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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el impacto de las imdgenes generadas
mediante inteligencia artificial y retocadas digitalmente en la intencion de compra, la
autoimagen y la percepcién emocional dentro del sector de la belleza y cosmética en el

mercado espaiiol.

En un contexto donde la autenticidad de los contenidos visuales resulta cada vez mas dificil
de identificar, la investigacion examina cdmo estas imagenes influyen en la credibilidad

percibida, la percepcién de autenticidad y el comportamiento del consumidor.

Para ello, se desarrolla una investigacion de metodologia mixta basada en la combinacion de
herramientas de neuromarketing, analisis cuantitativos y cualitativos, complementados con

una revision de literatura cientifica especializada.

La investigacion integra encuestas online, entrevistas semiestructuradas y analisis predictivos
de atenciéon visual mediante herramientas como Attention Insight y Neurons Al, con el
objetivo de evaluar variables como la atencion visual, la percepcién de artificialidad, la
autenticidad percibida y la intencion de compra frente a imagenes reales, retocadas y

generadas mediante inteligencia artificial.

Los resultados obtenidos permiten identificar diferencias en la percepcién y reaccién de los
consumidores segun variables como la edad, la frecuencia de compray el grado de exposicién

a contenidos digitales vinculados al sector beauty.

Palabras clave: IA (Inteligencia Artificial) - Photoshop - Actitud de compra - Cosmética y Belleza

- Credibilidad
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Abstract

The present study aims to analyze the impact of artificial intelligence (Al)-generated and
digitally retouched images on purchase intention, self-image, and emotional perception

within the beauty and cosmetics sector in the Spanish market.

In a context where the authenticity of visual content is becoming increasingly difficult to
identify, this research examines how such images influence perceived credibility, perceived

authenticity, and consumer behavior.

To address these objectives, a mixed-methods research design was adopted, combining
neuromarketing tools with quantitative and qualitative analyses, complemented by an

extensive review of specialized scientific literature.

The study integrates online surveys, semi-structured interviews, and predictive visual
attention analyses using tools such as Attention Insight and Neurons Al. These methods were
employed to assess variables including visual attention, perceived artificiality, perceived
authenticity, and purchase intention in response to real, digitally retouched, and Al-generated

images.

The results reveal significant differences in consumers’ perceptions and responses according
to factors such as age, purchase frequency, and level of exposure to digital content related to

the beauty industry.

Keywords: Artificial Intelligence (Al), Digital Retouching, Purchase Intention, Beauty and

Cosmetics, Credibility, Consumer Perception.
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1. Introduccion

El mundo de la belleza y la cosmética estd cambiando a un ritmo sin precedentes, impulsado
en gran medida por el uso de nuevas tecnologias en la creacién de contenido visual. Desde el
retoque digital mediante herramientas como Photoshop hasta la generacidn completa de
imagenes mediante inteligencia artificial, resulta cada vez mas complejo distinguir entre lo
real y lo artificial. Esta evolucién tecnoldgica no solo transforma la comunicacién comercial,
sino que introduce nuevas implicaciones psicoldgicas en la forma en la que las consumidoras

perciben la belleza, se perciben a si mismas y toman decisiones de compra.

En este contexto, el problema central no radica Unicamente en el desconocimiento del
impacto de estas imagenes, sino en los posibles efectos que pueden generar sobre la salud
mental de las mujeres, tales como la disminucidn de la autoestima, la insatisfaccién corporal
o la generacidn de expectativas estéticas irreales, asi como su influencia en la actitud hacia la
compra. Este fendmeno ya ha sido ampliamente estudiado en relacién con imagenes
retocadas digitalmente, donde se ha evidenciado su impacto negativo en la percepcion
corporal y el bienestar emocional. Sin embargo, la irrupcién de la inteligencia artificial supone
una evolucién cualitativa de este problema, al eliminar cualquier referencia a la realidad fisica

y generar estdndares completamente sintéticos.

Desde la perspectiva del neuromarketing, estas transformaciones plantean interrogantes
relevantes: écdmo procesa el cerebro humano imagenes que no tienen un referente real?
¢Qué respuesta emocional generan? ¢COmo afectan simultaneamente al bienestar
psicolégico y a la intencidon de compra? Estas preguntas adquieren especial relevancia en un
sector donde la imagen constituye el principal vehiculo de comunicacién y donde la relacién

entre consumidor y marca se construye en gran medida a partir de estimulos visuales.

El presente trabajo se sitla en la interseccidn entre el neuromarketing, la psicologia del
consumidor y la comunicacién publicitaria, centrandose en el mercado espafiol de belleza 'y
cosmética, especificamente en mujeres de entre 25 y 50 ainos. Este segmento presenta un alto
peso econdmico y una fuerte vinculacién emocional con el consumo de productos cosméticos.
Segun datos de STANPA (2023) y NielsenlQ (2024), el sector alcanzé una facturacidn superior
a los 11.200 millones de euros en 2024, consolidando a Espafia como uno de los mercados

mas relevantes de la Unidn Europea en consumo per capita.

10
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Dentro de este grupo, se observan diferencias significativas entre generaciones. Las mujeres
pertenecientes a la Generacion X presentan un mayor gasto absoluto y una preferencia por
productos asociados al envejecimiento saludable y la evidencia cientifica. Por su parte, las
Millennials constituyen el principal motor de crecimiento del sector y se caracterizan por una
mayor exposicion a contenidos digitales y redes sociales, lo que las convierte en un grupo
especialmente sensible a los estimulos visuales, incluyendo aquellos generados mediante
inteligencia artificial. Esta exposicién constante incrementa también su vulnerabilidad a los
efectos psicoldgicos derivados de la comparacién social y la internalizacion de estdndares de

belleza irreales.
1.1. Justificacion del tema elegido

La neurociencia nos ha ensefiado que cuando vemos imagenes de belleza atractivas, nuestro
cerebro activa zonas relacionadas con el placer y la motivacién, concretamente el nucleo
accumbens y el drea tegmental ventral que forman parte del sistema de recompensa y eso
nos acerca al producto. En cambio, si el uso de retoque fuera excesivo y percibieran la imagen
como algo exagerado o irreal entra en juego la amigdala, parte del cerebro responsable de

poner al cuerpo humano en guardia y generar desconfianza.

El ndcleo accumbens funciona como un “validador de valor anticipado”, por ejemplo, cuando
vemos un rostro atractivo sobre todo si el maquillaje o los tratamientos son visualmente
evidentes, libera dopamina y nos genera el estado de deseo precedido por la compra final.
Estudios con resonancia magnética funcional (fMRI) entre 2023 y 2024 confirman que el
cerebro identifica un rostro maquillado como un estimulo de mayor estatus y salud social en
menos de 200 milisegundos, tiempo por debajo del umbral de la consciencia. Es decir,
reaccionamos emocionalmente ante la imagen publicitaria antes de poder evaluarla
racionalmente, esto demuestra la ventaja clave del neuromarketing frente a métodos

tradicionales.

La amigdala por su parte no es solo un “detector del miedo”, funciona como un evaluador
emocional que puede actuar de diferentes formas. Por un lado, la activacién moderada ayuda
a que la marca se quede grabada en la memoria si el estimulo visual es lo suficientemente
sorprendente. Por otro lado, cuando las imagenes parecen demasiado manipuladas la

amigdala reacciona con rechazo. Un estudio de 2021 con fMRI demostré lo mencionado: las

11
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caras ligeramente retocadas activaban el nucleo accumbens y por ende, el sistema de
recompensa, mientras que las generadas por IA o con retoques extremos activaban la

amigdala, es decir, el malestar y la desconfianza.

Lo curioso es que estudios recientes apuntan a que las imagenes creadas por IA pueden
generar mas credibilidad e incluso mds intencidon de compra que las fotos reales al menos
entre consumidores jévenes. Sin embargo, NielsenlQ (2024) sefiala que estos anuncios se

recuerdan menos.

El estudio de NielsenlQ/NIQ BASES (2024), con medicién de EEG supervisada por la Dra.
Avgusta Shestyuk, demostré que los anuncios generados por IA producen una peor
codificacion en la memoria y un efecto de "halo negativo", incluso cuando los consumidores
no identifican conscientemente que el contenido es IA. Es decir, el cerebro detecta que algo
en la imagen no es real de forma subliminal sin que la persona pueda explicar bien por qué
ese anuncio le genera menos confianza o le deja menos huella en la memoria. Este fendmeno
esta directamente relacionado con el concepto del "Valle Inquietante" (Uncanny Valley),
formulado originalmente por el robotista Masahiro Mori en 1970 y que hoy se aplica también
a la A generativa. Cuando una imagen IA es muy realista pero no del todo perfecta el cerebro
la percibe como "casi humana, pero algo no cuadra", y eso genera una incomodidad

subconsciente que perjudica las ganas de comprar.

Complementando esto, el estudio publicado en Frontiers in Psychology (2024) titulado
"Decoding Gen Z: Al's influence on brand trust and purchasing behavior in fashion and
beauty", introdujo el concepto de "percepcion de precision de la IA" en otras palabras: hasta
qué punto los consumidores creen que la imagen IA refleja la realidad como el principal
predictor de confianza de marca entre consumidores jovenes. Cuando esa percepcion es alta
se genera una especie de estado de flujo que aumenta las ganas de comprar. En cambio,
cuando es baja o ambigua el efecto es el contrario. Para nuestro target de estudio es previsible
gue esa ambigliedad genere una respuesta aun mas intensa, dado su mayor escepticismo

general hacia la tecnologia y la publicidad.

