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Resumen

El presente articulo analiza cémo la IA transforma la identidad de marca
en entornos digitales, integrando automatizacion, disefio emocional y
ética en el uso de datos afectivos. Mediante un enfoque cualitativo-do-
cumental, se revisaron teorias, casos y prdcticas de marcas globales
como Spotify, Netflix y Coca Cola.

Los resultados muestran que la IA potencia la personalizaciéon y cohe-
rencia visual, adapta experiencias en tiempo real y fortalece vinculos
emocionales con los usuarios.

Sin embargo, también se plantean riesgos como la despersonalizacion,
sesgos algoritmicos y vulneraciones de privacidad, lo que exige marcos
éticos claros. Se concluye que la IA no sustituye la creatividad humana,
sino que la complementa, permitiendo experiencias visuales empdticas
y adaptativas.

El estudio propone integrar tecnologia y sensibilidad creativa para con-
solidar identidades auténticas, transparentes y emocionalmente reso-
nantes, donde la confianza se convierta en un valor central de la marca.



Abstract

This study examines how Al is transforming brand identity in digital envi-
ronments by integrating automation, emotional design, and ethics in the
use of affective data. Using a qualitative-documentary approach, theories,
cases, and practices from global brands such as Spotify, Netflix, and Co-
ca-Cola were reviewed.

Findings show that Al enhances personalization and visual consistency,
adapts experiences in real time, and strengthens emotional connections
with users. However, it also presents risks such as depersonalization, algo-
rithmic bias, and privacy breaches, highlighting the need for clear ethical

frameworks.

Key words:
The study concludes that Al does not replace human creativity but com- Emotional design,
plements it, enabling empathetic and adaptive visual experiences. It pro- Neurodesign,
poses integrating technology with creative sensitivity to build authentic, Personalized design,
transparent, and emotionally resonant brand identities, where trust beco- Branding, Graphic
mes a central brand value. Identity.

Introduccion @

La identidad de marca es el conjunto de atributos visuales, verbales y con-
ceptuales que definen como una marca se presenta y cdmo es percibida.
Desde el disefio grdfico, esto implica traducir la esencia y valores de una
organizacién en formas, colores, tipografias, simbolos y estilos comuni-
cativos que, en conjunto, crean una personalidad Unica, coherente y di-
ferenciada.

En la actualidad, la identidad de marca se entiende como un sistema in-
tegral, donde cada elemento visual cumple un papel estratégico para
transmitir el significado que la marca busca comunicar. Este enfoque se
ha fortalecido con la incorporacidn de la 1A, que permite comprender mejor
a los usuarios y disefar experiencias visuales personalizadas que refuercen
valores y narrativas (Davenport et al., 2020).

Morace y Mecenero (2020) sefalan que, en la era digital, el disefio de iden-
tidad de marca debe equilibrar el potencial tecnoldgico con la sensibilidad
creativa y ética, asegurando que cada punto de contacto visual exprese
autenticidad. De forma similar, Gentsch (2018) subraya que la IA ayuda a
mantener coherencia visual en entornos digitales, adaptando elementos



a las preferencias de cada usuario, pero sin perder la creatividad humana
que aporta conexiéon emocional.

La identidad de marca no se limita a un logotipo o a un manual de estilo;
es una estrategia de forma, mensaje y emocion para generar vinculos au-
ténticos con los usuarios. En un contexto donde los consumidores esperan
experiencias personalizadas, emocionales y coherentes en tiempo real, la
IA ha pasado a ser no solo una herramienta técnica, sino un agente que
transforma la manera en que las marcas construyen y proyectan su iden-
tidad.

El reto es que la IA estd cambiando las dindmicas de comunicacion entre
marcas y usuarios, reemplazando el modelo unidireccional por uno inte-
ractivo, adaptable y afectivo. Ahora, las identidades se co-crean en tiem-
po real, ajustdndose a datos personales, preferencias cognitivas y estados
emocionales, lo que genera implicaciones estratégicas y éticas para el di-
seno de identidad.

Aunque la investigacion sobre IA e identidad de marca aun es limitada, la
recopilacién de aportes de autores como Plassmann et al., (2012) - Sprin-
ger, J, (2023) permite sentar bases solidas para su andlisis. En lo tedrico,
esto implica revisar si los modelos cldsicos siguen siendo Utiles en un en-

@ torno algoritmico cambiante. En lo prdctico, exige replantear el papel del
disefiador y el estratega de marca frente a tecnologias que aprenden, in-
terpretan y moldean la percepcién del usuario.

