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RESUMEN

El marketing emocional ha evolucionado desde su nacimiento formal en el afio 2001, cuando
se utilizé recurriendo a las emociones primarias en medios masivos hacia las estrategias mas
sofisticadas que combinan emociones secundarias, la participacién del consumidor y la
personalizacion algoritmica en medios digitales. El objetivo del estudio fue analizar la
evolucion del marketing emocional a través de la revision de las campanas publicitarias mas
relevantes del periodo 2008-2023, utilizando un enfoque cualitativo documental y diseio
observacional longitudinal para analizar esa evolucién mediante la revision de seis campafias
emblematicas -Dove “Real Beauty” (2004-2010), Coca-Cola “Open Happiness” (2009),
Always “#LikeAGirl” (2014), ALS Ice Bucket Challenge (2014), Nike “You Can’t Stop Us”
(2020) y Dove “Reverse Selfie” (2021). El analisis de contenido tematico se sustenta en la
rueda de emociones de Plutchik y en modelos de marketing emocional. Se identificaron tres
hilos conductores: la evolucién de emociones primarias (alegria, confianza y sorpresa) hacia
emociones secundarias (amor, optimismo, solidaridad y asombro); cambio en el papel del
consumidor de pasivo a creador de contenido; y cambio de medios masivos unidireccionales
a plataformas digitales personalizadas. Se concluye que el marketing emocional ha
alcanzado un nivel de sofisticacién sin precedentes, pero todavia debe confirmar su
autenticidad y estrategia comercial, lo que demanda de las marcas mas coherencia y
transparencia para mantener la confianza del consumidor en canales comerciales saturados
de apelaciones afectivas.

Palabras clave: marketing emocional, campanas publicitarias, rueda de Plutchik, redes
sociales-publicidad.
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ABSTRACT

Emotional marketing has evolved since its formal inception in 2001, when it relied on
primary emotions in mass media, towards more sophisticated strategies that combine
secondary emotions, consumer engagement, and algorithmic personalization in digital
media. The objective of this study was to analyze the evolution of emotional marketing by
reviewing the most relevant advertising campaigns from 2008 to 2023. A qualitative
documentary approach and longitudinal observational design were used to analyze this
evolution by examining six emblematic advertising campaigns: Dove “Real Beauty” (2004—
2010), Coca-Cola “Open Happiness” (2009), Always “#LikeAGirl” (2014), the ALS Ice Bucket
Challenge (2014), Nike “You Can'’t Stop Us” (2020), and Dove “Reverse Selfie” (2021). The
thematic content analysis is based on Plutchik’s wheel of emotions and emotional marketing
models. Three key trends were identified: the evolution from primary emotions (joy, trust,
and surprise) to secondary emotions (love, optimism, solidarity, and wonder); the shift in the
consumer's role from passive to content creator; and the change from one-way mass media
to personalized digital platforms. It is concluded that emotional marketing has reached an
unprecedented level of sophistication, but it still needs to confirm its authenticity and
commercial strategy, which demands greater consistency and transparency from brands to
maintain consumer trust in marketing channels saturated with emotional appeals.
Keywords: emotional marketing, advertising campaigns, Plutchik wheel, social media
advertising.

Introduccion

El marketing emocional ha surgido como una de las estrategias mas influyentes en las ultimas
dos décadas, desplazando progresivamente la visidbn centrada exclusivamente en atributos
funcionales y racionales del producto (Kotler et al., 2017). Su nacimiento se identifica con los 10
mandamientos del branding emocional presentados por Marc Gobé (Gobé, 2001), que sirven como
guia practica para aplicar esta filosofia en el marketing y la gestion de marcas, algo que, de acuerdo
con Rytel (2010), “revela un nuevo cambio en la gestiéon de marketing, que se centra en el imperativo
emocional del intercambio en el mercado” (p. 36). Estas caracteristicas se manifiestan en campanas
publicitarias que buscan establecer vinculos afectivos con los consumidores, recurriendo a las
emociones como la nostalgia, la felicidad, la empatia o la seguridad. En momentos donde existe
tanta saturacién informativa que las audiencias se fragmentan, las marcas han observado que las
decisiones de compra estan condicionadas por las experiencias emocionales mas que por las
evaluaciones légicas (Damasio, 2018). Sin embargo, mientras algunas organizaciones han llegado a
construir la lealtad emocional de forma duradera, otras han incurrido en practicas de marketing
emocional superficial que van generando escepticismo en los consumidores.

Aeron & Rahman (2025) han demostrado la falta de sistematizacion de coémo han cambiado
las estrategias emocionales en las campafas publicitarias durante los ultimos quince afios,
particularmente en el transito de los medios masivos tradicionales a los medios personalizados
digitales. Esta transformacién es la que plantea interrogantes sobre la verdadera efectividad del
marketing emocional frente a otro tipo de tacticas que son conductuales o transaccionales. Por esta
razon, la pregunta que orientd este estudio fue conocer ;como ha evolucionado la aplicacién del
marketing emocional en campanas publicitarias clave entre 2008 y 2023, y qué se observa en esa
evolucion? En consonancia con lo anterior, el objetivo del estudio es analizar la evolucion del
marketing emocional a través de la revision de las campafias publicitarias mas relevantes del periodo
2008-2023.

Se han realizado estudios que han tratado el tema revisando el comportamiento del
marketing emocional, tales como el de Bagozzi et al. (1999) cuando caracterizé las emociones como
“estados mentales de preparacion que surgen de la evaluacion de eventos o de los propios
pensamientos” (p. 184), y mas adelante con estudios psicolégicos sobre las experiencias que pueden
desencadenar las marcas (Bagozzi et al., 2021). Sin embargo, no se han encontrado estudios
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relevantes desde la perspectiva que aqui se plantea.