A todo esto, podriamos afiadir el impacto psicoldgico que tiene ver continuamente imagenes
de belleza inalcanzables. La teoria de la Comparacidon Social de Festinger (1954) lleva décadas

explicando cdmo esa exposicion constante a estandares irreales dafia la autoestimay la forma
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en la que nos percibimos a nosotros mismos. Con la llegada de la IA generativa este problema

escala ya que no hay ni siquiera un referente humano detras de dichas imagenes.

La Teoria de la Comparacion Social de Festinger (1954) explica que los seres humanos
evaluamos nuestra propia apariencia comparandonos con otros. En la publicidad de la belleza
y cosmética esta comparacién es especialmente dafiina cuando el referente es un estandar
artificialmente elevado. La IA generativa por su parte afiade una dimensidn nueva y
cualitativamente distinta: el referente ya no es un ser humano idealizado mediante retoque
fotografico sino una creacién completamente sintética, sin poros, asimetrias, arrugas ni

detalles que permiten al cerebro relativizar la comparacién.

Otra teoria importante para entenderlo es la Teoria de Auto discrepancia de Higgins (1987).
Esta explica que las personas sienten malestar emocional cuando ven una distancia muy
grande entre cdmo son y cdmo les gustaria ser. La exposicidon continua a imdagenes de belleza
inalcanzables amplia artificialmente esa brecha generando una “deuda de aspiracion” donde
la consumidora se siente atraida por el producto porque parece que puede acercarla a su yo

ideal, pero frustrada por lo grande que es ese salto.

Hay otro factor a tener en cuenta: la regulacion. El reglamento europeo 2024/1689 obliga a
etiquetar los contenidos visuales creados por IA cuando se usan en publicidad comercial. En

Espaina sera la AESIA quien lo supervise.

El reglamento (UE) 2024/1689 conocido como la Ley de Inteligencia Artificial fue publicado en
julio de 2024 y establece el primer marco juridico mundial armonizado para el desarrollo y el
uso de la IA, con una aplicacion progresiva. El articulo principal relacionado con la publicidad
es el 50 que regula las obligaciones de transparencia. Este articulo impone un doble sistema
marcado para los contenidos visuales generados o modificados por la IA. Por un lado, una capa
visible para el consumidor mostrado como un aviso claro y legible como “Imagen generada
por IA” o “Contenido alterado artificialmente” que debe ser persistente y dificil de eliminar.
Por otro lado, una capa técnica invisible hecha de metadatos o marcas de agua digitales que
permitan a las plataformas y motores de busqueda detectar automdaticamente que el

contenido es sintético.

En el sector de la cosmética, el reglamento considera que usar |A para generar la textura de la

I”

piel o representar el efecto de un producto es una “intervencién sustancial” que activa

13



Ainhoa Arcelay - Agustina Belén Creteur
El impacto de la perfeccién digital en la actitud de compra.

directamente las obligaciones de etiquetado. El articulo 50 entrara en vigor el 2 de agosto de
2026, es decir que estamos en un momento de transicidén critico en el que las marcas
cosméticas se estan adaptando sin estar todavia sujetas a plena exigencia legal y que los
consumidores se estan formando una opinién sobre estas imagenes sin contar con el
etiquetado sistemdtico. En términos de sanciones, incumplir las normas de transparencia
puede acarrear multas de hasta 15 millones de euros o el 3% del volumen de negocio anual
mundial, dejando claro asi que el legislador europeo se toma muy en serio el riesgo de engafio

al consumidor en publicidad digital.

Desde la psicologia del consumidor, existe una amplia evidencia sobre los efectos negativos
de la exposiciéon a imagenes idealizadas en la salud mental, incluyendo la disminucién de la
autoestima, la insatisfacciéon corporal e incluso la aparicién de trastornos alimentarios. La
inteligencia artificial amplifica este fenédmeno al generar imagenes que no solo son irreales,
sino que carecen completamente de base humana, intensificando la comparacién social y la

discrepancia entre el yo real y el ideal.

En este contexto, la investigacidon adquiere especial relevancia, ya que permite analizar cémo
la evolucién tecnoldgica puede estar modificando no solo los procesos de decisidon de compra,

sino también el bienestar psicolégico de las consumidoras.
Pregunta de investigacion:

¢Como influye el uso de imagenes generadas por inteligencia artificial en la salud mental y en

la actitud de compra de las mujeres en el sector de la belleza y cosmética?
Hipétesis de partida:

Las imagenes generadas por inteligencia artificial, en comparaciéon con aquellas retocadas
mediante técnicas tradicionales, tienden a provocar mayores niveles de insatisfaccion
corporal y una menor percepcién de confianza. Este efecto tiene un impacto dual en la actitud
de compra, ya que, por un lado, pueden intensificar el deseo aspiracional hacia el producto,

mientras que, por otro, reducen la credibilidad percibida de la marca.
1.2. Problema y finalidad del trabajo

El problema de partida se centra en el impacto potencialmente negativo que las imagenes

generadas por inteligencia artificial pueden tener sobre la salud mental de las mujeres,
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especialmente en términos de autoestima e insatisfaccidon corporal, asi como en su influencia
sobre la actitud de compra. Aunque existen numerosos estudios sobre los efectos de las
imagenes retocadas digitalmente, la evidencia especifica sobre imagenes generadas por IA es

aun limitada, especialmente en el contexto espafiol.

Esta falta de investigacion resulta especialmente relevante en un momento en el que el uso
de la IA en publicidad estd creciendo de forma acelerada, generando un entorno en el que las
consumidoras estan expuestas a estimulos visuales cuya naturaleza artificial no siempre es
evidente. Esta situacién puede generar una doble consecuencia: por un lado, un impacto
psicoldgico negativo derivado de la comparacidn con estandares irreales; por otro, una posible

alteracion en la percepcion de autenticidad y confianza hacia las marcas.

La finalidad de este trabajo es, por tanto, analizar de manera integrada estos efectos,
aportando evidencia empirica que permita comprender cdmo las imagenes generadas por IA
influyen simultdneamente en el bienestar psicoldgico y en el comportamiento de compra de

las consumidoras.

En el mercado de la cosmética cada vez mas marcas de belleza usan imagenes retocadas o
directamente creadas por IA, pero realmente no se sabe cudles son las reacciones de las
mujeres ante ellas, que sienten, si confian en ellas, etc. La falta de informacidén es un problema
tanto para las marcas, que necesitan saber qué tipo de imagen funciona mejor y es mas

honesta, como para los organismos reguladores que necesitan datos sélidos.

Por el lado de la oferta el uso de la IA en publicidad se ha disparado en los dos ultimos afios
segun el informe "Building Trust in the Age of Al" de Getty Images VisualGPS (2024) mas del
70% de los consumidores encuestados a nivel global quiere que las imagenes IA en publicidad
de belleza lleven etiqueta obligatoria, y la autenticidad percibida se posiciona como el factor

numero uno en las decisiones de compra en cosmética digital.

Segun estudios de Nielsen 1Q (2024), por parte de la demanda el 70% de los consumidores
espafioles ya no percibe la cosmética como algo superficial, sino como parte de su salud
mental y autoestima lo que eleva considerablemente las implicaciones éticas de cualquier
engafio visual. El estudio publicado en arXiv sobre eye-tracking ante rostros reales contra los
generados por IA demostrd que cuando sospechamos que una imagen es sintética dejamos

de mirar al centro del rostro como ojos, labios, nariz y empezamos a mirar los bordes linea del
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cabello, orejas, fondos, buscando inconsistencias o "glitches" que delatan el origen artificial

de la imagen.

Desde el punto de vista de la industria, el panorama también es complejo. Marcas de
referencia como L’Oreal ya han comenzado a formar a sus equipos y colaboradores para que
cualquier contenido publicitario con IA sea "facilmente reconocible" para el consumidor,
segln recoge el analisis regulatorio de Autocontrol Espafia. Sin embargo, la mayoria de las
marcas medianas y pequefas del mercado espaiiol todavia no tienen protocolos claros al
respecto y los consumidores se encuentran a diario con imagenes cuya naturaleza real
desconocen. Esta situacidén de informacion asimétrica hace aiin mds urgente la investigaciéon

empirica sobre los efectos de estas imagenes a nivel cerebral y de comportamiento.

1.3. Objetivos académicos del TFE

Objetivo general:

e Analizar la influencia de las imagenes generadas por inteligencia artificial en la salud
mental (autoestima e insatisfaccion corporal) y en la actitud de compra de mujeres de

entre 25 y 50 afios en el sector de la belleza y cosmética en Espana.
Objetivos especificos:

1. Analizar el contexto de la digitalizacién y el uso de la inteligencia artificial en la
industria de la belleza y la cosmética en el mercado espafiol.

2. Revisar la literatura cientifica sobre la perfeccién digital, la autoimagen corporal, la
autoestima y el comportamiento del consumidor en entornos digitales.

3. Examinar el impacto de la inteligencia artificial en la comunicacién publicitaria y en la
construccion de ideales de belleza.

4. Caracterizar el perfil de la consumidora espafiola de productos cosméticos mediante
el analisis del mercado y del buyer persona.

5. Disefiar una investigacidon cuantitativa que permita analizar la influencia de las
imagenes generadas mediante inteligencia artificial en la percepcién vy
comportamiento de compra de las consumidoras.