Por lo tanto, el objetivo general de este estudio es analizar el impacto de
la IA en la construccion de la identidad de marca en el entorno digital, con
especial énfasis en el disefio emocional, la coherencia visual automatizada
y las implicaciones éticas del uso de datos afectivos.

Fundamentacion Teorica

En la actualidad, la tecnologia evoluciona a un ritmo acelerado, la IA ha
adquirido una relevancia sin precedentes en la construccién de la identidad
de marca.

Esta transformacion no solo redefine los procesos creativos y estratégicos
del disefio de marca, sino que también abre nuevas posibilidades para co-
nectar con los usuarios a un nivel mds emocional mediante experiencias de
diseno personalizado.



En la presente investigacion se analizan tres variables clave: la inteligencia
artificial como eje innovador, la identidad de marca como objeto de trans-
formacion, y las emociones como puente de conexién entre marcas y usua-
rios. Mediante el estudio de teorias, enfoques y autores recientes, se busca
establecer una base conceptual sélida que permita comprender como inte-
ractldan estos elementos en el desarrollo de estrategias de disefio de marca
en la era digital.

Inteligencia Artificial

Russell y Norvig (2021) definen la IA como el estudio de agentes que perci-
ben su entorno y actian en consecuencia, distinguiendo cuatro enfoques:
pensar como humanos, pensar racionalmente, actuar como humanosy ac-
tuar racionalmente. Mientras unos buscan imitar procesos mentales, otros
priorizan la racionalidad y la eficiencia de las decisiones.

Kaplan y Haenlein (2019) destacan su capacidad de interpretar datos,
aprender y adaptarse, mientras que De Bruyn et al. (2020) la conciben
como sistemas que replican la inteligencia humana mediante aprendizaje y
resolucién auténoma de problemas.

En el dmbito del branding, Kai-Fu Lee (2018) describe alalA como una fuer- @
za transversal que impulsa a las marcas a aprender, predecir y responder

dindmicamente. Sterne (2017) subraya su rol en la segmentacidn y perso-

nalizacién emocional, mientras que Morace y Mecenero (2020) enfatizan

que debe equilibrarse con la creatividad humana para mantener autentici-

dad. En la misma linea, Gentsch (2018) sefala la IA emocional como recur-

so para adaptar mensajes y visuales en tiempo real, fortaleciendo la cone-

xién con el usuario.

Davenport et al. (2020) afirman que el aprendizaje automdtico y los siste-
mas de recomendacién han elevado la identidad de marca hacia experien-
cias adaptativas y estratégicas. No obstante, De Bruyn et al. (2020) advier-
ten sobre la responsabilidad social y la necesidad de transparencia en el
manejo de datos.

Como resultado de la Fase 1 del procedimiento metodoldgico, la siguiente
tabla categoriza y sintetiza los principales riesgos éticos identificados en la
literatura revisada. Esta sistematizacion sirve como el marco de referencia
ético para evaluar las implicaciones de la IA en la identidad de marca.



Riesgo Descripcion

Despersonalizacion y Aunque la IA permite experiencias de disefio
pérdida de conexion personalizado, existe el riesgo de interacciones
emocional mecdnicas que carecen de empatia y conexiéon
humana genuina.

Sesgos algoritmicos y Los sistemas de IA pueden perpetuar sesgos de
discriminacion género, raza o clase al aprender de datos histéri-
involuntaria cos, afectando la inclusién y equidad en estrate-
gias de marca.

Riesgos de privacidad y El manejo de datos personales implica riesgos de
seguridad de datos privacidad, uso indebido de informacidn y vulne-
rabilidad a ciberataques, afectando la confianza
en la marca.

ool e[l le BTl elef{ole iAo automatizacion excesiva puede desplazar
sleigelle[ele EReloatidel Mol hatelslel ) el juicio humano, afectando la flexibilidad, la
interpretacién cultural y la toma de decisiones
estratégicas.

Tabla 1. Riesgos éticos asociados al uso de inteligencia artificial en estrategias de branding. Fuente: Ela-
boracién propia a partir de Gentsch (2018); Morace y Mecenero (2020); Kai-Fu Lee (2018); Davenport et al.
(2020)

Diseno Emocional vs. Diseno Automatizado

El disefio emocional reconoce el papel central de las emociones en las de-
cisiones de los usudrios, buscando vinculos afectivos sostenibles mediante
experiencias visuales coherentes con valores y narrativas de marca. Morace
y Mecenero (2020) sefalan que las marcas que priorizan conexiones emo-
cionales auténticas logran diferenciarse y generar confianza en un entorno
saturado de estimulos.