Entender esta evolucion es importante para los profesionales y académicos del marketing, la
psicologia del consumidor y la comunicacién, debido a que las estrategias emocionales, si son mal
empleadas, pueden generar rechazo o incluso dafar la reputaciéon de las marcas. Cuando la ansiedad
mediatica es alta, como lo sucedido durante la pandemia, el apego emocional a una marca se
comporta como un mediador entre el mensaje publicitario y las intenciones de compra del
consumidor (Piar, 2022), lo que hace mas importante cuidar los disefios de marketing cuando se
apele a las emociones.

El marketing emocional ha atravesado por diferentes hitos donde unos de sus propulsores
han sido Bagozzi et al. (1999), quienes sentaron las bases teéricas al demostrar que las emociones
influyen en las actitudes hacia la marca y en la intencion de compra, mas alla de los juicios cognitivos
que se pudieran crear. Posteriormente se presentan los estudios de Lindstrom (2010) para
evidenciar a través de la neuroimagen como las experiencias emocionales positivas activaban las
areas cerebrales asociadas al placer y la memoria, generando vinculos duraderos.

En la Gltima década, autores como Hollebeek et al. (2019) han sefalado la transiciéon hacia
el marketing emocional de compromiso, donde el consumidor no es un receptor pasivo como se
creia anteriormente (Raiteri & Ocana, 2016); producto de las redes sociales y la web 2.0 ha pasado
a ser un creador por su propia cuenta y a su propio gusto, otorgando un significado particularmente
emocional. Incluso con esta cantidad de estudios, la mayoria se ha centrado en analisis transversales
o experimentales controlados, pero no se habia tomado en cuenta una observacion de las campafias
que se han ido desarrollando con este componente.

Revision de la literatura

“Una emocién es una secuencia compleja inferida de reacciones a un estimulo, e incluye
evaluaciones cognitivas, cambios subjetivos, activacién autonémica y neuronal, impulsos a la accién
y comportamientos disefiados para tener un efecto sobre el estimulo que inicié la secuencia”
(Plutchik, 1982, p. 551). Esta conceptualizacién ha sido sistematizada para ser aplicada al marketing
emocional, particularmente en campanas publicitarias. Plutchik propuso una teoria psicoevolutiva
que define la emocién como una secuencia de estimulos, cognicion, sentimientos, conducta y funcién
adaptativa. En su analisis introdujo tres lenguajes interconectados (subjetivo, conductual y funcional)
e identifica ocho emociones primarias vinculadas a problemas basicos de supervivencia. Su modelo
estructural representado en la rueda de las emociones (Figura 1) las organiza en criterios de
intensidad, polaridad y similitud, con lo cual se pueden identificar las combinaciones (diadas
primarias) que dan lugar a los estados afectivos con ocho emociones basicas en cuatro pares
bipolares (alegria/tristeza, confianza/asco, miedo/ira, sorpresa/anticipacién), con tres circulos
concéntricos que representan diferentes niveles de intensidad. De esta forma se facilita la prediccién
de los comportamientos de consumo al analizar las emociones como mecanismos adaptativos
observables y funcionales.

Ese modelo ha sido recuperado por investigaciones actuales en marketing debido a su
utilidad para clasificar los apelativos emocionales presentes en piezas publicitarias. La tecnologia de
analisis emocional basada en la rueda de Plutchik fue aplicada a 55 anuncios del Super Bowl 2025
y mostr6 que, con un promedio de 7.2 sobre 10, la alegria se sobreponia a la confianza (6.2) y a la
anticipacion (6.2) como emociones predominantes en las campafias de mayor éxito, mientras que las
emociones negativas como el miedo, la tristeza o la ira obtuvieron puntuaciones inferiores a 2 (Wurl,
2025). Este analisis demuestra la utilidad practica del modelo para clasificar los apelativos
emocionales en publicidad.

Damasio (2018) argumenta que las emociones son componentes centrales de la toma de
decisiones y que “los sentimientos no son una invencion independiente del cerebro, sino todo lo
contrario. Son el resultado de una asociacién cooperativa entre el cuerpo y el cerebro, que
interactian mediante moléculas quimicas independientes y rutas nerviosas” (p. 27). Su teoria del
marcador somatico sostiene que las experiencias emocionales pasadas dejan huellas corporales que
guian las elecciones futuras, incluso cuando el individuo no es consciente de ello. Esta idea ha sido
fundamental para entender por qué el marketing emocional puede ser mas efectivo que el racional,
y es porque las marcas que generan experiencias afectivas positivas instalan marcadores somaticos
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que predisponen las preferencias en las decisiones de compra.

Figura 1
Rueda de emociones de Plutchik (1982)

Alegria

Anticipaciéon Confianza
* Ocho emociones basicas
en cuatro pares opuestos.
* alegria/tristeza - confianza/asco -
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Nota. adaptado de Plutchik (1982).

La aplicacion de las emociones a nivel comercial se estudian mejor a partir de Bagozzi et al.
(1999), quienes sentaron las bases al caracterizar las emociones como “estados mentales de
preparacion que surgen de la evaluacion de eventos o de los propios pensamientos” (p. 184) y
proponer que afectan las actitudes hacia la marca a través de la via directa (donde la emocion
transfiere su valor al objeto), la indirecta (la emocién modifica los juicios cognitivos) y la secuencial
(la emocién desencadena procesos de afrontamiento) (Bagozzi et al., 2021).

Aeron & Rahman (2023) ampliaron el estudio incluyendo las emociones discretas (alegria,
tristeza, miedo, ira, etc.) y su efecto en la evaluacion del consumidor y el comportamiento, sentando
las bases para entender como emociones tan especificas generan respuestas diferenciadas en los
contextos publicitarios. Posteriormente, estos mismos autores realizaron una revision integrada de
453 articulos publicados en las principales revistas de marketing, identificando ocho clusters
tematicos en la investigacién sobre las emociones. Entre ellos, el cluster 6 se centra en la efectividad,
ventajas y medicién de la emocién en la publicidad, mientras que el cluster 8 trata acerca de la
emocion incrustada en marcas, productos y experiencias de vida.