6. Analizar e interpretar los resultados obtenidos para extraer conclusiones y proponer

recomendaciones para las marcas del sector.
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1.4. Conceptos clave

Inteligencia Artificial Generativa (IA generativa)

La IA generativa es un concepto relativamente nuevo y se refiere a sistemas capaces de crear
contenidos originales desde cero a partir del aprendizaje de grandes volimenes de datos, los
contenidos pueden ser en formato imagen, texto e incluso video. En el dmbito de la
comunicacion comercial, estas herramientas permiten producir imagenes publicitarias
altamente realistas sin necesidad de utilizar modelos o escenarios reales, transformando los

procesos creativos y de produccidn visual (Dwivedi et al., 2021; Russell & Norvig, 2021).
Retoque digital

El retoque digital consiste principalmente en la modificacion de imdagenes mediante
programas de edicion especializados con el objetivo de mejorar, corregir o alterar
determinados elementos visuales. Originalmente se realizaba con “Adobe Photoshop” pero
hoy en dia no sélo existen multiples programas capaces de lograr estos resultados, sino que
también los mismos utilizan la IA para dichos retoques. En sectores como la moda vy la
cosmética, esta prdactica ha sido ampliamente utilizada para crear representaciones
idealizadas de la belleza, generando debates sobre sus posibles efectos en la percepcién

corporal y en las expectativas de los consumidores (Taylor et al., 2018).
Valle inquietante (Uncanny Valley)

La teoria de Uncanny Valley o el “Valle inquietante” es un fendmeno psicoldgico descrito por
Mori en el afio 1970, y plantea que las personas experimentan incomodidad o rechazo ante
representaciones artificiales extremadamente parecidas a los seres humanos, pero que
presentan pequefas imperfecciones perceptibles que impiden su representacion real al 100%.
Este concepto resulta especialmente relevante en el estudio de imagenes generadas mediante

IA ya que puede influir en la respuesta emocional y en la aceptacién de los contenidos visuales.
Autoestima

La autoestima puede definirse como la valoracién global que una persona realiza de si misma

y de su propio valor personal. Segin Rosenberg (1965), constituye uno de los principales
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indicadores del bienestar psicoldgico y puede verse influida por factores sociales y culturales,
entre ellos la exposicion a modelos de belleza idealizados presentes en los medios de

comunicacion.

Insatisfaccion corporal

La insatisfaccion corporal hace referencia al nivel de descontento que una persona
experimenta respecto a su propia apariencia fisica. Segin han demostrado numerosos
estudios, la exposicién frecuente a imagenes idealizadas puede aumentar la discrepancia
entre la imagen corporal percibida y la deseada, generando sentimientos de insatisfaccion y

malestar psicolégico (Tiggemann & Slater, 2014; Appel et al., 2016).

Comparacion social

La Teoria de la Comparacién Social establece que las personas evalluan sus capacidades,
atributos y apariencia comparandose con otras personas de su entorno (Festinger, 1954). En
el contexto de la publicidad de belleza, esta comparacién puede intensificarse cuando los

referentes visuales presentan estandares fisicos dificiles o imposibles de alcanzar.

Autenticidad percibida

La autenticidad percibida hace referencia al grado en que un consumidor considera que un
mensaje, imagen o marca es genuino, honesto y coherente con la realidad. Este concepto se
torna especialmente relevante en entornos digitales, donde la manipulacién visual puede
afectar la percepcion de transparencia y credibilidad de las marcas (Beverland, 2005; Morhart

et al.,, 2015).

Credibilidad publicitaria

Podemos definir la credibilidad publicitaria como la percepcidn de veracidad y confianza que
los consumidores atribuyen a un anuncio. MacKenzie y Lutz (1989) sostienen que la
credibilidad constituye uno de los principales determinantes de la actitud hacia la publicidad

y de la eficacia persuasiva de los mensajes comerciales.
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Confianza en la marca

La confianza en la marca representa una expectativa en relacién con la imagen de una
empresa, asumiendo que actuard de forma honesta, fiable y consistente en el cumplimiento
de sus promesas. Segun diversas investigaciones, se han identificado la confianza como un
factor clave para el desarrollo de relaciones duraderas entre consumidores y marcas, asi como
para la generacion de intencién de compra y fidelidad (Delgado-Ballester, 2004; Lou & Yuan,

2019).

Promesa de marca

La promesa de marca es el compromiso explicito o implicito que una empresa comunica a los
consumidores acerca de los beneficios, valores y experiencias que pueden esperar de sus
productos o servicios. Al igual que con la confianza en la marca, existe una expectativa que
guia la percepcién y evaluacion de la marca por parte del consumidor, aunque la diferencia
radica principalmente en que la promesa estd asociada al producto, mientras que la confianza
estd asociada a la imagen: cuando existe coherencia entre la comunicacién de la marca y la
experiencia real del producto, se fortalece la confianza y la fidelidad del consumidor. Sin
embargo, cuando los mensajes publicitarios son percibidos como exagerados, poco realistas
0 engafiosos, puede producirse una discrepancia entre la promesa y la realidad percibida,
afectando negativamente a la credibilidad de la marca y a la intencién de compra (Aaker, 1996;

Keller, 1993).

Actitud de compra

La actitud de compra se define como la predisposicién favorable o desfavorable de un
consumidor hacia la adquisicidon de un producto o servicio. Segun Fishbein y Ajzen (1975), esta
actitud se construye a partir de creencias, percepciones y evaluaciones que influyen

posteriormente en la conducta de compra.

Intencion de compra

La intencién de compra representa la probabilidad subjetiva de adquirir un producto en el
futuro. La Teoria del Comportamiento Planificado sostiene que esta variable constituye uno

de los mejores predictores del comportamiento real del consumidor y esta influida por las
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actitudes, las normas sociales y el control percibido (Ajzen, 1991). Asimismo, la percepcion de
calidad, credibilidad y valor del producto influyen significativamente en dicha intencién

(Dodds et al., 1991).
Percepcidn de artificialidad

La percepcidn de artificialidad hace referencia al grado en que los consumidores identifican
un contenido visual como creado o modificado artificialmente, como real o no real. Diversos
estudios recientes sugieren que cuando los usuarios detectan que una imagen ha sido
generada mediante IA pueden experimentar una disminucién de la confianza y de la
autenticidad percibida, especialmente si no existe transparencia sobre su origen (Jiang et al.,

2023; Baek et al., 2024).

1.5. Estructura del trabajo

El presente Trabajo Fin de Mdster se organiza en nueve capitulos que permiten analizar la
influencia de las imagenes generadas mediante inteligencia artificial en la salud mental y en

la actitud de compra de las consumidoras dentro del sector de la belleza y la cosmética.

En primer lugar, se introduce el tema de investigacidn, justificando su relevancia y definiendo
los objetivos que guian el estudio. A continuacidn, se desarrolla un marco tedrico en el que se
abordan conceptos relacionados con las nuevas tecnologias, el retoque digital, la inteligencia

artificial, la confianza del consumidor, la autenticidad percibida y la intencién de compra.

Posteriormente, se presentan los objetivos, preguntas de investigacion e hipétesis, asi como
una contextualizacidon del sector mediante herramientas estratégicas como el anadlisis PESTEL,
el buyer persona, el mapa de empatia y el customer journey map. Sobre esta base se disefian
dos propuestas de investigacién en las que se emplean metodologias complementarias,
combinando herramientas de neuromarketing, como el eye tracking y el analisis predictivo de
atencién visual, con técnicas tradicionales de investigacién, entre ellas cuestionarios y

entrevistas.

Finalmente, se exponen los resultados obtenidos, se discuten los principales hallazgos en
relacion con la literatura académica y se presentan las conclusiones del estudio, dando
respuesta a los objetivos e hipdtesis planteados. El trabajo concluye con las limitaciones de la

investigacion y posibles lineas futuras de estudio.
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2. Marco teorico

2.1. Introduccion a las nuevas tecnologias: Realidad Virtual, Realidad Aumentada

e Inteligencia Artificial

Segun sostienen Nicolas Salgado-Reyes y Maria Ledn-Torres en 2024, podemos decir que
existen nuevas tecnologias que las marcas estdn aprovechando para su uso en la
comunicacidn con los clientes, tales como la inteligencia artificial, la realidad aumentada, la
realidad virtual, blockchain, busqueda por voz y personalizacién digital. En nuestro caso, nos
centraremos en las 3 primeras. En un contexto caracterizado por un consumidor cada vez mas
hiper-personalizado, estas herramientas ayudan a ofrecer mensajes orientados a esta “hiper-

personalizacion”.

Las nuevas tecnologias digitales se refieren al conjunto de herramientas y sistemas basados
en el procesamiento de datos, la automatizacion y la interaccion digital que permiten
transformar la forma en que las empresas se comunican con los consumidores, personalizan
sus mensajes y gestionan sus relaciones con ellos (Kannan y Li, 2017; Pascucci et al., 2023).
Estas tecnologias no sdélo introducen nuevas herramientas, sino que modifican el enfoque de
la comunicacién tradicional, pasando de un enfoque masivo a uno interactivo, personalizado
y experiencial. Este Ultimo punto es crucial ya que, en la actualidad, el marketing experiencial
se ha consolidado como una estrategia central en la interaccidén entre marcas y consumidores:
ya no se trata solamente de brindar un mensaje al consumidor, sino también de hacerlo parte
de la comunicacion, que pase de ser un receptor pasivo a un participante activo. En este
contexto, las nuevas tecnologias digitales han adquirido hoy en dia una importancia crucial y
estratégica para las marcas, ya que permiten optimizar la comunicaciéon, mejorar la
experiencia del cliente y diferenciarse en mercados altamente competitivos: no sélo
responden a avances tecnoldgicos, sino también a cambios en el comportamiento del
consumidor, cada vez mas digital, informado y exigente. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021)
afirman que el “Marketing 5.0” integra tecnologias como la inteligencia artificial, el big datay
la automatizacién con un enfoque centrado en el ser humano, buscando generar experiencias

mas personalizadas sin perder de vista las necesidades emocionales del consumidor.

