar campafias de
alfabetizacién digital.

7. Conclusiones

La publicidad digital estd entrando en una fase de convergencia estratégica entre el enfoque
emocional del psicomarketing y la precision analitica de la IA. Ambas aproximaciones, lejos de ser
excluyentes, muestran un alto potencial cuando se integran de forma complementaria,
permitiendo que las marcas no solo comprendan mejor a sus consumidores, sino que también
logren establecer relaciones mas significativas y duraderas con ellos.

El analisis muestra que las campafias mas efectivas no son aquellas que apuestan inicamente
por la automatizacion o por la apelaciéon emocional, sino las que logran combinar el poder de los
datos con narrativas humanas auténticas. La 1A, cuando se aplica de manera responsable, no
elimina la creatividad ni la empatia, sino que actiia como catalizador de procesos mas dinamicos,
personalizados y adaptativos. A su vez, el psicomarketing, reforzado por la neurociencia y la
psicologia conductual, sigue siendo una herramienta insustituible para generar sentido, identidad
y lealtad en un entorno saturado de mensajes.

En este sentido, la clave para una publicidad eficaz no reside inicamente en conocer al
consumidor desde su historial digital, sino en interpretar sus emociones, motivaciones y
contextos. Las marcas que han logrado conectar con sus audiencias han sido aquellas capaces de
equilibrar el rigor técnico con la sensibilidad emocional, construyendo experiencias
comunicativas que resuenan tanto en lo racional como en lo simbdlico.

Es por ello que, los resultados obtenidos permiten afirmar la hipdtesis principal del estudio,
que sostenia que la integracion de la IA con enfoques de psicomarketing genera estrategias
publicitarias mas eficaces que cuando se emplean de forma aislada. La evidencia empirica muestra
que las campafas que aplican este enfoque hibrido —como Spotify o L'Oréal— logran no solo un
mayor rendimiento cuantitativo (CTR, engagement, conversién), sino también una conexiéon
emocional mas sélida y una mejor percepcion ética por parte del consumidor. Esta sinergia entre
precision algoritmica y empatia emocional posiciona al enfoque mixto como la evoluciéon mas
prometedora en el ambito de la publicidad digital.
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