Hollebeek et al. (2019) han propuesto un marketing emocional de compromiso (engagement)
porque -a su entender- el modelo tradicional unidireccional de estimulo— emocién— respuesta de
compra ha quedado obsoleto, y en su lugar proponen un modelo circular donde el consumidor recibe
el mensaje emocional, lo construye, lo comenta y lo difunde, que es lo que se denomina co-creacién
de valor. Este cambio ha sido posible por el acceso al medio digital, que convierte al receptor en un
nodo activo de la red afectiva de la marca.

Si se contextualiza el cambio en los medios, que es la base para la pregunta de investigacion
sobre la evolucion entre 2008 y 2023, se puede decir que Kotler et al. (2017) fueron los pioneros
al describir el paso del Marketing 3.0 centrado en valores humanos al Marketing 4.0 centrado en la
experiencia digital. Segun estos autores, el consumidor actual se mueve en un camino personalizado
que combina momentos en linea y fuera de linea, y las emociones funcionan de manera diferente en
cada tramo. La sorpresa es importante en la fase de descubrimiento, la confianza en la de
consideracion, y la alegria en la de lealtad post-compra. Analizando como es la transferencia de
emociones en los medios digitales, Ding et al. (2026) estudiaron el efecto contagio de la pasion en
el marketing de influencers y demostraron que el entusiasmo genuino de un influencer se transfiere
a los consumidores, aumentando su autoeficacia y apoyo a las iniciativas que promueven, por lo que
esta perspectiva es relevante para entender como las apelaciones emocionales en campafias
publicitarias digitales pueden generar respuestas afectivas significativas a través de quien las
promociona.

Martinez-Lopez et al. (2017) han analizado cémo la confianza (una emocioén central en la
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rueda de Plutchik) influye en la lealtad y en el boca a boca electrénico en las comunidades virtuales
de marca. Confirman que la confianza en la marca influye en la lealtad y en el boca a boca electréonico
directa e indirectamente a través de la confianza en la comunidad virtual. Una de las conclusiones
de Aeron & Rahman (2025) es que la investigaciéon sobre emociones en marketing se ha desarrollado
sin una secuencia que es necesaria, con clusters que abordan distintos escenarios emocionales sin
una integracion sistematica, criticando la falta de un campo diverso pero unificado de investigacion.

Como seialan Aeron & Rahman (2025) y confirman los trabajos de Bagozzi (1999; 2021),
la mayoria de los estudios se han realizado con experimentos controlados o con andlisis
transversales, pero se le ha prestado muy poca atencion a la evolucion longitudinal de las estrategias
emocionales en campafias reales. Los estudios de Lindstrom (2010) sobre neuroimagen y emociones
se basan en campaiias anteriores a la explosion de las plataformas digitales de contenido instantaneo
como TikTok, Instagram Stories o YouTube Shorts.

Metodologia

Este estudio cualitativo, documental y observacional, se presenta bajo un disefio no
experimental de tipo longitudinal. Se observaron y describieron campanas publicitarias de forma
longitudinal de tendencia, para identificar los cambios en las estrategias emocionales, las emociones
predominantes, los canales utilizados y el papel del consumidor a través de tres periodos: 2004-
2012; 2013-2018; y 2019-2023.

Las unidades de analisis estuvieron constituidas por seis campafas publicitarias muy
conocidas a nivel mundial, seleccionadas mediante un muestreo intencional, considerando como
criterios de inclusién: haber sido difundidas en medios masivos o digitales durante el periodo de
estudio; ser reconocidas como casos iconicos de marketing emocional en la literatura académica y
profesional; contar con suficiente informacién documental disponible en fuentes abiertas
(visualizaciones en plataformas digitales, informes de agencias, estudios, articulos periodisticos y
académicos); y representar distintos sectores industriales y enfoques estratégicos para mejorar el
analisis comparativo. Se seleccion6 a Dove “Real Beauty” campana desde 2004 a 2010 (AdAge,
2015); Coca-Cola “Open Happiness” de 2009 (Brain Food BBQ, 2025); Always “#LikeAGirl”,
campana 2014 (Flick Society, 2020); ALS Ice Bucket Challenge de 2014 (The ALS Association,
2014); Nike “You Can't Stop Us" camparia de 2020(Marketing The Rainbow, 2020); Dove “Reverse
Selfie”, 2021(Dove UK, 2022).

Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica del analisis documental, revisando las fuentes
secundarias clasificadas en articulos académicos, informes de empresas publicitarias y estudios de
casos publicados por agencias y consultoras; datos de audiencia y visualizaciones reportados en
plataformas digitales; noticias y reportajes de medios de comunicaciones especializados; y
publicaciones de las propias marcas. El instrumento de recoleccion fue una matriz de andlisis de
contenido disefiada para este estudio, registrando para cada campaia el periodo y principal canal
de difusién, la emocién primaria y secundaria identificadas segin la rueda de Plutchik (1982), el
papel del consumidor, y las principales criticas que documentaron las fuentes consultadas.

En la validez del estudio se aplicaron dos estrategias. Primero se realizé una triangulacion
de fuentes, contrastando la informacién proveniente de diferentes tipos de documentos para verificar
la consistencia de los hallazgos que describe Denzin (1978). Luego se utiliz6 la rueda de las
emociones como marco teérico para clasificar las emociones, de modo que se clasificaran las
campafas con un criterio objetivo y se minimizara la subjetividad en cada una de las interpretaciones.
La confiabilidad se obtuvo con el registro del proceso de seleccion y las decisiones de escogencia
para que se pudiera replicar el estudio, mientras que el andlisis fue realizado de forma individual por
la investigadora, pero las agrupaciones fueron validadas contrastandolas con lo que se ha escrito
sobre el tema.