Una de las nuevas tecnologias mas importantes en este nuevo contexto es la Inteligencia

Artificial, que es utilizada por las marcas para analizar datos y poder asi personalizar mensajes,
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recomendaciones de productos y crear contenidos automaticos. No se debe confundir la IA
con la realidad aumentada y la realidad virtual: mientras que la realidad aumentada combina
elementos digitales afiadidos a la “vida real”, la realidad virtual consiste en entornos
completamente digitales e inmersivos, se trata de un entorno completamente nuevo. La
realidad aumentada suele usarse en marcas beauty (por ejemplo, para probar maquillajes) y
en marcas de ropa, o en juegos (como puede ser Pokemon Go), mientras que la realidad virtual
se puede utilizar por ejemplo para crear una “experiencia innovadora de marca” mediante

una tienda virtual.

Segun los autores Jeong Bin Whang, Ji Hee Song, Boreum Choi y Jong-Ho Lee en 2021 para la
revista “Journal of Business Research” existe una percepcién positiva respecto a la realidad
aumentada en las compras de productos de belleza, que no sélo se aprecia en los sentimientos
de las personas, sino que también se refleja en los resultados de las ventas: implementarlas
puede aumentar las ventas, reducir devoluciones, mejorar la experiencia del cliente y hacer
qgue la marca se diferencie de su competencia. Este estudio arroja la teoria de que los
consumidores compran mas a gusto cuando sienten que tienen el control: al no poder probar
los productos, y seglin cudles no poder devolverlos, la compra se vuelve una decision riesgosa,
pero al tener la posibilidad de probarlos, aunque sea digitalmente se genera una mayor
confianza y satisfaccién, y por ende un mayor engagement. La realidad aumentada es util
sobre todo en mercados donde la apariencia es importante, el resultado es incierto, y la
prueba fisica es dificil online: todas las caracteristicas que identifican a los productos de
belleza, por lo que una facil interaccién combinada una correcta manipulaciéon de producto y
un resultado visual instantaneo personalizado es una ventaja para las marcas
comercializadoras de estos productos. De todas maneras, se debe tener en cuenta que en
algunos casos puede surgir una limitacion de la experiencia relacionada estrictamente con la
tecnologia disponible (por ejemplo, si su software permite realizar esta prueba, si cuenta con

una camara con alta definicion, entre otros factores).

Complementando esta perspectiva, Parasuraman (2000) desarrollé el concepto de Technology
Readiness (TRI), definido como la predisposicién de los individuos a aceptar y utilizar nuevas
tecnologias para alcanzar objetivos tanto personales como profesionales. Segln este modelo,
la adopcidn tecnoldgica estd influida por factores como el optimismo y la innovacidn, asi como

por la incomodidad y la inseguridad que pueden generar determinadas tecnologias. En el
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contexto del sector de la belleza, este enfoque contribuye a explicar por qué algunas
consumidoras muestran una mayor predisposicidn a aceptar contenidos generados mediante

inteligencia artificial, mientras que otras mantienen una actitud mas critica o reticente.

En el caso de la Inteligencia artificial (de ahora en adelante, 1A) la aceptacion no es igual que
con las nuevas tecnologias mencionadas anteriormente. Un ejemplo de esto es el estudio
realizado por Tae Hyun Baek, Jungkeun Kim y Jeong Hyun Kim en 2024 para la revista
“International Journal of Advertising”; en este paper se analizan anuncios publicitarios
prosociales (con una misidn a nivel social) donde se menciona que el contenido fue creado
por IA. Cuando esto sucede, la percepcion resulta ser negativa si comparamos con anuncios

generados por humanos y anuncios generados por IA pero sin su especificacion.

En este sentido, la negativa se debe principalmente a dos factores: el primero se relaciona con
la percepcidn: se duda de su credibilidad, y la segunda hace referencia a una falta de conexién
emocional con el contenido, y por ende, una menor probabilidad de difundir o apoyar el
mensaje. El resultado obtenido resulta coherente desde una perspectiva psicoldgica vy
comunicativa ya que estamos hablando en este caso de una campaiia relacionada a una causa
social: esto puede explicarse porque, en campaiias relacionadas con causas sociales, los
consumidores esperan una conexidon emocional humana, lo que reduce la empatia cuando el

contenido es percibido como generado por inteligencia artificial.

La aceptacién de la inteligencia artificial por parte de los consumidores depende en gran
medida de factores como la percepcidn de control, la confianza y la transparencia sobre la
tecnologia. En este sentido, diversos estudios sefialan que la disposicidon de los usuarios a
adoptar sistemas basados en inteligencia artificial esta estrechamente relacionada con su
confianza en la tecnologia y con la sensacién de control sobre su funcionamiento (Gursoy, Chi
y Lu, 2019). Segun el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica (Technology Acceptance Model), la
intencién de utilizar una nueva tecnologia depende principalmente de la utilidad percibida y
de la facilidad de uso percibida (Davis, 1989). Este modelo resulta especialmente util para
comprender la aceptacidén de herramientas basadas en inteligencia artificial por parte de los

consumidores.

Mientras que la realidad aumentada facilita la interaccion con productos en contextos
cotidianos, la realidad virtual permite crear entornos completamente simulados, y la

inteligencia artificial actia como el sistema que analiza datos y automatiza decisiones dentro
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de estos entornos digitales. Esta evolucion puede entenderse también desde la perspectiva
de Huang y Rust (2021), quienes sostienen que la inteligencia artificial estd redefiniendo
progresivamente las funciones tradicionales del marketing al permitir niveles de
personalizacién, automatizacion y analisis predictivo sin precedentes. Segln estos autores, la
IA no sustituye completamente la creatividad humana, sino que transforma la forma en que
las empresas disefian experiencias de consumo y toman decisiones estratégicas basadas en

datos.

Este escenario plantea nuevas preguntas sobre el uso de herramientas digitales en la
comunicacion visual, entre ellas el software de edicién de imagenes como Photoshop, cuya

utilizacién analizaremos en el siguiente apartado.
2.2. El uso del Photoshop en la comunicacion de marcas

Antes de analizar su uso especifico en la comunicacién publicitaria, seria importante brindar
contexto sobre su papel dentro del ambito estratégico y creativo de las marcas, por lo que a

continuaciéon comenzaremos por describir qué es y qué no es Photoshop:
éQué no es?

- Un programa de Inteligencia Artificial por si mismo, aunque hoy en dia empieza a
incluir funciones con IA, pero no fue creado con este fin.
- Una solucién “rapida” o “mdgica”, con poca o nula intervencién humana.

- Una herramienta de facil uso que no requiere conocimientos previos.
¢Qué si es?

- Un software de edicién de imagenes desarrollado por la empresa Adobe.

- Una herramienta de retoque y manipulacién digital.

- Una de las herramientas mas utilizadas por los disefiadores graficos, fotégrafos

y profesionales de distintos ambitos relacionados con la comunicacién visual.

En el afio 2018 Charles R. Taylor, Yoon-Na Cho, Carissa M. Anthony y Danielle B. Smith
realizaron un estudio sobre el uso de esta herramienta enfocado en el retoque digital en
publicidad, y lo publicaron en la revista “Journal of Global Fashion Marketing”. Alli definen Ia

practica “photoshopping” y la relacionan con la alteracién de rostros y cuerpos para simular

24



Ainhoa Arcelay - Agustina Belén Creteur
El impacto de la perfeccién digital en la actitud de compra.

III

una “perfeccion”, una imagen “perfecta”, un cuerpo o rostro “ideal” poco realista y alcanzable

para los consumidores.

Esta practica es ampliamente utilizada en la publicidad de los sectores de moda y belleza,
especialmente en campafias dirigidas al publico femenino. El interés académico por este
fenédmeno se intensificd a partir de la década de 2010, cuando comenzaron a surgir debates
sociales y regulatorios sobre los posibles efectos negativos asociados a la representacion de

estandares de belleza idealizados en los medios de comunicacion.

Si bien las marcas utilizan imagenes estéticamente atractivas para reforzar su posicionamiento
y asociar sus productos con valores como belleza, juventud o perfeccién, segun el estudio
mencionado la exposicion continua a imagenes alteradas implica consecuencias negativas
psicolégicamente para ciertos grupos de consumidores. En particular, la comparaciéon con
modelos hegemadnicos y altamente idealizados puede llevar a la insatisfaccidon corporal, la
disminucion de la autoestima y, en algunos casos, a la aparicién de conductas relacionadas
con distintos tipos de trastornos alimentarios (anorexia, bulimia, vigorexia, entre otros). Por
estos motivos y desde una perspectiva de responsabilidad proveniente de los medios de
comunicacion, diversos autores plantearon la necesidad de establecer una regulaciéon o
transparencia en el uso del retoque digital en publicidad (lo cual ampliaremos en el siguiente
apartado). Las propuestas, que estan vigentes actualmente en algunos paises, incluyen por
ejemplo la obligacién legal de indicar cuando una imagen ha sido modificada digitalmente,
con el objetivo no sélo de informar sino también de generar una conciencia critica por parte
de los consumidores, e intentar reducir las medidas extremas que se toman para alcanzar los
estdndares de belleza irreales. Desde la perspectiva de marca, el uso excesivo de retoque no
sélo puede generar rechazo en algunos consumidores, sino también afectar negativamente la
credibilidad del producto y de la marca: si, por ejemplo, utilizo una crema antiarrugas y no veo

mejoras, es muy probable que no vuelva a comprarla por segunda vez.

