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Resumen

El presente texto explora como la publicidad emocional influye en las
decisiones de compra de los pablicos a los que se dirige, destacando su evolucion a
través de las plataformas sociales. Las marcas han identificado el contenido
emocional como su herramienta mas poderosa para modificar el comportamiento del
consumidor. Mediante una revision de literatura de fuentes académicas relevantes,
junto con el analisis del caso de Marathon Sport como ejemplo de publicidad
emocional en Ecuador, el texto investiga tres aspectos clave: el papel de las redes
sociales como potenciadores de mensajes emocionales, las formas en que las
emociones influyen en las decisiones de compra, y la funcion del branding como
estrategia que proporciona coherencia y continuidad a la comunicacién emocional de
las marcas. Los hallazgos de esta revision demuestran que la publicidad emocional
no solo provoca respuestas inmediatas, sino que también establece relaciones

duraderas entre los consumidores y las marcas.

Palabras claves: Branding estratégico, decision de consumo, publicidad

emocional, redes sociales.



Abstract

This text explores how emotional advertising influences the purchasing
decisions of its target audiences, highlighting its evolution across social media
platforms. Brands have identified emotional content as their most powerful tool for
shaping consumer behavior. Through a review of relevant academic literature,
together with a case study of Marathon Sport as an example of emotional advertising
in Ecuador, the text examines three key aspects: the role of social media as an
amplifier of emotional messages, the ways in which emotions influence purchasing
decisions, and the function of branding as a strategy that provides coherence and
continuity to brands' emotional communication. The findings of this review show
that emotional advertising not only triggers immediate responses but also builds

lasting relationships between consumers and brands.

Keywords: Branding strategy, consumption decision, emotional advertising,

social media.



Introduccion

Basta con acceder a cualquier plataforma social para encontrarse, de
inmediato, con un video o con una imagen que trasmita cualquier emocion, estas
narrativas estdn generadas para propiciar una conexion con el pblico o incluso el
mensaje puede evocar recuerdos en las personas. Estas situaciones, tan cotidianas
como imperceptibles para el consumidor promedio, no son casualidad, son el
resultado de estrategias publicitarias creadas intencionalmente para provocar este
tipo de reacciones con tinte de emocionalidad. En la regién latinoamericana, donde
el 86% de la poblacion utiliza redes sociales y los usuarios dedican, en promedio,
mas de tres horas al dia a estas plataformas (OBS Business School, 2023), las marcas
han descubierto que el contenido emocional digital es su herramienta mds efectiva

para influir en el comportamiento del consumidor.

Ejemplos como la iniciativa "Somos una misma naturaleza" de Natura en
Brasil, o el caso de Marathon Sports, uno de los ejemplos mas destacados de
marketing emocional en Ecuador. La tactica de esta campaifia no consiste solo en
vender ropa deportiva, sino en formar un fuerte vinculo afectivo con la identidad
nacional y la pasion de los aficionados. Demostrando claramente como las
emociones no solo unen a las marcas con sus publicos, sino que también incentivan
decisiones de compra especificas. Por lo tanto, comprender los mecanismos que
nutren esa conexion emocional en el entorno digital es una cuestion de gran

importancia para el ambito de la comunicacion.

La faceta emocional de la publicidad ha sido considerada, histéricamente, un

elemento clave en la eficacia de los mensajes comerciales, pero su relacion con las
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caracteristicas de las redes sociales plantea preguntas especificas que la investigacion

académica ha comenzado a abordar con mayor precision en afios recientes.

El desarrollo de este tema tiene relevancia ya que actualmente se ha hecho
muy comun el shopping digital, las marcas ven a través de las redes sociales el gran
portal para su exhibicion y la publicidad emocional esté siendo muy utilizada para
mover las fibras del consumidor y hacer que este reaccione ante estos inputs, lo que

permite una decision de compra favorable.