La técnica de analisis de datos empleada fue el analisis de contenido tematico, siguiendo las
fases de Bardin (2002) de: preanalisis, que consistié en organizar el material documental y definir
los temas a analizar; la revision del material, que implicé clasificar las campafas segun el tema; y el
tratamiento de los resultados, que consistidé en sintetizar e interpretar las similitudes encontradas en
cada periodo segun la rueda de Plutchik (1982); el papel del consumidor para saber si era pasivo,
interlocutor o colaborador y creador; el canal principal por el que se difundi6 el mensaje; y las criticas
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documentadas. Con este analisis se construy6é una tabla que resumié cémo se iba a organizar cada
hallazgo, y finalmente se redactaron las descripciones que conforman la seccién de los resultados y
su andlisis.

Resultados
Para conocer el criterio de organizacion de los resultados, se presenta en la Tabla 1 el
resumen de las etapas desarrolladas en el andlisis:

Tabla 1
Campahas analizadas para encontrar evidencias de la evolucién del marketing emocional
Peri Campaiias Emociones Papel del o
eriodo : o q Principal canal
analizadas predominantes consumidor
2004-2012 Dove “Real | Confianza + | Pasivo Televisién, prensa
Beauty” (2004- | alegria — amor; y vallas
2010). alegria + sorpresa
Coca-Cola “Open
Happiness”
(2009).
2013-2018 Always Confianza + | Interlocutor Redes  sociales
“#LikeAGirl” alegria — (YouTube,
(2014). optimismo; Facebook,
ALS Ice Bucket sorpresa + Twitter)
Challenge (201 4) confianza —
solidaridad
2019-2023 Nike “You Can't | Anticipacién + | Creador / | TikTok, Instagram,
Stop Us” (2020). | confianza — | colaborador YouTube Shorts
Dove “Reverse | optimismo;
Selfie” (2021). sorpresa +
confianza —
asombro

Predominio de emociones primarias en campainas de medios masivos (2004-2012)

Entre los afios 2004 y 2012 se observa el marketing emocional basado predominantemente

en los medios de comunicacién tradicionales. La televisién, la prensa escrita y la publicidad exterior
eran los principales canales para difundir los mensajes publicitarios, y las campafas exitosas lograron
conectar con millones de personas acudiendo a las emociones primarias (alegria, sorpresa y tristeza)
que representan respuestas afectivas basicas y universales. Se presentan dos de ellas localizadas en
internet, que ejemplifican como se utilizan las emociones para captar el interés en los medios
masivos:
Dove “Real Beauty” (2004-2010). Aunque inicié en el afio 2004, alcanzé su maxima influencia y
reconocimiento mundial durante el periodo 2008-2010, ya que la estrategia emocional se centré
en apelar a la autoestima y confianza de las mujeres, desafiando los canones de belleza tradicionales,
y constituye un caso interesante para comprender la complejidad del marketing emocional, porque
su principal innovacién -utilizar mujeres reales en vez de modelos- respondia a un hallazgo de que
solamente el 2% de las mujeres a nivel mundial se consideraban bellas (Etcoff et al., 2004). Si se
utiliza como guia la rueda de Plutchik, la emocién primaria predominante fue la confianza, mientras
que la emocioén secundaria que surgié como resultado de la combinacién de confianza y alegria,
puede identificarse como amor (entendido como aceptacioén y aprecio hacia uno mismo).

Presentaba mujeres reales sin retoques digitales y planteaba la pregunta sobre si cada mujer
era mas bella de lo que pensaba. Esta apelacién emocional gener6 un fuerte vinculo afectivo entre
las consumidoras y posicioné a Dove como una marca comprometida con la belleza auténtica y la
inclusion (Lindstrom, 2010). Comercialmente “gané numerosos premios y se convirtié en un ejemplo
paradigmatico de marketing con propésito. Las ventas de productos Dove crecieron de 2500
millones de délares en 2004 a méas de 4000 millones en una década” (The CommSpot, 2025, parr.
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11). El éxito obtenido demostré que las emociones primarias como la confianza y la alegria podian
ser tan efectivas, o mas, que los atributos funcionales del producto, confirmando los hallazgos de
Bagozzi et al. (1999) sobre la influencia directa de las emociones en las actitudes hacia la marca.

Se centré en un aspecto positivo, ya que Dove inicié6 un didlogo global para ampliar la
definicibn de belleza desafiando los estereotipos, y gener6 150 millones de doélares en tiempo
publicitario gratuito, ademéas de posicionar su Kit de Autoestima como un recurso educativo para
nifias (Celebre & Waggoner Denton, 2014). Desde la teoria de la comparacién social (Festinger,
1954), las mujeres que percibian similitud con las modelos ‘reales’ de Dove reportaban
autoevaluaciones mas positivas, corroborando el estudio de Brown et al. (1992). Sin embargo, hay
que destacar también que estudios experimentales demuestran que los programas con mujeres
reales pueden generar el mismo impacto negativo que los que promueven el ideal de delgadez, al
activar una mayor autoconciencia y miedo a la obesidad en las espectadoras (Swami et al., 2012).

Desde la teoria feminista de la discapacidad, Celebre & Waggoner Denton (2014) sefialaron
que Dove no logr6 ampliar la definicion de belleza, sino excluir cuerpos con discapacidades y
mantener convocatorias de casting restrictivas (sin tatuajes, sin cicatrices y con piel impecable),
dejando en evidencia una ideologia de integraciéon ingenua que, aparentemente aceptaba la
diversidad, pero en la practica mostraba los estandares tradicionales (Heiss, 201 1, citada en Celebre
& Waggoner Denton).

