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El marketing emocional ha experimentado una transformacion significativa en
las ultimas dos décadas, evolucionando desde una estrategia complementaria
hacia un eje central en la arquitectura comercial de empresas multinacionales
y emprendimientos locales. Este desplazamiento responde a un cambio
fundamental en la comprension del comportamiento del consumidor: la
decision de compra no constituye un acto puramente racional, sino un proceso
complejo en el que los mecanismos emocionales ejercen una influencia
determinante, frecuentemente superior a los argumentos l6gicos sobre
caracteristicas y precios. Contrariamente a lo que sugieren algunas
interpretaciones simplistas, el marketing emocional no representa una
novedad conceptual. Sus raices se remontan a las campafas publicitarias del
siglo XX, cuando anunciantes pioneros reconocieron que la asociacion de

productos con valores, aspiraciones y sentimientos generaba conexiones mas



profundas que la mera descripcion funcional. Sin embargo, la convergencia de
tres elementos transformadores?el desarrollo de neurociencias aplicadas, la
expansion exponencial de plataformas digitales y el acceso a datos masivos
sobre patrones de comportamiento?ha permitido sofisticar estas técnicas
hasta niveles de precision anteriormente impensables. La tesis central de este
articulo sostiene que el marketing emocional contemporaneo opera en una
zona de ambigliedad ética y eficacia que requiere analisis critico mas riguroso
que el frecuentemente presente en la literatura especializada. Mientras
algunos enfoques generan valor genuino al conectar marcas con necesidades
psicolégicas legitimas de los consumidores, otros explotan vulnerabilidades
cognitivas mediante mecanismos que bordean la manipulacién subliminal.
Esta tensidon entre autenticidad y explotacion define los desafios
contemporaneos del campo. El contexto actual presenta particularidades que
exigen revision de marcos tedricos establecidos. La saturacién mediatica ha
incrementado los costos de atencion del consumidor, generando competencia
despiadada por espacios cognitivos. Simultaneamente, el escepticismo hacia
discursos corporativos tradicionales ha aumentado, especialmente entre
demografias jévenes que demandan coherencia entre los valores enunciados
por las marcas y sus practicas reales. Estos factores han propulsado la
evolucion hacia estrategias de marketing emocional aparentemente mas
"auténticas,” aunque paradéjicamente mas calculadas en su disefio. El
presente analisis examina esta complejidad mediante una revision critica de
mecanismos, evidencia empirica y consecuencias sistémicas del marketing

emocional como fenbmeno socioecondmico contemporaneo.



Las emociones no son un atajo hacia la venta; son el destino mismo

donde laracionalidad nunca llegara por si sola.

El mecanismo fundamental del marketing emocional descansa en la activacion
de redes neuronales especificas que procesan informacién afectiva antes que
analitica. Investigaciones en neuromarketing han documentado que
aproximadamente el 95% de las decisiones de compra ocurren en el nivel
inconsciente, mediadas por procesos emocionales que operan
independientemente de la evaluacibn consciente de caracteristicas del
producto. Empresas como Apple han estructurado campafias globales
basadas en esta comprension, posicionando sus productos no como
dispositivos tecnoldgicos, sino como extensiones de identidad personal y
aspiracional que comunican valores de innovacion, creatividad y pertenencia a
comunidades de pensadores diferenciados. El andlisis de casos especificos
revela patrones recurrentes en la implementacion exitosa de marketing
emocional. La campafia "Real Beauty" de Dove ejemplifica como la conexién
emocional se construye mediante la problematizacion de discursos
dominantes. Al desafiar estandares de belleza convencionales, la marca no
simplemente promocionaba productos de cuidado personal; generaba un
espacio discursivo donde el consumidor podia reconocerse y sentirse
validado. Esta estrategia resultdé en incrementos de ventas sostenidos porque
transcendia la transaccidbn comercial para ofrecer participacion en un
movimiento de significacion social. Sin embargo, analisis criticos posteriores
han cuestionado si estas campafas representaban compromiso genuino con

inclusividad o sofisticacién estratégica en la captura de segmentos de



mercado previamente marginalizados. La efectividad cuantificable del
marketing emocional presenta datos contradictorios cuando se examina con
rigor. Estudios de la Universidad de Harvard demostraron que marcas que
generan emaociones fuertes (positivas o negativas) experimentan incrementos
en lealtad del 306% comparadas con aquellas que solo comunican
caracteristicas. No obstante, estos mismos estudios revelan que Ila
consistencia entre promesa emocional y entrega experiencial es critica;
cuando existe disonancia, el consumidor experimenta no simplemente
decepcion, sino traicién, generando efectos perjudiciales mas intensos que los
de una falla funcional simple. La plataformizacion de redes sociales ha
amplificado exponencialmente la escala y alcance del marketing emocional,
pero también ha modificado sus dinamicas. Las narrativas emocionales que
circulan en espacios como Instagram y TikTok adquieren cualidades virales
impredecibles. Marcas pierden control sobre la interpretacion de sus mensajes
en contextos donde usuarios generan contenido derivado, reinterpretando
simbolos de marca para comunicar significados no intencionales. Esta
caracteristica ha obligado a estrategas a adoptar posiciones menos
prescriptivas, permitiendo que comunidades de consumidores coproduzcan el
significado emocional de la marca. Un aspecto frecuentemente subestimado
en la literatura académica refiere a las consecuencias sistémicas del
predominio del marketing emocional. La normalizacion de técnicas que
privilegian mecanismos emocionales sobre argumentacion racional ha
correlacionado con fendmenos como la proliferacion de desinformacion y la

erosion
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