De todas formas, los resultados de la investigacidn también arrojan que el uso de imagenes
idealizadas puede generar efectos positivos en ciertos contextos: algunos consumidores
interpretan estas imagenes como “inspiraciéon” o “motivacion”, lo que puede incrementar el
atractivo visual de la publicidad y la identificacion con la marca. De hecho, otro estudio

relevante en este ambito es el realizado por Nathaniel J. Evans y colaboradores en 2017, que
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habla sobre “Los efectos de la atractividad del modelo y el retoque en la efectividad de la

publicidad”, en el cual se llegaron a tres conclusiones que mencionaremos a continuacion:

1) Elretogue moderado puede ser beneficioso: sobre todo en publicidad para marcas de

cosmética, moda y productos de belleza, un nivel moderado de retoque digital podria
mejorar la percepcion estética del anuncio y hacer que mejore su efectividad.

2) El retoque excesivo reduce la credibilidad: los consumidores pueden desacreditar la

autenticidad de un producto, reducir su intencién de compra, e incluso desarrollar una
opinidn negativa hacia la marca cuando se utiliza un nivel excesivo de retoques
digitales. Esto sucede cuando se percibe que la imagen es poco realista, el producto
promete resultados no compatibles con la realidad o se percibe que la publicidad
podria ser engafiosa.

3) El realismo influye en la confianza: si los consumidores creen que una imagen es

demasiado artificial disminuye la confianza, el anuncio disminuye su eficacia, la
comunicacion se deja de percibir como auténtica y/o responsable, por lo que el

realismo resulta ser clave en la evaluaciéon de la publicidad.

En resumen, el uso del retoque digital en publicidad puede aumentar la efectividad de los
anuncios cuando se aplica de forma moderada; sin embargo, un uso excesivo puede reducir
la credibilidad de la marca y disminuir la intencién de compra al generar percepciones de falta

de realismo.

Concluimos asi que el impacto del retoque digital no siempre es uniforme, varia segun
diferentes factores como el contexto de cada individuo, el tipo de producto, y el contexto
cultural. Asimismo, el retoque digital debe utilizarse de manera estratégica no sélo teniendo
en cuenta los factores diferenciales mencionados anteriormente sino también encontrando
un punto medio entre el nivel de realismo percibido, la autenticidad, la credibilidad y el

atractivo visual.

2.3. Confianza del consumidor y credibilidad publicitaria

Sundar (2008) propone un modelo denominado “MAIN” (Modality, Agency, Interactivity,
Navigability; o en espanol, Modalidad, Agencia, Interactividad, Navegabilidad). Este modelo

expone que los usuarios evalian la credibilidad de los contenidos digitales en base a

26



Ainhoa Arcelay - Agustina Belén Creteur
El impacto de la perfeccién digital en la actitud de compra.

caracteristicas tecnoldgicas y de presentacion. Elementos como la fuente de donde proviene
el contenido, su interaccién, o el disefio visual de la pieza son factores que inciden
directamente en la percepcidn de confianza, incluso antes de analizar el contenido en si. Esta
valoracion de la credibilidad también puede explicarse mediante los trabajos de Fogg (2003),
quien sostiene que la percepcion de confianza en los entornos digitales depende tanto de la
calidad del contenido como del disefio visual y de la transparencia de la informacidn
presentada. Desde esta perspectiva, la apariencia estética de una imagen influye
directamente en los juicios de credibilidad que realizan los consumidores antes incluso de

procesar racionalmente el mensaje publicitario.

Este estudio demuestra que la credibilidad en entornos digitales no depende Unicamente de
la informacién que se proporciona, sino también de cémo se presenta visualmente esta
informacién. Esto es especialmente relevante en publicidad digital, donde las imagenes
manipuladas o generadas por inteligencia artificial pueden modificar la percepcién de

autenticidad y fiabilidad del mensaje.

Por otro lado, MacKenzie y Lutz (1989) analizan qué factores intervienen en la actitud hacia la
publicidad, demostrando que la credibilidad del anuncio es un elemento crucial en la
formacién de opiniones, imagenes de marca y decisiones del consumidor. En este estudio, los
autores identificaron que las siguientes variables son las que determinan principalmente el
comportamiento del consumidor: la confianza que sienten los consumidores por el
anunciante, la veracidad del mensaje y la percepcién de honestidad en el mensaje. En este

Ill

sentido, la credibilidad se convierte en el “mediador” entre el mensaje publicitario y la
intencién de compra, por lo que, si un anuncio se percibe como engafioso o poco realista, es
decir si el consumidor no se lo termina de creer en su totalidad, la probabilidad de que se

confie en el producto disminuye.

Por ultimo, Lou y Yan (2019) examinan cdmo la confianza del consumidor, en el contexto del
marketing digital y redes sociales, se ve afectada por la credibilidad del mensaje y del emisor.
Segun los resultados del estudio realizado, los consumidores responden mejor a contenidos
percibidos como auténticos, transparentes y realistas, mientras que los mensajes que parecen
artificiales o manipulados generan desconfianza y obtienen respuestas negativas. Este estudio

también destaca a la credibilidad como un factor estratégico en los diferentes entornos
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digitales, donde encontramos abundante presencia de contenido, filtros y retoques que

pueden afectar la percepcién de honestidad de las marcas.
2.4. Intencidon de compra y comportamiento del consumidor

Dodds, Monroe y Grewal (1991) realizaron un estudio donde analizan la forma en que los
consumidores evallan productos toman decisiones de compra segun la informacion de la que
disponen, como son el precio, la marca y la percepcion de calidad. Segun arrojan los
resultados, la intencion de compra esta influenciada principalmente por la percepcion del
valor del producto y la confianza en la informacion proporcionada: cuando los consumidores
perciben inconsistencias o falta de realismo en la informacién, su intencién de compra
disminuye. Este mismo principio de 1991 puede aplicarse hoy en dia al uso de imagenes

retocadas o generadas digitalmente en publicidad.

Por su lado, Ajzen (1991) nos presenta en el mismo afo la “Teoria del Comportamiento
Planificado”, el cual es uno de los modelos mas utilizados para explicar cdmo las actitudes,
normas sociales y control percibido influyen fuertemente en la intencion de compra. Esta
teoria establece que la intencidn de compra es la mejor forma de predecir un comportamiento
real, y que, a su vez, la misma depende de factores psicosociales, entre los que se incluye la
percepcion de credibilidad y la confianza en la informacién. Asimismo, Kahneman (2011)
explica que gran parte de las decisiones de consumo se producen mediante procesos
automaticos e intuitivos, mas que a través de razonamientos completamente racionales.
Desde esta perspectiva, las imagenes publicitarias altamente atractivas o emocionalmente
impactantes pueden activar respuestas inmediatas que condicionan la evaluacidon del
producto y la intencion de compra antes de que el consumidor realice un analisis consciente

de la informacién disponible.

Kim y Ko (2012) un tiempo después analizan el impacto de las actividades de marketing y
publicidad en redes sociales sobre el comportamiento del consumidor, llegando a la
conclusién de que la interaccién digital puede llegar a aumentar la intencion de compra
cuando genera confianza y una asociacion positiva de la marca. Ademas, también se concluye
gue la comunicacion visual y la calidad del contenido son factores que inciden en la percepcién

del consumidor, especialmente en sectores como la moda y la cosmética, donde la imagen es
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un elemento central. Por su parte, Kapferer (2012) sostiene que las marcas de belleza no solo
venden productos funcionales, sino también valores simbdlicos relacionados con el prestigio,
la identidad, y la aspiracidn personal, aspectos que influyen directamente en la intencion de

compray en la relacion emocional con el consumidor.
2.5. Percepcion de realismo y autenticidad en imagenes digitales

Appel et al. (2016) analizan mediante un estudio el impacto de la exposicién a imagenes en
redes sociales sobre la percepcidn corporal y la comparaciéon social. Segin concluyen los
resultados, la exposicion frecuente de imagenes retocadas puede generar una insatisfaccién
corporal y distorsién de la autoimagen, lo cual en algunos casos puede derivar en
enfermedades psicolégicas como trastornos alimenticios, vigorexia, depresion, ansiedad,
entre otros. La percepcion de realismo en las imagenes, ademads de influir en el bienestar
psicoldgico, también afecta la forma en que los usuarios interpretan los estandares de belleza.
Esta influencia también puede explicarse desde la Teoria Cognitivo-Social de Bandura (2001),
segln la cual los individuos aprenden comportamientos, actitudes y modelos de referencia
mediante la observacién de otras personas y de los mensajes difundidos por los medios de
comunicacion. En el contexto de la publicidad digital y las redes sociales, la exposicién repetida
a imagenes idealizadas puede contribuir a la interiorizacidon de determinados estdndares de
belleza, influyendo en la percepcidn de la propia imagen corporal, las expectativas estéticas y

las decisiones de consumo.

En otro estudio realizado por Chae (2017) se analiza la manera en que las herramientas de
edicién digital y los filtros visuales influyen en la autoimagen y la comparacion social,
concluyendo en que la manipulacién de imagenes puede aumentar la preocupacién por la
apariencia fisica y la auto objetivacidn; ocurriendo esta ultima segln describen Fredrickson y
Roberts (1997) en self-objectification cuando los individuos se “tratan a si mismos como
objetos para ser observados y evaluados” en funcidn de su apariencia mas que de sus atributos
internos. En este sentido, podemos decir también que el uso de imagenes modificadas

digitalmente puede generar expectativas irreales y afectar la percepcion de autenticidad.

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, Belk (1988) plantea la teoria del

Extended Self, segun la cual los bienes de consumo forman parte de la identidad personal y
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contribuyen a la construccién del autoconcepto. En el sector de la belleza y la cosmética, esta
teoria resulta especialmente relevante, ya que los productos no solo cumplen una funcién
estética, sino que también permiten expresar la identidad, reforzar la autoestima y proyectar
una determinada imagen hacia los demas. En este sentido, la representacion visual utilizada
por las marcas puede influir en la forma en que las consumidoras interpretan tanto los

productos como su propia autoimagen.