Tuten y Solomon (202 1) argumentan que la publicidad en estos espacios no
tiene un tnico fin, como el de informar, sino también convencer e incentivar
conductas de compra a través de contenidos interactivos como videos, banners,
publicidad nativa o historias. Esta atribucion persuasiva se ve intensificada cuando
los mensajes publicitarios despiertan respuestas emocionales en el receptor, ya que,
como lo demuestran Maliza Tigselema et al. (2024), los componentes visuales de los
anuncios en redes sociales como Facebook generan patrones de atencion especificos
en los consumidores, mostrando que la organizacion y el estilo del contenido
publicitario afectan directamente la vivencia del usuario y su apreciacion de la
marca. La fusion de plataformas orientadas a la interaccion social, algoritmos que
priorizan el contenido emocionalmente cargado y formatos audiovisuales inmersivos
establecen un escenario tnico en el que la conexidn entre emocion y consumo se

vuelve especialmente significativa.

El presente ensayo tiene como objetivo argumentar cémo la publicidad
emocional incide en las decisiones de consumo de los ptblicos objetivos a través de
las redes sociales. Para ello, se empled una revision bibliogréafica que integrd

diversas tipologias de fuentes académicas: articulos cientificos publicados en revistas



indexadas de alto impacto como INNOVA Research Journal, Spanish Journal of
Marketing - ESIC, IROCAMM, VinculaTégica EFAN y FACE: Revista de la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales; libros especializados en
marketing y comunicacion digital como Tuten y Solomon (2021) y Kotler y
Armstrong (2012); e informes de organizaciones como OBS Business School (2023).
Complementariamente, se incorpord como caso ilustrativo el analisis de Marathon

Sport y su publicidad emocional.
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Desarrollo tematico

La fidelidad a una marca, que se define como la conexion que los
consumidores establecen con una marca particular a lo largo del tiempo, es el nivel
maximo de lealtad que puede lograrse mediante la publicidad emocional en el
momento de seleccionar un producto. Concretamente, Ali et al. (2025a) muestran, a
través de una investigacion realizada con 230 jovenes viajeros de aerolineas, que el
marketing en plataformas sociales tiene el efecto més potente en la interaccion entre
el cliente y la marca, y que la confianza en la marca juega un papel fundamental
como intermediario entre las estrategias de marketing digital y la lealtad del
consumidor. A partir de estos planteamientos, se puede sostener que la eficacia de la
publicidad emocional no depende tinicamente de la capacidad del mensaje para
generar una reaccion afectiva inmediata, sino también de su potencial para construir
confianza y fortalecer progresivamente el vinculo entre el consumidor y la marca.
Desde esta perspectiva, la emocion adquiere una funcion estratégica, puesto que
puede contribuir a transformar una reaccion momenténea frente a un contenido

publicitario en una relacion mas estable con la marca.

En este marco, la publicidad emocional en redes sociales debe ser apreciada
no solo por su capacidad para generar ventas inmediatas, sino también por su funcion
en el establecimiento de conexiones emocionales duraderas entre las marcas y sus
consumidores, relaciones que a largo plazo forman la base més sélida para un

desempefio comercial continuo.
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Decision de consumo en entornos digitales y su dimension emocional

La eleccion de compra es un proceso compuesto por multiples dimensiones
que abarca elementos racionales, sociales y emocionales, asf indican Chagas de Lima
y De Oliveira (2019). Esta conexion ha sido objeto de anélisis riguroso en la
psicologia del consumidor. Por su parte Kotler y Armstrong (2012) manifiestan que
los modelos de comportamiento de compra habian representado este proceso como
una serie lineal que incluye el reconocimiento de una necesidad, la bisqueda de
informacion, la evaluacion de opciones, la decisién de adquirir y el comportamiento
posterior a la compra. No obstante, la llegada del entorno digital ha transformado

esta secuencia de forma significativa.

Los compradores son afectados por multiples elementos que influyen en su
proceso de decision, como los medios de comunicacion en las fases de atencion e
interés, el uso de internet y dispositivos méviles en la etapa de exploracion, y las
redes sociales junto con las interacciones con amigos en las etapas finales de
compartir vivencias. Esta distribucion indica que las redes sociales no solo tienen un
papel en un instante particular del proceso de compra, sino que afectan diferentes
fases, ejerciendo variadas influencias de acuerdo a la etapa del consumidor. En este
sentido, Salcedo Farro et al, (2024) validan, a través de un analisis detallado del
comportamiento del consumidor digital en Latinoamérica entre 2020 y 2023, la
publicidad emotiva en redes sociales actiia como catalizador en diversos momentos
del proceso de decision de compra, abarcando desde la identificacion de la necesidad

hasta la accion definitiva de adquirir el producto.