En disefo grdfico, esto se traduce en elecciones visuales de tipografia, co-
lor, texturas y simbolos que transmiten personalidad y valores de marca
(Gentsch, 2018).

El disefio automatizado, impulsado por IA, big data y aprendizaje automd-
tico, permite adaptar visuales en tiempo real segun el comportamiento del
usuario. Davenport et al. (2020) destacan que este enfoque optimiza recur-
sos creativos y personaliza interacciones, aunque corre el riesgo de desper-
sonalizacién si no se sustenta en una narrativa sélida (Morace y Mecenero,
2020).



Mientras el diselo emocional busca conexion genuina, el automatizado
privilegia eficiencia y segmentacion. La clave estd en integrarlos: la au-
tomatizacidn debe ser extension de la estrategia emocional, garantizan-
do coherencia e identidad humana en cada interaccidon (Davenport et al.,
2020).

Coherencia e innovacion en la era digital

Las marcas enfrentan el desafio de equilibrar la coherencia de identidad
con la necesidad de innovaciéon constante, causado por la comunicacién
altamente digitalizada. Este equilibrio se vuelve ain mds critico al incorpo-
rar a la IA como herramienta de automatizacion y disefo personalizado en
sus estrategias visuales (Davenport et al., 2020).

Morace y Mecenero (2020) subrayan que mantener una identidad visual co-
herente es indispensable para construir confianza, mientras que la innova-
cion es esencial para la relevancia en entornos dindmicos. La integracion de
la IA en el disefio de marca permite adaptaciones rdpidas, pero requiere de
lineamientos claros que aseguren que la esencia emocional de la marca no
se diluya en procesos automatizados.

Por lo tanto, es necesario comprender el papel de la IA no solo como una @
herramienta de automatizacién, sino como un elemento que exige un re-

planteamiento de los marcos éticos en la gestion de la identidad visual y

emocional de las marcas, lo que justifica la necesidad de describir con rigor

el proceso de andlisis sequido en esta investigacion.

Desarrollo Metodoldgico
Enfoque y Justificacion

La presente investigacidon se enmarca en un enfoque cualitativo-documen-
tal. Este método es el mds pertinente para analizar un fendmeno emergente
y multidisciplinario como la transformacién de la identidad de marca por la
Inteligencia Artificial.

La naturaleza del estudio exige la revisién, andlisis e interpretacidn siste-
mdtica de un corpus de textos para construir un marco conceptual y una
base empirica sélida, lo cual sienta las bases para futuras investigaciones
de corte experimental o empirico.



Corpus de Andlisis

El corpus de andlisis fue segmentado en dos ejes: (a) El Corpus Tedrico,
compuesto por articulos académicos, libros y reportes técnicos (publicados
principalmente entre 2018 y 2024 ) sobre IA, Disefio Emocional, Neurodisefo
y Branding. La seleccidén se realizd mediante criterios de pertinencia y ac-
tualizacién en bases de datos como Scopusy Web of Science. (b) EL Corpus
Empirico (Casos), que incluyd prdcticas y estrategias de identidad de mar-
ca de empresas globales (como Netflix, Spotify, y Coca Cola) selecciona-
das por su probada integracion de IA en tiempo real y su impacto medidtico
en la experiencia del usuario.

Procedimiento y Técnicas de Andlisis
El procedimiento metodoldgico se implementd en tres fases:

1. Codificacidn y Sintesis: Se aplicé un Andlisis de Contenido Cualitativo (el
instrumento) a todo el corpus. Esta técnica permitié codificar los textos,
agrupando ideas clave en categorias emergentes como ‘Riesgos Eticos’,
‘Coherencia Visual’ y ‘Personalizacion Afectiva’. La Tabla 1 es una sintesis
analitica de estos cddigos.

@ 2. Andlisis Comparativo de Casos: Los casos del corpus empirico fueron so-
metidos a un andlisis comparativo para identificar los patrones comunes de
la IA en la prdctica (ej. adaptacion cromdtica, mensajes personalizados). La
Tabla 2 (Casos de Marca) funciona como la evidencia empirica clave para
la obtencién de los resultados.