Esta es una contradiccién estructural que genera en los consumidores una disonancia

cognitiva que no siempre es facil de resolver, y que lleva a cuestionar la autenticidad del compromiso
social de la marca. Mas alla de eso, Dove representa un paso en la direccion correcta, pero también
un recordatorio de que el marketing emocional, incluso cuando apela a los valores progresistas,
funciona con logicas comerciales que pueden generar mensajes contradictorios y efectos
ambivalentes en las audiencias.
Coca-Cola “Open Happiness” (2009). Esta marca de bebidas consolid6 en el afio 2009 su
estrategia de marketing emocional basada en la alegria, que es una de las ocho emociones primarias
de Plutchik (1982). Open Happiness (Destapa la felicidad) posicioné a la marca como un vehiculo
para momentos de felicidad compartida, utilizando spots televisivos que mostraban escenas
cotidianas de reencuentros, celebraciones y pequefios gestos de amabilidad. La emocion
predominante fue la alegria en su nivel de intensidad media-alta, acompanada en ciertos momentos
de sorpresa en los giros narrativos. Villarreal (2014) estudié la percepcion de la felicidad en 360
estudiantes que respondieron al estimulo de diversas campafias publicitarias y esta marca se
posicioné como primera en la mente del consumidor con un 84% de sensacion de felicidad y 10%
sorpresa: “es decir, que la gente se interesa mas por Coca—Cola que por otras marcas al momento
de hablar de emociones en la publicidad” (p. 69).

A diferencia de Dove, el punto de vista de Open Happiness era unidireccional, porque el
mensaje emocional era emitido por la marca y recibido por el consumidor de forma pasiva, sin dejar
espacio para que se presentara la interaccibn mas alld del recuerdo que dejaba y la asociacion
positiva. Esta era una estrategia que se alineaba con el modelo persuasivo descrito por Bagozzi et
al. (1999), donde la emocién transferia su valor positivo directamente al producto y con la funcion
expresiva de valores propuesta por Katz (1960) que permite a los consumidores manifestar su
identidad a través del consumo. No generd las controversias de Dove, precisamente porque su
apelacion emocional era mas simple y estaba menos comprometida con un cambio social explicito;
es decir, su éxito se basé en la universalidad de la alegria como emociéon basica que es accesible y
se puede compartir, lo que la convirtié en un recurso publicitario de bajo riesgo para una audiencia
masiva
Andlisis del periodo. El marketing emocional se caracterizé por usar las emociones primarias entre
2004 y 2012 (alegria, confianza y sorpresa), para dirigir las campafas a través de los medios
masivos. Los dos casos analizados muestran diferentes enfoques, donde Dove apuesta por una
estrategia con propoésito social que generd un vinculo afectivo pero también criticas, mientras que
Coca-Cola opté por apelar a la emociéon mas simple centrada en la alegria, lo que resulté efectivo y
estuvo libre de controversias. Los dos casos tienen un rasgo en comun, en el que el consumidor
pasivo recibia, recordaba y asociaba emocionalmente el mensaje publicitario con la marca, una
caracteristica que comenzaria a transformarse en el siguiente periodo, marcado por las redes sociales
y el marketing relacional. Este enfoque unidireccional y basado en las emociones primarias que se
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empez6 a transformar a partir del afo 2013, convirti6 al consumidor en un participante en la
narrativa emocional de las marcas.

Transicion hacia el marketing emocional relacional en medios digitales (2013-2018)

Se marca un punto de inflexion en la evolucion del marketing emocional con la consolidacion

de las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram y YouTube como plataformas consolidadas, y el
surgimiento de Snapchat, lo que transformé la relacién entre las marcas y los consumidores. El
mensaje unidireccional de los medios dio paso a la comunicacién bidireccional donde el consumidor
dej6 de ser el receptor pasivo para convertirse en una voz que comenta, comparte y ayuda a crear
contenido emocional. El cambio se observa en las campafas de este periodo, donde se empieza a
apelar a las emociones secundarias (que son las combinaciones de dos emociones primarias), y a
construir narrativas que llaman a participar a la audiencia. Las dos escogidas para este periodo son
un ejemplo de la transicion.
Always “#LikeAGirl” (2014). La marca de higiene femenina lanzé la campafna #LikeAGirl con el
objetivo de desafiar los estereotipos asociados a la expresiéon ‘hacer algo como una nifia’ “para
empoderar a las nifias durante esta etapa, cuando su confianza es menor, y otorgarle a la marca un
papel poderoso, relevante y significativo en este empoderamiento” (Institute for Public Relations,
2015, p. 1). Difundida principalmente a través de YouTube y las redes sociales, presentaba un
experimento social en el que se pedia a mujeres de entre 13 y 34 afos que realizaran acciones
‘como una nifa’, lo que llevé a resultados que mostraban cémo, mientras las mujeres interpretaban
la frase con movimientos débiles y estereotipados, las niflas mas jévenes lo hacian con fuerza y
determinacién, por lo que el mensaje dejaba claro que hacer algo como una nifia no deberia ser un
insulto, sino un motivo de orgullo (Wanstall, 2026).

La emocion predominante fue la confianza, que se asocia a la seguridad y autoafirmacion
que transmitian las nifias en sus respuestas. Se combinaba con la alegria que generaba descubrir
que las nifias no percibian esta frase como algo negativo y dio lugar a la emocién secundaria del
optimismo, ante la creencia de que era posible cambiar la percepcién social de lo que significaba ser
una nina. Se apelé a la confianza individual mientras invitaba a las espectadoras a sentirse parte de
un movimiento colectivo de reivindicaciéon, como se observa en la Figura 2:

Figura 2
Imagen icénica de la camparia “#LikeAGirl”
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Nota. Wanstall (2026).