El impacto de las emociones en las decisiones de compra ha tomado un

enfoque cientifico robusto gracias al avance del neuromarketing, que combina la
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neurociencia y la psicologia para analizar los mecanismos cerebrales que
fundamentan las decisiones de compra. Sanchez Mosquera et al. (2025) mencionan
que las investigaciones en este ambito son claras la correlacion positiva moderada-
alta entre las emociones y las decisiones impulsivas (1= 0. 65, p <0. 01) indica que
los consumidores que sienten un vinculo emocional con una marca o anuncio son
mas propensos a realizar compras de forma impulsiva. Esta evidencia desafia los
modelos tradicionales de toma de decisiones racionales y establece a las emociones
como un componente fundamental del proceso de compra. La influencia del
neuromarketing vinculado a las emociones en las redes sociales ha sido también
investigada en ambientes universitarios de Latinoamérica, donde Tosca Magafia et
al. (2025) indican que las emociones provocadas por anuncios en plataformas
sociales afectan de manera directa las elecciones de compra de los estudiantes
universitarios, mostrando que los impulsos emocionales en linea generan reacciones

de consumo, aun en audiencias con un elevado nivel de conciencia critica.

La fidelidad a una marca ha sido reconocida como un elemento clave que
relaciona la respuesta emocional ante la publicidad con la eleccion de compra
concreta, como evidencian Ali et al. (2025b), quienes mediante un estudio de
marketing en plataformas sociales afirman que las iniciativas publicitarias en estos
espacios afectan de forma positiva y considerable la relacion del consumidor con la
marca, asi como el valor de la marca y la fe en ella, con la lealtad siendo
profundamente influenciada por estos tres aspectos, que conecta la reaccion

emocional hacia la publicidad con la decision de compra real.

No es suficiente que una promocion despierte una emocion positiva en el
publico, es esencial que esa emocion esté ligada a una percepcion de la marca como

creible y confiable para que se traduzca en acciones de compra. En este aspecto,



Salinas Ramos (2025) descubrio que la_publicidad a través de plataformas sociales
afecta notablemente tanto la predisposicion de adquirir productos, como la
credibilidad que el consumidor tiene hacia la marca y su grado de compromiso con
esta, especialmente cuando los anuncios logran establecer un lazo emocional

genuino con el pablico.

Por otra parte, Guerrero Loor et al. (2026) sefialan que la promocion en redes
sociales afecta de manera significativa la eleccion de compra de los consumidores,
sobre todo cuando las campafias publicitarias integran contenido visual impactante
con mensajes que tocan las emociones del pablico. En entornos sociales, esta
influencia se refuerza a través de un tono emocional coherente en la comunicacion
de la marca, la veracidad en las narrativas compartidas y la habilidad de las empresas

para interactuar con los comentarios y vivencias de sus usuarios.

En este mundo digital, la interaccion en linea y la reputacion digital, se
consolidan como elementos cruciales que influyen en las decisiones del consumidor.
En redes sociales, la confianza se construye mediante la coherencia del tono
emocional en la comunicacion de la marca, la autenticidad de las historias
compartidas y la capacidad de respuesta de las organizaciones a los comentarios y
experiencias de los usuarios. Lo que implica que la adaptacion del contenido
publicitario en redes sociales genere una nueva dimension en la conexion entre

publicidad emocional y decisiones.

La confianza en la marca se destaca como uno de los mediadores mas
influyentes entre la respuesta emocional a la publicidad y la decisién de compra real.
No es suficiente que un anuncio despierte una emocion positiva, es necesario que esa

emocion se asocie con una percepeion de credibilidad y fiabilidad de la marca para



que se convierta en comportamiento de compra. Bonilla (2024) afirma que las
marcas que logran establecer confianza y credibilidad tienden a tener un mayor
impacto en la lealtad del consumidor. Por ende, la interaccién en linea y la
reputacion digital, se consolida como elementos cruciales que influyen en las
decisiones del consumidor. En redes sociales, la confianza se construye mediante la
coherencia del tono emocional en la comunicacion de la marca, la autenticidad de las
historias compartidas y la capacidad de respuesta de las organizaciones a los

comentarios y experiencias de los usuarios.