3. Generacion de Resultados Estratégicos: Finalmente, mediante la trian-
gulacion del marco tedrico con el andlisis empirico, se generaron los tres
ejes de transformacion de la identidad de marca (presentados en la seccidn
de resultados) y la sintesis de aportes estratégicos (Tabla 3).

Casos de marcas que han adoptado IA en su identidad
visual

Estas estrategias son respaldadas por autores como Chui et al. (2018),
quienes destacan el rol de la IA como aliada en la creacidn visual cohe-
rente; Davenport et al. (2020), que abordan su impacto en la personaliza-
cién emocional; y Morace y Mecenero (2020), quienes subrayan su valor en
mantener la relevancia cultural y estética de marca.



Psicologia del consumidor y neurodiseno

La psicologia del consumidor y el neurodisefio explican cdmo se activan
procesos emocionales y cognitivos en la relacion entre individuo y marca.
La neurociencia del consumidor demuestra que las emociones son determi-
nantes en la preferencia y lealtad, al activar dreas cerebrales vinculadas a
la recompensa y la memoria emocional (Hubert y Kenning, 2020). Elemen-
tos como color, tipografia o sonidos actian como disparadores que confi-
guran la experiencia de marca (Yoon, Gonzalez y Bettman, 2018).

Plassmann et al. (2012) subrayan que estas experiencias generan memoria
emocional que influye en las decisiones de compra, sentando las bases del
neurodisefo, cuyo propdsito es crear experiencias alineadas con la identi-
dad visual y reforzar la conexion simbdlica con el consumidor.

La IA amplia este campo al analizar respuestas emocionales y adaptar es-
trategias en tiempo real (Davenport et al., 2020). Desde el affective com-
puting, algoritmos reconocen sefales afectivas en texto, voz o gestos y res-
ponden con experiencias personalizadas (Yoon et al., 2018). En disefo, esto
se traduce en dgjustes de color, tipografia o microinteracciones que evocan
emociones especificas, optimizando la recordacion y la fidelizacién (Stasi
et al., 2020).

De esta forma, el disefo grdfico trasciende lo estético para convertirse en @
un medio estratégico de activacion emocional, donde la IA, aplicada con
ética, refuerza la conexién empdtica entre usuario y marca.

Experiencia de usuario diseiiada por IA y su impacto
emocional

La experiencia de usuario (UX) es clave en la identidad de marca porque
conecta percepciones y emociones en entornos digitales. Con IA, el disefo
personalizado se vuelve empdtico: los algoritmos ajustan interfaces, co-
lores y mensajes segun el estado emocional del usuario (Davenport et al.,
2020; Yoon et al., 2018). Casos como Spotify y Netflix muestran cémo las
recomendaciones visuales y de contenido refuerzan cercania y relevancia
de la marca (Davenport et al., 2020). Ademds, los algoritmos permiten mi-
crointeracciones adaptativas que generan experiencias emocionales sig-
nificativas, mejorando la recordacién y satisfaccion del usuario (Hubert &
Kenning, 2020; Stasi et al., 2020).



El disefio emocional con IA plantea riesgos en la gestién de datos afectivos.
Zuboff (2019) advierte que la captura sin consentimiento puede convertir
a las marcas en agentes de control conductual. Por ello, la personaliza-
cién debe regirse por transparencia, consentimiento informado y respeto
a la privacidad, asegurando que los algoritmos fortalezcan la identidad de
marca sin comprometer la autonomia del usuario (Hubert y Kenning, 2020;
Stasi et al., 2020).

Resultados

Los resultados se presentan a continuacion, derivados del andlisis compa-
rativo de la literatura y los casos de marca globales, tal como se detalla en
el Desarrollo Metodoldgico. La Tabla 2 constituye el instrumento central de
la Fase 2, operacionalizando cémo las marcas seleccionadas (Spotify, Ne -
tflix, Coca Cola) integran la IA en la prdctica, sirviendo como la evidencia
empirica para estructurar los siguientes tres ejes de transformacion de la
identidad de marca.

Marca Aplicacionen la lA Impacto en la

identidad visual

Crea conexion emocional
Unica.Traduce datos en grd-
ficos coherentes con la mar-
ca. Fomenta que los usuarios
compartan enredes.

Spotify

Genera visuales personalizados
con datos musicales
(ej. “Spotify Wrapped”).

Involucra al usuario como
co-creador. Mantiene la
esencia visual de la marca.
Une innovacion con tradicion.

Permite a los usuarios crear arte
con IA en la campaia “Create
Real Magic” (DALL-E, ChatGPT).