El éxito se demostré con la acumulacién de mas de 90 millones de visualizaciones del video
principal en YouTube en los primeros meses y generé6 un dialogo global sobre la autoestima femenina
y los estereotipos de género, demostrando indices de positividad en redes sociales superiores al
90%, conectando emocionalmente con su publico objetivo, y convirtiendo la frase en una declaracién
positiva e inspiradora (Institute for Public Relations, 2015). Ademas de ello, la empresa experiment6
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un incremento de la percepcion de marca, donde 76 millones de visualizaciones a nivel mundial
superaron el reto de los 10 millones que se esperaban, siendo el video mas visto en la historia de
P&G y el segundo video mas viral a nivel mundial y se clasific6 como la campafa digital mas popular
del Super Bowl (Coscia, 2023).

Utilizando la teoria de la comparacion social de Festinger (1954) se puede determinar que
se logroé que las preadolescentes y adolescentes se sintieran identificadas con las nifias protagonistas
(v. Figura 1), percibiendo similitud en la lucha contra los estereotipos. Se generaron autoevaluaciones
mas positivas y un mayor orgullo por la identidad femenina, aunque no estuvo exenta de criticas, ya
que algunos sectores sefialaron que, al centrarse en la frase, se reforzaba implicitamente la necesidad
de reivindicar algo que no deberia necesitar reivindicacién, y eso era el valor de las nifias y mujeres
(Dans, 2018). También se ha argumentado que la campafia, aunque fue efectiva, lo que hacia era
explotar la autodeterminacién femenina como estrategia de ventas (Wanstall, 2026).

A diferencia de Dove, Always no generé controversias sobre la inclusiéon corporal o la
diversidad fisica, pero si abrié un debate sobre los limites del ‘marketing con propésito’ y la
autenticidad de las marcas al tratar los temas sociales como centro de sus ventas. Este debate es el
que expone las discrepancias que se localizaron en el siguiente periodo, cuando los algoritmos y la
saturacion del contenido emocional empezaron a generar escepticismo en los consumidores.

ALS Ice Bucket Challenge (2014). En el afio 2014, la Asociacién de Esclerosis Lateral Amiotréfica
(ALS) lanz6 el Ice Bucket Challenge, que fue una campafa que se convirtié6 en un fenébmeno viral sin
precedentes, con una dinamica muy simple: los participantes se grababan mientras se vertian un
cubo de agua helada sobre la cabeza, nominaban a otras personas para hacer lo mismo en un plazo
de 24 horas y, si no lo hacian, debian donar dinero (100 doélares) para la investigacion de la ELA.
Se difundi6é exclusivamente por Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, con la participacion de
artistas, politicos, deportistas y personas comunes, que sumaron millones (ALS Association, 2024).

Analizando la emocién primaria desencadenada, predominaron la sorpresa combinada con
la confianza en la causa (confianza de que la donacién iba a contribuir a una investigacion seria),
generando una emocién secundaria de amor -entendido como solidaridad y compromiso con una
causa comun-. También se encontraron el humor y el entretenimiento asociados a los videos que
activaban la alegria, creando una experiencia emocional que mezclaba diversién, empatia y
responsabilidad social. La innovaciéon fue la participacion del consumidor que pasaba a formar parte
creando contenido como protagonista. La marca no emitia un mensaje emocional, eran los propios
usuarios quienes generaban ese contenido, nominaban a otros y amplificaban el mensaje emocional
de forma organica. Este es un ejemplo del modelo de marketing de compromiso propuesto por
Hollebeek et al. (2019), donde el consumidor era creador de valor.

En los dos primeros meses se recaudaron mas de 115 millones de doélares para la
investigacion de la ELA —esclerosis lateral amiotréfica, mas conocida como enfermedad de Lou
Gehrig-, frente a los 2.8 millones del mismo periodo del afo anterior (ALS Association, 2014),
“convirtiéndose en la iniciativa de recaudacién de fondos mas exitosa e influyente, e incluso se ha
extendido a paises como China, Corea del Sur, Japon, Alemania y Francia” (Song, 2014, p. 94). Mas
de 17 millones de videos se subieron a Facebook y fueron compartidos mas de 440 millones de
veces en todo el mundo, demostrando que el marketing emocional en medios digitales podia
movilizar a las masas sin necesidad de contar con grandes inversiones publicitarias, confiando en la
participacion voluntaria y el contagio emocional. La unidad de ciencia de datos de Facebook rastreé
la difusién del reto y descubrié que se estructuré en torno a Boston (Figura 3), donde cada linea
representa al menos 10 conexiones entre los nominadores y los nominados para el desafio, que se
atribuye al exjugador de béisbol de Boston College Pete Frates, a quien le diagnosticaron ELA en el
afo 2012 y perdi6 la capacidad de hablar y moverse, retando a sus seguidores de redes sociales
con la ayuda de la cancion Ice, Ice Baby (Stampler, 2014; BBC Mundo, 2016). Este argumento
resultado del estudio fue el que se utilizé6 desde Facebook para tratar de explicar la concentracion
en Boston:
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Figura 3
Red de nominaciones del Ice Bucket Challenge que visualizan el efecto contagio en Boston

Nota. Stampler (2014), tomado de Facebook.