En la actualidad, las plataformas ofrecen capacidades de segmentacion sin
igual que posibilitan enviar mensajes emocionalmente ajustados a ciertos perfiles de
consumidores, basandose en sus intereses, habitos de navegacion y su historial de
interaccion. Esta customizacion en redes sociales incrementa las interacciones
significativas de los usuarios, lo que afecta directamente su intencion de compra, este
enfoque mejora un dialogo bidireccional, permitiendo a las marcas comunicarse de

manera funcional con sus publicos.

Cuando la segmentacion de contenido para cada audiencia se une con
mensajes altamente emocionales, el resultado es una publicidad que el consumidor
no ve como publicidad genérica, sino como un mensaje relevante adaptado a su

vivencia personal, lo que aumenta de manera considerable su capacidad de impactar.

El resultado de la estrategia del boca a boca en lo digital se revela como un
elemento que impacta las decisiones de compra a nivel emocional, impulsado
generalmente por las plataformas sociales. Mendoza-Moreira y Moliner-Velazquez
(2022) muestran, a partir de un estudio realizado con 406 consumidores en Ecuador,

que el estimulo social y la credibilidad que se asocia con el eWOM (boca a boca
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electronico) en las redes tiene una conexion relevante y directa con el propoésito de
compra. Esto propone que cuando un comprador comparte una experiencia positiva
sobre una marca de manera publica, genera en su entorno social, confianza y

aprobacion, que son mas eficaces que cualquier anuncio de pago.

Las compras impulsivas en los espacios digitales son un claro ejemplo del
efecto que tienen las estrategias emocionales en la eleccién de compra. En los
espacios digitales, donde la biisqueda de informacion, valoracion y compra se
pueden realizar en segundos gracias a opciones como el comercio social, la delgada
brecha entre la emocion y la transaccion ha disminuido al minimo. Pedraza-Sanchez
y Herrejon-Villalobos (2022) encontraron que el marketing en linea influye de
manera relevante en las decisiones de compra de los jovenes adultos, sobre todo
cuando la publicidad combina aspectos emocionales con un llamado a actuar de
inmediato en plataformas como TikTok e Instagram. La publicidad emocional que
surge en este ambiente altamente impulsivo no solo informa o convence, sino que
acelera decisiones que el consumidor tal vez no habria tomado en una situacion de
mayor razonamiento, lo que genera importantes preguntas éticas sobre los limites de

la persuasion emocional en las compras en linea.

Redes sociales como ecosistema publicitario y emocional

Las plataformas sociales se han convertido en uno de los fenomenos
comunicativos mas influyentes en la historia reciente. Boyd y Ellison (2008) las
describieron inicialmente como servicios en linea que facilitan a las personas la
creacion de un perfil accesible al ptblico o parcialmente piblico dentro de un
espacio definido, permitiendo gestionar una lista de contactos con los que tienen

vinculos e interactuar con esta red. Aunque esta descripcion se formulé en los inicios
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de las plataformas digitales, su esencia se mantiene relevante, pues las redes sociales

son, ante todo, espacios de interaccion.

No obstante, la dindmica de estas conexiones ha cambiado
significativamente, ya que las plataformas digitales han evolucionado de ser meros
espacios de socializacion a convertirse en ecosistemas de comunicacion donde se
entrelazan la interaccion social, la creacion de contenido y las estrategias
publicitarias de las marcas (Bernal-Gonzalez et al., 2023). En este contexto de
cambio, la publicidad emocional halla un espacio particularmente propicio, dado que
las plataformas no solo difunden mensajes comerciales, sino que también influyen de

manera activa en la experiencia emocional de sus usuarios.