Coca-Cola

Netflix Cambia las portadas segun

gustos del usuario con IA.

Refuerza la idea de que “te
entiende”. Adapta sin perder
coherencia visual global.
Disenos flexibles y contex-
tuales.

Personaliza anuncios visuales
con base en hdbitos de compra.

Amazon

Mejora impacto visual. Au-
menta relevancia en cada
usuario.

Starbucks Ajusta promociones visuales en
tiendas y apps, segun ubicacion

y perfil.

Personaliza sin perder la
identidad visual global.

Usa IA para detectar tendencias
y adaptar el disefo de produc-
tos.

Asegura que lo visual co-
necte con publicos distintos.
Mantiene estilo de marca.

Tabla 2. Uso de IA para el disefo personalizado y coherente en marcas lideres. Fuente: Elaboracion propia a

partir de Springer, J. (2023, March 20) McKinsey y Company (Chui et al., 2018) Morace y Mecenero (2020)




El andlisis cualitativo y documental realizado permitié identificar cémo la
inteligencia artificial estd transformando de manera significativa el disefio
de identidad de marca a través de tres ejes interrelacionados: disefio emo-
cional, disefo personalizado y ética en el uso de datos emocionales.

Impacto de la IA en el diseiio emocional y la conexidn con
el usuario

Las marcas analizadas (Spotify, Netflix, Coca Cola, Starbucks, Adidas) im-
plementan sistemas de IA que potencian el disefio para evocar emocio-
nes especificas, fortaleciendo la conexidon afectiva con el usuario. Spotify
y Netflix, por ejemplo, utilizan algoritmos que adaptan contenidos visuales
y recomendaciones de forma emocionalmente relevante, generando per-
cepciones de personalizaciéon y cercania que refuerzan la lealtad hacia la
marca (Davenport et al., 2020; Hubert y Kenning, 2020).

Estos hallazgos confirman que el disefno emocional mediado por IA puede
crear experiencias mds resonantes, donde el usuario percibe que la marca
comprende sus necesidades emocionales y responde de manera empdtica
y contextualizada.

Diseio personalizado y coherencia visual

La IA ha permitido que las marcas generen disefos personalizados mante- @
niendo la coherencia visual con su identidad de marca. Coca Cola y Adidas

han utilizado IA para crear campanas visuales y productos adaptados a las

preferencias de diferentes segmentos, garantizando consistencia estética

mientras se ajustan a diversos contextos culturales y tendencias emergen-

tes (Davenport et al., 2020; Hubert y Kenning, 2020).

Esto demuestra que la personalizacidon no estd reAida con la coherencia,
sino que, con el uso adecuado de la IA, es posible crear experiencias de
marca visualmente alineadas y emocionalmente relevantes para distintos
publicos.

Etica y percepcion del usuario en el disefio emocional
automatizado

El andlisis revela que, aunque la personalizacién emocional mediada por IA
aporta ventajas competitivas, también genera preocupaciones relaciona-
das con la privacidad y la percepcion de vigilancia emocional por parte del
usuario (Zuboff, 2019; Calvo y D’Mello, 2020).



La recoleccién y uso de datos emocionales en el disefo requiere transpa-
rencia y consentimiento informado para evitar que la experiencia de marca
se convierta en una interaccién invasiva o percibida como manipulativa, lo
que podria debilitar la confianza y autenticidad de la identidad de marca.

En este sentido, se destaca la necesidad de establecer limites éticos en la
integracién de IA en disefio emocional, garantizando que las tecnologias
trabajen como herramientas para potenciar la empatia, sin comprometer la
autonomia del usuario ni la integridad de la marca.

A partir de la triangulacién de los hallazgos empiricos (Tabla 2) con el mar-
co conceptual, la siguiente tabla sintetiza los aportes estratégicos resul-
tantes de la investigacidn. Estos tres ejes representan la propuesta de valor
del estudio sobre como la IA transforma la construccion de la identidad de
marca, integrando el disefio emocional, la coherencia visual y la dimensién
ética.

El andlisis documental cualitativo y los casos revisados confirman que la
IA estd transformando la construccion de identidad de marca en entornos
digitales, incorporando capacidades de automatizacion, disefio emocional
personalizado, coherencia visual y adaptacién en tiempo real.

Categoria Descripcion clara Aportes al diseno

de marca

AU lerik4eledlsal Uso de |A para generar elementos
grdficos, contenidos visuales y
variaciones de diseflo de manera
eficiente y escalable.

