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RESUMEN 

 

El presente estudio tiene como objetivo analizar el uso ético del neuromarketing en la 

publicidad audiovisual difundida en la plataforma YouTube, con el fin de identificar 

criterios que permitan diferenciar prácticas responsables de posibles formas de 

manipulación. La investigación se desarrolló bajo un enfoque mixto con predominio 

cualitativo, mediante entrevistas semiestructuradas a profesionales del área de marketing 

y comunicación; y la aplicación de un focus group con estudiantes universitarios, 

complementado con encuestas y el uso de la técnica de eye tracking sobre un corpus de 

diez anuncios publicitarios. Los resultados evidencian que el neuromarketing es percibido 

como una herramienta eficaz para comprender y captar la atención del consumidor a 

través de estímulos emocionales y sensoriales; sin embargo, también se identifican 

riesgos éticos relacionados con la manipulación emocional, la falta de transparencia y el 

uso de datos personales. Asimismo, se observa una postura ambivalente por parte de los 

consumidores, quienes reconocen su influencia, pero aceptan estas prácticas dentro del 

entorno digital actual. En conclusión, se destaca la necesidad de establecer marcos éticos 

y regulatorios que integren la transparencia, la protección de datos y el respeto a la 

autonomía del consumidor, promoviendo un equilibrio entre la innovación publicitaria y 

la responsabilidad social.  

Palabras clave: neuromarketing, ética publicitaria, publicidad audiovisual, marketing 

digital, responsabilidad social.  

ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the ethical use of neuromarketing in audiovisual advertising 

disseminated on the YouTube platform, in order to identify criteria that distinguish 

responsible practices from potential forms of manipulation. The research was developed 

under a mixed-method approach with a qualitative predominance, through semi-

structured interviews with eight professionals in marketing and communication, and the 

application of a focus group with university students, complemented by surveys and the 

use of eye-tracking techniques on a corpus of ten advertising spots. The results show that 

neuromarketing is perceived as an effective tool to understand and capture consumer 

attention through emotional and sensory stimuli; however, ethical risks related to 

emotional manipulation, lack of transparency, and the use of personal data are also 

identified. Likewise, an ambivalent stance is observed among consumers, who recognize 

its influence but accept these practices as part of the current digital environment. In 

conclusion, the study highlights the need to establish ethical and regulatory frameworks 

that integrate transparency, data protection, and respect for consumer autonomy, 

promoting a balance between advertising innovation and social responsibility. 

 

Keywords: neuromarketing, advertising ethics, audiovisual advertising, digital 

marketing, social responsibility.