Rojas-Robertson et al. (2025) apoyan esta nocién al evidenciar el impacto de
las redes sociales en el comportamiento de compra de consumidores de servicios
personalizados. A partir de 482 respuestas validas, encontraron que la interaccion en
estas plataformas influye significativamente en la personalizacién, el boca a boca
digital y las tendencias, variables que, a su vez, inciden en el comportamiento de
compra. .A partir de estos resultados, se puede sostener que las redes sociales no solo
funcionan como canales de difusion, sino también como espacios de interaccion que

pueden fortalecer la relacion entre las marcas y sus consumidores.

La variedad en el ecosistema de redes sociales ha resultado en una division
funcional entre diferentes plataformas, afectando de manera directa las ticticas
publicitarias. No todas las redes siguen la misma logica de comunicacion ni tocan los
mismos aspectos emocionales. De acuerdo con Feijoo y Sadaba (2022), los usuarios
modifican su manera de comunicarse y su receptividad ante los anuncios

dependiendo de la red social que utilizan.
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Por ejemplo, en TikTok se prioriza la diversion y el aprendizaje mediante
videos breves, mientras que en Instagram se utiliza para mostrar estilos de vida y
fomentar conexiones con las marcas. Esta diferenciacion inclina a los comunicadores
a ajustar no solo el formato de los anuncios, sino también el tipo de emocion que

desea insinuar en cada plataforma.

Un contenido basado en emociones con una duracion de 15 segundos en
TikTok sigue un razonamiento de cercania e impacto sensorial diferente a la de una
secuencia visual en un carrusel de Instagram, donde el cibernauta emplea mas
tiempo y dedica mas atencion en cada segmento contenido en la publicacion. Por
esta razon, el contenido emocional debe ser especificado de acuerdo a las
caracteristicas emocionales que guarda cada plataforma y no percibido de manera

general.

Desde otra perspectiva, un aspecto que separa a las redes sociales de los
medios convencionales es su estructura basada en algoritmos, que actiia como un
verdadero gestor del contenido que se comparte en cada plataforma. Los algoritmos
no son imparciales, priorizan los contenidos que generan mds participacion,

alimentan ¢l desarrollo de nuevas iniciativas publicitarias.

De este modo, el algoritmo funciona como un impulsor esencial de la
publicidad emocional, un fenomeno que Olarte-Pacco y Tantalean Vasquez (2025)
registran al indicar que los medios digitales han cambiado drasticamente la forma en
que se distribuyen los contenidos comerciales, favoreciendo aquellos mensajes que
consiguen mas interaccion y reacciones emocionales por parte de los usuarios. Este
proceso establece un ciclo que se refuerza continuamente, donde las marcas que

crean publicidad con una fuerte carga emocional logran mas visibilidad orgénica, lo
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que les proporciona informacion sobre los intereses afectivos de sus audiencias,
retroalimentando la creacion de nuevas campaifias. Asi, el algoritmo actiia como un

potenciador estructural de la publicidad emocional.

La llegada del formato de video breve es uno de los cambios mas destacados
en la forma de hacer publicidad en las plataformas sociales en tiempos recientes. Las
generaciones mas jovenes prefieren claramente redes visuales como TikTok e
[nstagram, mientras que los adultos mayores suelen optar por Facebook y
WhatsApp, impulsados principalmente por su deseo de conectar y comunicarse de

manera directa (Carrién Bdosquez y Usifia Basconez, 2025).

La publicidad emocional denota efectos claros por este patron de uso de
plataformas, ya que el formato de video corto requiere encapsular en pocos segundos
una historia que logre causar un impacto emotivo. El acortamiento del tiempo no
resta la carga emocional del mensaje, al contrario, la potencia, el desafio creativo
radica en generar una respuesta emocional auténtica en el breve periodo de atencion

que el usuario medio otorga a cada contenido antes de seguir desplazandose.

La interactividad se presenta como otra de las caracteristicas que definen a
las redes sociales, transformando de manera cualitativa la experiencia publicitaria. A
diferencia de los medios que funcionan de manera unidireccional, las redes sociales
permiten al consumidor ser un participante activo en lugar de un receptor pasivo,
comentando, compartiendo, reaccionando y co-creando significado en relacion con
los mensajes de las marcas (Castro y Pazmifio, 2023). Esta relacion bidireccional
influye profundamente en la publicidad emocional, cuando un usuario comparte un
anuncio que le genera sentimientos como alegria, nostalgia, indignacion o ternura, no

solamente extiende el alcance del mensaje, sino que ademas lo valida
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emocionalmente ante su red social. Asi, la emocion se convierte en el motor de la
viralidad, y a su vez, se transforma en un mecanismo de amplificacion del impacto

publicitario que los medios tradicionales no han podido ofrecer.