Para concluir este apartado, es importante mencionar el analisis realizado por Tiggermann y
Slater (2014) en el que se estudia la relacidn existente entre el uso de redes sociales y la
preocupacion por la imagen corporal en adolescentes y mujeres jovenes. Segun sus
resultados, se concluye que la exposicién a imagenes idealizadas estd asociada con mayor
insatisfaccion corporal y presién social para cumplir estdndares de belleza. Los medios
digitales desempefian un papel importante en la construccién de la percepcién corporal ya
que son los que comparten estas imagenes idealizadas. En esta misma linea, Turkle (2011)
sostiene que la creciente digitalizacidén de las relaciones sociales favorece la construccion de
identidades cada vez mas mediadas por la tecnologia y por la imagen proyectada en
plataformas digitales. En consecuencia, la exposicion continuada a representaciones
idealizadas puede intensificar la presién por alcanzar estandares de belleza dificiles de

reproducir en la vida cotidiana.
2.6. Inteligencia artificial aplicada a la creacion de imagenes publicitarias

En 2026 la Inteligencia Artificial se esta convirtiendo, poco a poco, en una moneda corriente
para las grandes empresas, sobre todo para las que nos brindan mensajes a través de

imagenes.

Dwivedi, Y.K., et al. (2021) analizan el papel de la IA en diferentes sectores, en este caso con
foco principal al marketing y la comunicacion digital, definiendo a la IA como una nueva
tecnologia que nos permite analizar grandes volimenes de datos, automatizar distintos
procesos, y personalizar la interaccidon con los consumidores (entre otros usos). El estudio que
realizan destaca que gracias a la IA las empresas crean contenido mas eficiente, logran
optimizar campafias publicitarias y mejoran asi la experiencia del usuario y la interaccién con

el mismo. Ademads, sefialan que adoptar la IA facilita la segmentacidon del mercado, la
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prediccion del comportamiento del consumidor y la creacidon de mensajes personalizados, por
lo que se transforma paulatinamente la relacién entre empresas y consumidores. En este
sentido, segun este estudio se puede afirmar que la IA se ha convertido en una herramienta

estratégica en el marketing digital contemporaneo.

Podemos apreciar también que la IA es un factor influyente en la interaccion entre
consumidores y marcas en el sector de la belleza y la cosmética, segun un estudio realizado
por Chakraborty, D., Polisetty, A., Sowmya, G., Rana, N. P., & Khorana, S. (2024) en el que
analizan herramientas tecnoldgicas (como son sistemas de recomendacidn, asistentes
virtuales y generacion automatizada de contenido) y destacan su capacidad para personalizar
la experiencia de compra, aumentando el compromiso del consumidor con la marca. En este
estudio se concluye que la IA puede aumentar la intencién de compra, gracias a que mejora
la percepcién del producto y se facilita la toma de decisiones. Definitivamente la IA esta
transformando el comportamiento del consumidor en el sector cosmético, especialmente en

entornos digitales donde la comunicacién visual y la personalizacién son factores clave.

Las herramientas de inteligencia artificial permiten generar imagenes realistas de forma
automatica, reduciendo los costes de produccién y aumentando la velocidad de creacion de
contenido. Esto lo comentan Kang, H., et al. (2023) en un estudio donde analizan el
crecimiento de la inteligencia artificial generativa en la producciéon de contenido visual,
(imagenes, videos y material publicitario). Aqui se destaca el papel de la IA como agente
transformador de la industria creativa, ya que permite a las empresas producir imagenes
personalizadas y adaptadas a diferentes publicos. Sin embargo, también se sefala que esta
generacién automatizada de contenido plantea desafios relacionados con la autenticidad, la
transparencia y la regulacién del uso de imagenes digitales. En este sentido, Jiang, Y., et al.
(2023) analizan en un estudio la forma en que los consumidores perciben el contenido
generado por inteligencia artificial y cdmo a su vez esta percepcién influye directamente en la
confianza hacia las marcas. Segun los resultados, los consumidores pueden experimentar
niveles mas bajos de confianza cuando identifican que el contenido ha sido generado por
inteligencia artificial, sobre todo si perciben una falta de transparencia o autenticidad.
También senalan que la confianza del consumidor aumenta cuando las empresas son

transparentes en cuanto al uso de IA y mantienen estdndares éticos en la comunicaciéon
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publicitaria. Los autores concluyen que esta transparencia es un factor clave para mantener

la credibilidad en entornos digitales.

Si bien es muy importante la transparencia, también es muy importante tener en cuenta los
principios éticos a la hora de utilizar 1A en todos los ambitos, esta ética debe guiar el uso y
desarrollo de la herramienta dentro de la sociedad. Floridi, L., et al. (2021) identifican valores
fundamentales como la transparencia, la responsabilidad, la equidad y la proteccion del
usuario, destacando la necesidad de establecer normas para regular el uso de tecnologias
digitales. Segun el estudio que realizan, destacan que la IA plantea riesgos potenciales como
la manipulacién de informacidn, la falta de control humano y la vulneracién de derechos del
consumidor, concluyendo en que la regulacion y la supervision ética son factores sumamente
esenciales para garantizar el uso responsable de la IA en diferentes dmbitos, sobre todo en la

publicidad y el marketing.

Desde una perspectiva complementaria, Russell y Norvig (2021) consideran que el desarrollo
de sistemas de IA debe orientarse hacia modelos centrados en el ser humano, que tengan la
capacidad de maximizar beneficios sin comprometer principios éticos fundamentales. Este
enfoque resulta especialmente relevante en la industria publicitaria, donde la generacidn
automatizada de imagenes plantea desafios relacionados con la responsabilidad, la

transparencia y la proteccion del consumidor.
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3. Objetivos e hipotesis de la investigacion

3.1. Objetivo General

Evaluar mediante diferentes herramientas los efectos que generan las imagenes generadas
por inteligencia artificial tanto en la actitud de compra como en la salud mental de mujeres

entre 25 y 50 afios consumidoras de productos de belleza y cosmética en Espafia.
3.2. Objetivos especificos

A partir del objetivo general se definen los siguientes cuatro objetivos especificos cuya

consecucion sera evaluada en las conclusiones del trabajo:

1. Analizar la influencia de las imagenes generadas o modificadas mediante inteligencia
artificial sobre la percepciéon de la propia imagen corporal y la autoestima de las
consumidoras.

2. Evaluar el efecto de la percepcion de artificialidad en la autenticidad y credibilidad
atribuidas a las imagenes publicitarias.

3. Examinar la relaciéon entre la percepcion de autenticidad y la confianza hacia la marca.

4. Determinar la influencia de la exposicidon a imagenes generadas mediante inteligencia
artificial sobre la actitud de compra y la intencién de recompra de productos

cosmeéticos.

5. Analizar si existen diferencias en las respuestas de las consumidoras segun variables

sociodemograficas y habitos de consumo.

6. Evaluar el efecto de la transparencia en el uso de imagenes generadas mediante

inteligencia artificial sobre la percepcidn de la marca y la intencién de compra.
3.3. Preguntas de Investigacion e Hipotesis

Dado que el este TFE adopta un enfoque experimental con medicién objetiva de variables
neuroldgicas y comportamentales se formulan hipdtesis que seran contrastadas

empiricamente a lo largo del estudio:

H1= La autoimagen de las consumidoras se ve afectada negativamente por imagenes

generadas por IA en campafas de belleza.

33



Ainhoa Arcelay - Agustina Belén Creteur
El impacto de la perfeccién digital en la actitud de compra.

H2 = Las imagenes generadas por |IA para marcas de cosmética generan menor percepcion de

autenticidad que las imagenes reales.
H3 = La percepcidn de artificialidad reduce la intencién de compra.

H4 = La intencion de recompra hacia la marca disminuye con el abuso de imagenes generadas

por IA.

H5 = Las mujeres pertenecientes a la Generacién X serdn mas sensibles al rechazo ante

imagenes generadas por IA que las mujeres Millennials.

H6 = Las mujeres con mas frecuencia de compra en la categoria belleza seran menos sensibles
al rechazo ante imagenes generadas por IA que las mujeres que compran menos

frecuentemente esta categoria.
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4. Contextualizacion

Antes de desarrollar la investigacidon empirica, es necesario contextualizar el entorno en el que
se enmarca el presente estudio: la industria de la belleza y la cosmética atraviesa actualmente
un proceso de transformacién impulsado por la digitalizacion, la inteligencia artificial, la
evolucidn del comportamiento del consumidor y los cambios normativos que afectan tanto a

las estrategias de marketing como a la comunicacién comercial de las marcas.

Con el objetivo de comprender los principales factores externos que pueden influir en el
fendmeno objeto de estudio, se realiza un analisis del entorno mediante la herramienta de
analisis del entorno mas conocido como “PESTEL”, la misma examina factores externos que
influyen, directa e indirectamente, en las estrategias empresariales y en el comportamiento
del consumidor (Johnson, Scholes y Whittington, 2017). Asimismo, con el fin de caracterizar
el perfil del publico objetivo y comprender sus motivaciones, necesidades y proceso de
decisiéon de compra, se desarrollan un buyer persona, un mapa de empatia y un Customer
Journey Map, herramientas de andlisis centradas en el consumidor que complementan la

contextualizacidn del estudio.