El Ice Bucket Challenge también fue criticado por quienes sefialaron que se habia convertido
en un espectaculo de entretenimiento que desviaba la atencién de la enfermedad y restaba
importancia a lo grave que es, el desperdicio innecesario que se hacia con el agua, el hecho de que
los famosos solo se hacian publicidad y preferian sentirse incbmodos que donar en efectivo, aunque
“«seamos realistas, el hielo se va a derretir, pero este dinero en realidad va a ayudar a la gente»,
explicé Charlie Sheen en su reinterpretacion del #lceBucketChallenge después de tirarse una cubeta
de billetes encima en vez de agua con hielo” (Coll, 2014, parr. 5). Se lleg6 a cuestionar también la
eficiencia del gasto en investigacién y la falta de transparencia en el uso de los fondos, aunque para
el afio 2016 los US$87,7 millones que recaudé el desafio financié seis proyectos de investigacion
“y gracias a uno de ellos, cientificos identificaron un gen que se desconocia que contribuye al
desarrollo de la enfermedad: el NEK1” (BBC Mundo, 2016, parr. 11) contando con méas de 80
investigadores en 11 paises. A pesar de las criticas, sigue siendo un referente de marketing
emocional participativo y un ejemplo de como las emociones secundarias -sorpresa, confianza y
solidaridad- pueden movilizar a millones de personas alrededor del mundo utilizando las redes
sociales.

Andlisis del periodo. Entre 2013 y 2018, el marketing emocional se transformé con
campafias que tenian como rasgo comun la invitacién a que el consumidor participara y se hiciera
protagonista de la misma publicidad. En Always se observé a través de la identificacion de un
mensaje y su difusiéon en las redes sociales y en el ALS con una grabacion directa, una nominacion
o una donacién, convirtiendo al consumidor en creador de contenido y agente de cambio. Las dos
campaiias recurrieron a las emociones secundarias identificadas con el optimismo (confianza+alegria)
y amor y solidaridad (sorpresa+confianza); es decir, hay mas sofisticacion emocional en comparacion
con las del periodo anterior estudiado, donde predominaban las emociones primarias. El papel del
consumidor también evolucioné de ser un observador de mensajes emotivos a interactuar y crear
contenido, ampliando el alcance de cada una. Esta fue la transicién al marketing emocional relacional
y participativo que sent6 las bases para el periodo 2019-2023, donde se llevan estas estrategias a
un nuevo nivel.

Personalizacién algoritmica y marketing emocional de compromiso (2019-2023)

Este estudio cierra con la consolidacion de un mundo digital dominado por la personalizacion
algoritmica (uso de datos y patrones de comportamiento usados para adaptar el contenido a cada
perfil de usuario), el contenido instantaneo y la saturaciéon informativa. Las plataformas TikTok,
Instagram Reels y YouTube Shorts cambiaron la manera en que las marcas se comunicaban con los
consumidores, imponiendo el formato breve y personalizado. Con la pandemia (2020-2021) hubo
un cambio en el tono emocional de las campafias, porque se paso6 de la alegria despreocupada a la
resiliencia, la esperanza y la autenticidad, un contexto donde el marketing emocional alcanzé un
nivel de sofisticacion sin precedentes; se recurrié a las emociones secundarias (optimismo, asombro
o ansiedad gestionada) y se posicioné al consumidor como un creador de contenido. Las dos
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analizadas en esta etapa son muy emblematicas.

Nike “You Can’t Stop Us” (2020). En plena pandemia (julio de 2020), Nike lanzé la campafia con
un spot de 90 segundos, usando una edicién de imagenes divididas en dos mitades que mostraban
a 53 atletas de diferentes disciplinas y origenes realizando movimientos sincronizados, recurriendo
a laresiliencia y la esperanza en un momento de incertidumbre a nivel global (Launchmetrics, 2025).
Superé los 100 millones de visualizaciones en YouTube y gané varios premios, entre ellos el Grand
Prix at Cannes Lions. Con la experiencia interactiva, Nike cre6 un filtro de Snapchat para que los
usuarios se unieran al montaje de videos y compartieran sus propias historias de superacién. No
solo aprovecharon el propoésito de su marca, sino que demostraron que el deporte puede unir a las
personas y generar un cambio positivo, incluso ante la adversidad (Dussol, 2023).

Predominé la anticipacién (emocién primaria), relacionada con la expectativa de un mejor
futuro y la confianza en la capacidad de superacién. Al combinar la anticipacién con la confianza en
la marca y en los valores del deporte, se generé una emocién secundaria (optimismo), por la creencia
de que, a pesar de la adversidad, era posible salir fortalecidos. La camparia apelé a la alegria en los
momentos de celebracién deportiva, creando una experiencia variada. La difusiéon se realiz6 por
television, redes sociales y plataformas digitales, pero el éxito estuvo en la capacidad de conectar
con las emociones colectivas del momento. A nivel mundial el contexto era de ansiedad y aislamiento
y Nike ofrecié un mensaje de unidad y esperanza que repercutié con las audiencias de todo el mundo.
El video acumulé mas de 100 millones de visualizaciones en YouTube en sus primeras semanas y
gener6 amplios debates en las redes sociales sobre el papel de las marcas en tiempos de crisis
(ReasonWhy, 2020).

You Can't Stop Us logré que los espectadores se sintieran identificados con los atletas,

percibiendo similitud en la lucha contra la adversidad, por la narrativa de superacién personal y
colectiva que generd evaluaciones mas positivas y una mayor conexién emocional con la marca.
Comercialmente, experimentaron un incremento en las ventas online del 82% en el trimestre
posterior al lanzamiento, compensando la caida de sus ventas en las tiendas fisicas (BBC, 2020), lo
que demuestra que el marketing emocional es una herramienta con mucho poder de fortalecer la
lealtad de marca. Sin embargo, también recibié6 comentarios negativos porque se beneficiaba de las
narrativas acerca de la superacion mientras mantenia practicas laborales cuestionables en sus
fabricas de paises en desarrollo (Davis, 2025).
Dove “Reverse Selfie” (2021). En el afio 2021, Dove volvié a usar la estrategia de marketing
emocional con la campana Reverse Selfie que abordaba el impacto de las redes sociales y los filtros
digitales en la autoestima de las adolescentes. En el spot principal se mostraba, en reversa, el
proceso de edicién de una fotografia que iba desde una imagen retocada con filtros de belleza hasta
la foto original de una adolescente con sus verdaderas imperfecciones y un mensaje para que quienes
habian cedido a negar su imagen por inseguridad entendieran que veian en las redes sociales no
era real y que las niflas merecian su belleza auténtica.