La comunicacion digital en redes sociales ha transformado la relacion
interactiva entre clientes y empresas respecto a la cercania y la autenticidad que se
manifiestan. En un entorno donde los mensajes publicitarios inundan las redes con
apariencia de timo o falsas ofertas, el piblico reacciona de manera negativa, solo las
marcas que realizan una comunicacion sincera logran relaciones emocionales que
perduran mas en el tiempo. Desde esta perspectiva, Ledn-Alberca et al. (2025)
destacan que las redes sociales, con su gran importancia, son herramientas digitales
clave para la visibilidad de una marca y la interaccion, principalmente al resaltar
vivencias colectivas e individuales que fomentan la conexion emocional con su

publico.

Esta certeza, basada en una comunicacion certera y emocionalmente cercana,
traspasa la mera negociacion, convirtiéndose en un recurso de importancia tictica a

largo plazo para las marcas.

En ultimo lugar, es esencial reconocer que el mundo de las redes sociales
también enfrenta tensiones y desafios que perjudican la efectividad de la publicidad
emocional. La hiperconectividad formula importantes preocupaciones sobre la
sobrecarga informativa, privacidad de los datos y la necesidad de mantener una

comunicacion congruente en diferentes plataformas.

La saturacion publicitaria se presenta como uno de los retos més evidentes,
un usuario tipico recibe cientos de anuncios diariamente, lo que incrementa el nivel

de atencion requerido para que un mensaje publicitario sea captado, En este contexto
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de creciente ruido informativo, la publicidad emocional no es simplemente una

opcidn creativa, sino una necesidad estratégica, es decir solo los mensajes que logren

evocar una respuesta emocional auténtica pueden superar la indiferencia y

dejar una impresion duradera en el consumidor.

Marathon Sport: publicidad emocional como identidad nacional

Marathon Sport aparece como un claro ejemplo de publicidad emocional en
el contexto ecuatoriano actual. Su lema "Orgullosamente la piel de tu pais"
trasciende la simple venta de articulos deportivos, representa orgullo nacional,
genera una expresion de identidad y la pasion que provocan los deportes en la cultura
ecuatoriana. Esta tactica no proviene del razonamiento légico, sino del amor que
siente la audiencia, la empresa no solo comercializa calzado ni ropa deportiva, sino
que ofrece una percepcion de pertenencia y un lazo emocional con la seleccion

nacional y con los momentos deportivos que generan memoria en el pafs.

Por tanto, Marathon Sport ilustra con claridad el objetivo que persigue la
publicidad emocional en plataformas digitales, es decir, consumidor no simplemente
reconoce €l producto, sino que lo considera una parte integral de su identidad
personal. Vinueza Mendoza y Solis Bravo (2025) validan esto mediante un estudio
con 383 consumidores en Manta, donde se constata que el marketing deportivo de
Marathon Sport establece una relacion positiva y significativa con la percepcion de
la marca en la mente del consumidor, obteniendo un coeficiente de correlacion Rho
de Spearman de 0. 800, lo que indica que sus estrategias emocionales no son solo

notadas, sino que también proporcionan una ventaja competitiva.

La presencia de Marathon Sport en redes sociales ha intensificado este lazo

emocional al modificar su narrativa para ajustarse a los formatos digitales en los que
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su audiencia estd mas involucrada. Mediante campafias audiovisuales que
rememoran momentos de alegria, retratos de atletas ecuatorianos y mensajes que
motivan la dedicacion y el triunfo. Esto se alinea con lo que Vinueza Mendoza y
Solis Bravo (2025) observan al destacar que las tacticas promocionales de Marathon
Sport, incluso el apoyo a eventos deportivos locales, crean experiencias nicas que
posicionan a la marca por encima de la competencia en la percepcion del

consumidor.