La contextualizacion desarrollada en este capitulo permite comprender cémo la incorporacién
de tecnologias como la IA no constituyen Unicamente una innovacién técnica, sino que
responde a un conjunto de cambios sociales, econdmicos, culturales y regulatorios que estan
redefiniendo la relacién entre las marcas y los consumidores. Este analisis servira de base para
interpretar posteriormente los resultados obtenidos en la investigacion de campo y

comprender su relevancia dentro del contexto actual del mercado espaiiol.
4.1. Analisis del entorno (PESTEL)

En un contexto tan dindmico y cambiante como lo es el entorno digital, esta herramienta de
analisis es sumamente Gtil. Por este motivo, y con el objetivo de comprender el contexto en
el que se desarrolla el impacto de las imagenes generadas mediante inteligencia artificial (IA)
en la salud mental y en la actitud de compra de las consumidoras mujeres, emplearemos un
analisis del macroentorno mediante la herramienta PESTEL. En él encontraremos un analisis

sobre el macroentorno del sector cosmético y publicitario en relacion con el uso de imagenes
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generadas mediante inteligencia artificial y retoque digital, asi como también su impacto en
diferentes aristas como: la percepcion del consumidor, la salud mental, la credibilidad de las

marcas y la intencién de compra. En concreto, se abordaran los siguientes factores:

- El marco politico y legal actual, con especial atencién a la regulacién de la IA, la
publicidad engafiosa y la proteccién de la imagen personal.

- El contexto econédmico del sector cosmético, su crecimiento y su dependencia de la
digitalizacién.

- El impacto social del consumo de imagenes idealizadas sobre la autoestima, la salud
mental y la percepcidn corporal.

- Eldesarrollo tecnoldgico de la inteligencia artificial y el disefio de plataformas digitales,
incluyendo sus efectos conductuales.

- Las implicaciones ecoldgicas del uso de IA frente a la produccién tradicional de

contenido.

Factores politicos: regulacion creciente de la IA y la publicidad digital

Respecto al entorno politico, existe una preocupacidon que crece paulatinamente debido al
impacto de la IA y la publicidad digital en los consumidores, lo que esta impulsando el
desarrollo de marcos regulatorios orientados a garantizar un uso ético y transparente de estas

tecnologias.

En la Unidn Europea, las politicas publicas se centran en la proteccién del consumidor y la
regulacién de contenidos digitales, posicionando a la regidon como lider global en materia de
gobernanza tecnolégica (European Commission, 2024). En este contexto, el sector de la
belleza adquiere asi una especial relevancia, dado que la publicidad visual influye
directamente en la toma de decisiones de compra y especialmente en categorias relacionadas
con la imagen personal, incrementando asi la presidon institucional para evitar practicas
engafiosas y fomentar la transparencia (Autocontrol, 2023). Este contexto politico evidencia
una tendencia clara hacia la intervencién institucional en el entorno digital, especialmente en

industrias donde la imagen tiene un impacto directo en el comportamiento del consumidor.

Ademas de los avances regulatorios, las instituciones europeas también han impulsado

diversas iniciativas orientadas a fomentar la transformacién digital y la adopcidn responsable
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de tecnologias basadas en IA. Estas politicas buscan equilibrar la innovaciéon tecnoldgica con
la proteccién de los consumidores, promoviendo principios de transparencia, seguridad y
responsabilidad en el uso de sistemas automatizados. Dentro del ambito publicitario, esta
tendencia resulta especialmente relevante debido al creciente uso de imagenes generadas

mediante IA dentro de sectores altamente visuales como la belleza y la cosmética.

En consecuencia, las decisiones politicas actuales no solo condicionan el desarrollo
tecnolégico de las empresas, sino también la confianza de los consumidores frente a los

contenidos digitales que consumen diariamente.

Concluimos entonces en que el entorno politico refleja una creciente institucionalizacién del
control sobre la Ay la publicidad digital, con especial atencién a la proteccion del consumidor

en sectores altamente visuales como la cosmética.

Factores econémicos: crecimiento del sector cosmético y riesgos de confianza

El sector cosmético constituye una de las industrias mas relevantes a nivel global y europeo,
con un impacto significativo en el Producto Interior Bruto, el empleo y los patrones de

consumo (Turcu & Brancu, 2024).

En Espafa, que es donde estamos centrando nuestro estudio, el sector cosmético se
encuentra en crecimiento, superando los 11.000 millones de euros por afio y posicionandose,
asi como un mercado estratégico dentro de la Unidn Europea. Este crecimiento esta
impulsado principalmente por la digitalizaciéon del consumo, la creciente influencia de las
redes sociales en la decisién de compra y las transformaciones de los habitos de compra que

se estan suscitando (NielsenlQ, 2024).

La IA en este contexto mas bien empresarial se ha transformado en una herramienta clave
para optimizar costos, automatizar procesos, reducir costes de produccion de contenidos,
aumentar la personalizacidon de las campanas publicitarias, y mejorar la eficiencia en la
creaciéon de contenido publicitario (Kaplan y Haenlein, 2019). Dentro del sector cosmético,
estas tecnologias permiten desarrollar materiales visuales de forma mas rapida y eficiente,

favoreciendo la competitividad de las marcas en entornos digitales altamente saturados.
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No obstante, su uso también puede generar riesgos econdmicos ligados a la pérdida de
confianza del consumidor en instancias donde el contenido es percibido como artificial o

enganoso (Lou y Yuan, 2019).

Una percepcién negativa sobre el uso excesivo de imagenes artificiales podria afectar la
reputacién corporativa y, en consecuencia, influir sobre variables como la intencién de

compra y la fidelidad hacia la marca.

De este modo, el equilibrio entre eficiencia tecnoldgica y credibilidad del consumidor se

convierte en un factor critico para la sostenibilidad del sector.

Factores sociales: autoestima, salud mental y construccion de la autoimagen corporal

El impacto social de las imagenes publicitarias es uno de los factores mas relevantes
investigados en el contexto del presente estudio. Socialmente hablando, la exposicion a
imagenes idealizadas ha sido estrechamente vinculada a distintos efectos negativos en la
salud mental, como la disminucién de la autoestima y la insatisfaccidon corporal (Festinger,
1954; Tiggemann vy Slater, 2014). Bajo el contexto actual, la IA amplifica este fendmeno
mediante estandares de belleza completamente artificiales, sin referentes humanos reales, lo
gue aumenta la comparacion social (Fardouly y Vartanian, 2016). En este sentido, nuestro
publico objetivo (mujeres de entre 25 y 50 afios) se implica emocionalmente y en gran medida
con el consumo de productos cosméticos, vinculando no sélo estos productos sino el concepto

de “belleza” al autocuidado, la identidad y el bienestar psicoldgico (NielsenlQ, 2024).

Este contexto refuerza la necesidad de analizar el impacto de estas imagenes no solo en la
intencién de compra, sino también en la salud mental del consumidor. Factores psicolégicos
como la autoestima y la percepcién del envejecimiento influyen directamente en la conducta
de compra (Evangelista et al., 2022), mientras que variables como la actitud hacia el producto,
la influencia social y el control percibido condicionan la intencién de compra (Tengli &

Srinivasan, 2022).

De hecho, segun diversas revisiones sistematicas y en relacion con los factores psicolégicos,
se han encontrado asociaciones significativas entre la exposicidn a contenidos visuales en

redes sociales y el aumento de la insatisfaccion corporal, los sintomas depresivos vy
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determinados trastornos de la conducta alimentaria, especialmente en mujeres (Sharma y
Vidal, 2023; Sarda et al., 2025). La creciente utilizacidon de imagenes generadas mediante IA
podria intensificar estos efectos al presentar estandares de belleza aun mas dificiles de
alcanzar al no estar limitados por caracteristicas humanas reales, generando discrepancia
entre los estandares visuales representados y las caracteristicas corporales existentes

realmente.

Por otro lado, la responsabilidad social corporativa (Vazquez-Burguete et al.,, 2017) y el
crecimiento del consumidor ético (Magano et al., 2022) refuerzan la importancia de la
sostenibilidad, la ética y el bienestar animal en la toma de decisiones. En conjunto, el
comportamiento del consumidor puede entenderse como un proceso influido por factores
psicoldgicos, sociales y culturales (Schiffman & Kanuk, 2010), intensificado en el entorno

digital por la exposicidn constante a contenido visual manipulado.

Por otro lado, en contraste con los estandares occidentales de juventud eterna asociados al
consumo cosmético, en algunas culturas asidticas como lo es la cultura japonesa, se observa
una aproximacién diferente a la estética y al envejecimiento: segin diversos estudios en
antropologia del consumo y cultura visual sefialan que en Japdn existe una creciente
valoracion del concepto de “envejecer bien” (graceful aging), vinculado a la aceptacién del
paso del tiempo y a la estética del wabi-sabi, que enfatiza la belleza de la imperfeccidn, la
simplicidad y lo transitorio (Kato, 2017; Miller, 2006). Este enfoque cultural contrasta con los
ideales occidentales dominantes en la industria cosmética, donde la juventud se asocia
frecuentemente con belleza, éxito y valor social, generando una fuerte presion estética

especialmente en mujeres consumidoras de productos de belleza (Etcoff, 1999; Wolf, 1991).

De hecho, la comunicacién del envejecimiento en marcas de la industria cosmética presenta
una aproximacion diferenciada respecto a los estandares occidentales tradicionales basados
en la eliminacion de signos de la edad. Marcas como Shiseido han evolucionado su
comunicacién en Japdén hacia un discurso que ya no se centra exclusivamente en “combatir la
edad”, sino en acompaiiar el proceso de envejecimiento desde una perspectiva de cuidado,
armonia y bienestar. Este enfoque se alinea con valores culturales como el wabi-sabi, que

reconoce la belleza de lo natural, lo imperfecto y lo transitorio. En este sentido, la
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comunicacion publicitaria tiende a enfatizar la idea de “cuidar la piel en cada etapa de la vida”

mas que la eliminacion de signos visibles del envejecimiento.