Permite produccion
dgil de piezas visuales
manteniendo calidad
estética.

Disefo
emocional
personalizado

Implementacién de algoritmos
que adaptan visuales y mensajes
en tiempo real segin emociones
detectadas en el usuario.

Genera experiencias de
marca afectivas y rele-
vantes que fortalecen el
vinculo.

Uso de IA para mantener con-
sistencia de identidad visual en
diferentes canales, audiencias y

Coherencia
visual

contextos sin sacrificar creatividad.

Garantiza integridad es-
tética de marca mientras
se adapta a contextos
diversos.

Eticay
privacidad

Consideracién de transparencia y
consentimiento en la recopilacion
y uso de datos emocionales y con-
ductuales.

Preserva la confianza y
autenticidad de la marca,
evitando percepcién de
vigilancia.

Tabla 3. Aportes estratégicos de la inteligencia artificial al disefio de marca contempordneo.

Fuente: elaboracién propia.




Conclusiones

Este estudio cualitativo-documental analizé cdmo la IA estd transforman-
do las estrategias de disefio de identidad de marca en entornos digitales,
dejando de ser un simple soporte técnico para convertirse en un agente
simbdlico, adaptativo y emocional en la creacién de experiencias de marca.
Los hallazgos muestran que la IA abre una nueva dimensién estratégica en
el disefo, pues los algoritmos no solo optimizan procesos, sino que inter-
pretan emociones, ajustan sistemas visuales y generan contenidos basados
en datos afectivos y contextuales. Este planteamiento coincide con autores
como Kai-Fu Lee (2018) y Rana el Kaliouby (2020), quienes subrayan el rol
de la 1A emocional en la conexién usuario-marca.

En el plano prdctico y estratégico, este estudio ofrece un marco analitico
esencial para disefiadores, especialistas en branding y lideres empresaria-
les. Los resultados, derivados del andlisis de casos (Tabla 2) y el marco éti-
co (Tabla 1), constituyen una guia para la integracién responsable y eficaz
de la Inteligencia Artificial. El principal beneficio es la capacidad de crear
experiencias personalizadas que refuercen la lealtad, garantizando que la
IA complemente la creatividad humana sin caer en la despersonalizacion o
la vigilancia emocional. Se propone que la transparencia y la confianza se
establezcan como el nuevo valor central de la identidad de marca digital.

Asimismo, valores cldsicos como coherencia, autenticidad y diferencia- @
cién evolucionan hacia modelos dindmicos, co-creados y responsivos entre

usuarios, sistemas inteligentes y disefadores. Esto exige repensar la iden-

tidad de marca como una narrativa visual y emocional en constante retro-

alimentacion algoritmica, sostenida por principios de transparencia y res-

peto a la privacidad afectiva. En el plano prdctico, los resultados ofrecen un

marco conceptual para disefadores y marcas que buscan integrar la 1A en

sus procesos sin perder la dimensiéon emocional.

El uso estratégico de la IA no reemplaza la creatividad humana, sino que la
complementa, posibilitando experiencias visuales e interactivas adaptadas
a los estados emocionales de cada usuario. Entre las limitaciones del estu-
dio se identificd que el andlisis se centré en marcas globales, dejando fuera
a emprendimientos locales o emergentes, asi como la medicién en tiempo
real de las percepciones afectivas. Esto abre la necesidad de investigacio-
nes empiricas que evallen como los usuarios experimentan y valoran las
interacciones disefadas por IA.

La contribucion del presente estudio al campo de la comunicacidony el dise-
Ao radica en establecer una base conceptual robusta sobre la interseccién



de IA y disefio emocional. Al identificar la tensidn critica entre la personali-
zacion algoritmica y los riesgos de privacidad afectiva, se abre la puerta ala
necesidad de investigacion empirica futura. Se sugiere la realizacidn de es-
tudios de naturaleza cuantitativa o experimental que midan directamente
la percepcidn afectiva del usuario ante disefios generados por IA, validando
asi, en tiempo real, las implicaciones éticas y emocionales aqui descritas.

Finalmente, se advierte un vacio ético en el uso de datos emocionales, lo
que refuerza la importancia de marcos de disefo responsable basados en
consentimiento informado, transparencia y respeto al bienestar del usuario.
En linea con lo expuesto por Gentsch (2018), la IA puede facilitar disefios
personalizados en tiempo real, siempre que opere bajo narrativas coheren-
tes que garanticen la autenticidad de la marca.
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