Cabe precisar que, la publicidad emocional de Marathon Sport en las redes
sociales no acttia como un simple esfuerzo de venta, sino como un medio de
comunicacion continuo que convierte la emocion compartida en decisiones de
compra, demostrando que cuando una marca logra integrar su identidad con la

cultura de su audiencia, la compra se transforma en un acto de afirmacion colectiva.

Branding estratégico

La construccion del branding se presenta como una estrategia que garantiza
que la publicidad emocional en plataformas sociales genere una coherencia y
perdurabilidad a lo largo del tiempo. Conforme a Blacio y Bonisoli (2023),
mencionados en investigaciones sobre tacticas de branding digital, afirman que la
digitalizacion ha facilitado a las marcas un contacto mas directo y personalizado con
su audiencia, y que el desarrollo de contenido relevante y emocionalmente poderoso
se considera una de las tacticas mas eficaces de branding en redes sociales, ya que se
enfoca en establecer una conexion emocional con el piblico objetivo para reforzar la

fidelidad a la marca y promover la interaccién y difusion de sus mensajes.

A pesar de que un anuncio en concreto puede evocar una emocion
momentanea, es el branding el que modifica esa emocion en un vinculo duradero

entre el consumidor y la marca. Mantilla Manjarrés (2025) argumenta que el



25

branding no solo detalla la identidad de una marca, sino que también favorece un
vinculo emocional con los consumidores, ademas, la aportacion activa en las redes
sociales no solo aumenta su presencia, sino que también refuerza la relacion

emocional entre el piblico y la marca.

Cuando esto se implementa a la publicidad emocional en entornos digitales,
significa que las marcas que logran desarrollar un branding emocionalmente
coherente como Marathon Sport, no dependeran tinica y exclusivamente de
campafias individuales para impactar en las decisiones de compra, sino que
transforman cada interaccién en linea en una revalidacion del lazo emocional que

fomenta la preferencia y la fidelidad del consumidor.

Conclusiones

La publicidad emocional actia como un catalizador directo en el proceso de
decision de compra, influyendo en diversas fases que abarcan desde la identificacion
de una necesidad hasta la decision final de compra. Las emociones que genera un
mensaje publicitario en redes sociales moldean la percepcion de la marca, fomentan
la confianza, facilitan la identificacion personal con la propuesta de valor y en
muchos casos, desencadenan decisiones de compra que el consumidor no habria

tomado bajo una légica estrictamente racional.

El branding nace como la estrategia que da continuidad y coherencia a la
publicidad emocional en redes sociales. Mientras que una campafia puntual puede
generar una breve emocion, es el branding el que convierte esa emocion en una
conexion a largo plazo entre el consumidor y la marca. El ejemplo de Marathon
Sport esclarece claramente este concepto, su narracion de identidad nacional,

mantenida de forma coherente en plataformas digitales, ha logrado unir el orgullo
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colectivo con el acto de consumo, demostrando que cuando una marca establece un
branding emocionalmente estratégico y fuerte, cada interaccion digital refuerza el
vinculo afectivo que sustenta la preferencia y lealtad del consumidor a lo largo del

tiempo.

En resumen, este ensayo ha demostrado que la publicidad emocional en
plataformas sociales juega un papel crucial en las decisiones de compra, logrando
que las marcas no solo se ubiquen en la mente sino también en los sentimientos de su
audiencia. Las marcas que aplican de manera genuina los principios de
comunicacion emocional en el entorno digital logran crear vinculos afectivos
duraderos que se traducen en fidelidad, recomendaciones y preferencia continua. Sin
embargo, el alcance de este ensayo sugiere nuevas areas de investigacion que
deberfan ser exploradas en el futuro, entre ellas, el andlisis del impacto de la
publicidad emocional segiin grupos generacionales o contextos culturales especificos
en Latinoamérica, asi como la evaluacion de los limites éticos relacionados con la
persuasion emocional en plataformas digitales y su vinculo con un consumo
responsable. Profundizar en estos aspectos permitird mejorar la comprension de este

fendmeno y contribuir al desarrollo de estrategias comunicacionales.
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