En el andlisis, la sorpresa que provocé la narrativa mostraba lo que causaba la manipulacion
digital, pero luego esa emocién primaria se combinaba con la confianza en Dove y su compromiso
con la verdadera belleza, generando asombro (admiracién ante la revelacion) acompafado de
reflexion sobre la presion estética de las redes sociales. Se trataba de apelar a la tristeza al mostrar
la verdadera diferencia entre la imagen real y una editada, pero esa tristeza se resolvia con un
mensaje de autodeterminacion y aceptacion. Se difundié principalmente en plataformas digitales
YouTube, Instagram y TikTok, aprovechando el formato breve y el impacto visual del video en reversa.
En menos de un mes se acumularon 50 millones de visualizaciones en YouTube, generando un
debate mundial acerca de la presiéon de la estética en las redes sociales y el dafio que causa en
personas con problemas de autoestima. La empresa incluso realiz6 el The Confidence Kit, un
instructivo “escrito por expertos y disefiado para adultos, como tu, que desean ayudar a un nifo
especial en su vida a desarrollar confianza en si mismo” (Dove, 2023, p. 3).

Logré que las adolescentes se sintieran identificadas con la protagonista, percibiendo la
similitud en la lucha contra los estandares irreales de belleza que llenan las redes sociales y medios
de comunicacion. La revelaciéon de una manipulacion digital que se ha normalizado para negar los
rostros reales redujo la ansiedad asociada con la comparacion social y promovié una autoestima mas
positiva, sin embargo, en algunos sectores se sefial6 que mantenia una integracién ingenua, porque
mostraba adolescentes sin filtros, pero todas eran jévenes y atractivas segln los estandares
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tradicionales (Celebre & Waggoner Denton, 2014). Esta misma fuente cuestiona la autenticidad de
la campana, recordando que Unilever, la empresa matriz de Dove, también comercializa marcas que
promueven la sexualizaciéon de la mujer (Axe) y el deseo de tener una piel mas clara (Fair & Love).
Andlisis del periodo. Este Ultimo periodo analizado alcanzé un nivel de sofisticacion sin precedentes
en cuanto al marketing emocional, con dos campafias que compartian como rasgos comunes el
recurso de las emociones secundarias (optimismo y asombro), con la adaptacién a formatos breves
y visuales, y la conexién con narrativas sociales y colectivas en un periodo de vulnerabilidad mundial.
La diferencia con los dos periodos anteriores, donde el marketing emocional se centraba en las
emociones primarias y los mensajes unidireccionales, este es un periodo donde se personalizaron
los mensajes, se segmentaron las audiencias y se adaptaron los mensajes emocionales a
determinados perfiles. También se presentd un contenido mas momentaneo y viral que necesita tener
impacto inmediato y formatos breves, recurriendo a la autenticidad y enfrentando la manipulacion
que se han intensificado con la conciencia de los consumidores sobre las estrategias comerciales
detras de cada uno de estos mensajes, dandole un impulso diferente al marketing emocional.

Conclusiones

Analizando seis campafias muy reconocidas, el marketing emocional ha pasado de utilizar
las emociones primarias a trabajar con las secundarias. En el primer periodo se centraban en las
emociones basicas y universales, porque eran accesibles para grandes audiencias y aptas para los
canales unidireccionales. En el segundo periodo llegaron las redes sociales, y con ello se combinaron
las emociones primarias para generar respuestas mas trabajadas visualmente y participativas. En el
tercer periodo la personalizacion algoritmica y los formatos breves debian recurrir a emociones
capaces de conectar con audiencias segmentadas en contextos donde invade la saturacion
informativa. Esta evolucion confirma la utilidad de la rueda de Plutchik para clasificar y comparar las
emociones de las campanas publicitarias a lo largo del tiempo. Esta descripcion también permite
conocer el cambio en el papel del consumidor, de receptor pasivo a creador y difusor activo.

Se analizaron seis campafias seleccionadas por la autora a través de su interacciéon con las
redes, por lo que no se puede hablar de una generalizaciéon de resultados, basandose en un anélisis
de contenido y en datos secundarios. El cierre del periodo tampoco incluye las tendencias mas
recientes como el uso de la inteligencia artificial generativa en la creacion de contenido publicitario,
lo que reconoce lo limitado del estudio, pero también se convierte en una oportunidad para continuar
esta linea de investigacion, ya que se abren preguntas sobre la autenticidad emocional en contextos
de creacién automatizada.

El marketing emocional ha evolucionado desde su nacimiento formal en el afio 2001, pero
la sofisticacién de las campanas ha estado acompafiada del escrutinio cada vez mas riguroso por
parte de los consumidores que exigen autenticidad y que las marcas sean coherentes entre lo que
dicen al publico y lo que hacen para mantenerse en el mercado. Se prevé que, a futuro, todas las
empresas pasaran por este escrutinio, por lo que deben cambiar para combinar la estrategia
comercial con el compromiso social, utilizando la personalizaciéon algoritmica y teniendo, al mismo
tiempo, el respeto por la privacidad. En ultima instancia, la pregunta no sera si las campafias
emocionales son buenas o malas, sino si los consumidores estan dispuestos a adoptar una postura
informada y critica sobre ellas, que es una de las ensefianzas mas valiosas que han dejado estos tres
primeros periodos de su evolucion.
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