Otras marcas como SK-Il han desarrollado campanfas icénicas que redefinen la narrativa del
envejecimiento femenino, especialmente a través del concepto de “skin age” frente a la edad
cronolégica. En campaiias como “Change Destiny”, la marca apela a la autoaceptacidony a la
construccion de una belleza basada en la salud de la piel, no en la juventud permanente,
desplazando parcialmente el foco del anti-aging tradicional hacia una narrativa mas emocional

y evolutiva.

En el caso de Corea del Sur, el mercado cosmético (K-beauty) gané una relevancia a nivel
global con un enfoque altamente tecnoldgico y preventivo del cuidado de la piel. A diferencia
del modelo occidental centrado principalmente en “corregir” signos visibles del
envejecimiento como si fueran un problema o un defecto, la comunicacién coreana enfatiza
la prevencién y el mantenimiento a largo plazo de la piel saludable, integrando rutinas
complejas de skincare como parte del bienestar diario. Marcas como Innisfree o Laneige
promueven discursos donde la piel se entiende como un activo que debe cuidarse de forma

constante, mds que como un problema a corregir.

No obstante, aunque estos mercados muestran una narrativa menos agresiva en términos de
“anti-aging”, la influencia global del marketing cosmético occidental ha introducido
progresivamente discursos hibridos, donde conviven la aceptacién del envejecimiento con
estrategias de mejora estética. Desde una perspectiva comparativa, mientras que el modelo
occidental tiende a asociar el envejecimiento con pérdida de valor estético y social, los
enfoques japoneses y coreanos introducen una visidn en la que el envejecimiento puede ser

reinterpretado como un proceso de evolucion estética y cuidado personal continuo.

En este sentido, la globalizacidn de la industria cosmética y la expansién de los medios digitales
pueden generar tensiones culturales, ya que los estandares visuales homogéneos difundidos
por la publicidad internacional tienden a priorizar la juventud como ideal estético dominante,
reduciendo la diversidad de representaciones del envejecimiento. Por otro lado, en un
contexto de digitalizacidon e inteligencia artificial, estas diferencias culturales se vuelven
especialmente relevantes y podria suponer un conflicto ya que los sistemas de generacion de
imagenes tienden a estandarizar los cdnones de belleza globales, lo que puede reducir la
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diversidad cultural en la representacién del envejecimiento y reforzar estandares

homogéneos de juventud.

El entorno social evidencia una fuerte influencia de los estandares de belleza en la autoestima
y la conducta de compra, mientras que las diferencias culturales entre Occidente y Asia
muestran narrativas divergentes sobre el envejecimiento que enriquecen la comprension del
fendmeno estudiado. La cultura oriental nos muestra modelos culturales alternativos de
envejecimiento y belleza que permiten comprender como los estandares estéticos no son

universales, sino socialmente construidos.

Por ultimo, cabe destacar el rol de las redes sociales en la forma en que los consumidores
interactUan con las marcas y construyen sus percepciones sobre productos, estilos de vida y
estandares estéticos: plataformas como Tik Tok, Instagram o YouTube son hoy en dia canales
principales de difusién de contenidos relacionados con la belleza y la cosmética, permitiendo
una exposicidn constante a imdgenes cuidadosamente seleccionadas y altamente optimizadas
para captar la atencién de los usuarios (Appel et al., 2016). Es en este contexto que aparecen
los influencers como intermediarios entre las marcas y los consumidores, quienes mediante
cercania, identificacion y credibilidad favorecen la aceptacién de recomendaciones
comerciales y contribuyen a moldear las decisiones de compra dentro del sector beauty.
Diversos estudios han demostrado que la confianza percibida en los creadores de contenido
puede influir significativamente en la actitud hacia la marcay en la intencion de compra de los
consumidores (Lou & Yuan, 2019). Sin embargo, a medida que resulta mas dificil distinguir
entre imagenes reales, retocadas o completamente generadas mediante IA, aumenta la
preocupacion por los efectos que estos contenidos pueden tener sobre la autoestima, la
comparacion social y la construccién de ideales de belleza poco realistas (Tiggemann & Slater,

2014).

La importancia de las redes sociales dentro de la industria cosmética convierte a estas
plataformas en uno de los principales escenarios donde se manifiestan los fendmenos
analizados en la presente investigacién, especialmente en relacién con la percepcidon de
autenticidad, la autoimagen vy la intencion de compra. Asi, las redes sociales y los influencers
amplifican tanto las oportunidades de conexién emocional con las marcas como los riesgos

asociados a la exposicidn continua a contenidos visuales idealizados.
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Factores tecnoldgicos: Avances en generaciéon de imdagenes hiperrealistas, junto con riesgos

asociados a la percepcion de artificialidad (uncanny valley) y disefio persuasivo

La IA en si es un factor tecnolégico, y su desarrollo ha cambiado la forma de producir
contenido publicitario mediante la creacién de imdagenes hiperrealistas sin intervencién
humana directa (Kaplan y Haenlein, 2019). Este avance tecnoldgico ha impulsado nuevas
formas de personalizacion, automatizacion y optimizacién del marketing digital, incluyendo

chatbots, analisis predictivo, CRM inteligente y publicidad dindmica (Jain & Kumar, 2024).

En este contexto, los avances tecnolégicos y su implicacidon no son Unicamente facilidades,
también incluyen desafios, en este caso desde un punto de vista relacionado a la percepcion
podemos destacar el fendmeno del uncanny valley (Mori, 1970) que explica como las
imagenes semi realistas pueden despertar cierta incomodidad en el consumidor, afectando a
su vez a la confianza y a la percepcién de autenticidad en un sentido negativo: en este sentido,
la percepcién de artificialidad puede afectar negativamente a la credibilidad del mensaje y su
recordacion. Este fendmeno se contrasta con estudios recientes donde se concluye que los
consumidores podrian detectar de forma subconsciente la artificialidad de las imagenes, lo
gue impacta no sélo en la credibilidad del mensaje sino también en su recordacién (NielsenlQ,

2024).

Segun mencionan diversos autores, la |A generativa se encuentra en una fase de expansién
acelerada, caracterizada principalmente por la automatizacion de tareas creativas, la
hiperpersonalizacidon de contenidos y la generacién dinamica de experiencias de consumo.
Este escenario plantea interrogantes sobre la capacidad de adaptacidon de consumidores,
empresas y reguladores ante una evolucién tecnolégica que avanza a mayor velocidad que los

marcos normativos y educativos existentes (Grewal et al., 2025; Cillo y Rubera, 2025).

Por otro lado, el diseiio de plataformas digitales también influye en el comportamiento del
usuario: factores como el FOMO (fear of missing out), los sistemas de refuerzo conductual y
los algoritmos de recomendacidon pueden generar patrones de uso adictivo (Jhaver, 2024;
Chen et al., 2021; Yang et al., 2025). Incluso, recientes decisiones judiciales en Estados Unidos
han comenzado a reconocer la posible responsabilidad de las plataformas digitales en el
disefio de entornos adictivos, abriendo un nuevo debate sobre la ética del disefio tecnolégico
y su impacto en la salud mental.
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Los avances recientes en inteligencia artificial generativa han transformado significativamente
los procesos de creacidon de contenido visual dentro del marketing digital: herramientas
capaces de generar imagenes hiperrealistas, modificar fotografias o personalizar campafias de
forma automatizada permiten a las marcas desarrollar estrategias de comunicacién mas

dinamicas y adaptadas a diferentes perfiles de consumidores.

A pesar de las oportunidades asociadas a la IA generativa, diversos autores mencionan que la
velocidad de adopcidén tecnoldgica supera actualmente la capacidad de adaptacién de
consumidores, instituciones y marcos regulatorios. Este contexto resulta en desafios
relacionados con la alfabetizacién digital, la identificacion de contenidos sintéticos y la
proteccion de los usuarios frente a posibles riesgos psicoldgicos y conductuales derivados de

la exposicidn a contenidos generados artificialmente.

Asimismo, la evolucion de tecnologias predictivas aplicadas al neuromarketing (como los
sistemas de andlisis visual basados en IA) facilitan la evaluacién de patrones de atencién y
procesamiento visual antes incluso de lanzar una campafa al mercado. Estas innovaciones
estdan modificando la forma en que las organizaciones disefian, optimizan y validan sus

contenidos publicitarios.

Por otro lado, no podemos dejar de mencionar uno de los avances mas relevantes de los
ultimos anos: la IA generativa. Mediante herramientas como “Midjourney”, “DALL-E” o
“Adobe Firefly” se generan generar contenidos visuales hiperrealistas de imagen, video vy
textos, con una calidad comparable a la produccién fotografica tradicional, reduciendo costes
y tiempos de produccion para las organizaciones (Kang et al., 2023). Estas tecnologias se estan
utilizando dentro del sector cosmético para disefiar campafias publicitarias, generar modelos
virtuales y personajes, recrear escenarios visuales y personalizar mensajes comerciales
dirigidos a diferentes segmentos de consumidores. Como consecuencia positiva, las marcas
pueden producir una mayor cantidad de contenidos digitales adaptados a las preferencias
individuales de los usuarios e incrementando la eficiencia de sus estrategias de comunicacion

(Masnita et al., 2024).

Paralelamente y ademds de estos programas, tenemos también las herramientas de
neuromarketing predictivo basadas en IA, que anticipan patrones de atencidén visual y
procesamiento cognitivo antes del lanzamiento de una campafia y sin necesidad de un estudio
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neurocientifico: plataformas como “Attention Insight” y “Neurons Al” utilizan modelos
predictivos entrenados con miles de registros de eye tracking para estimar qué elementos
visuales captardn la atencién del usuario y cudles pasaran desapercibidos. Estas soluciones
representan una evolucién significativa en la investigacién de mercados al facilitar la
optimizacidn de piezas publicitarias de forma répida y accesible (Asenjo-McCabe & del Pino-

Romero, 2024).

Sin embargo, la creciente sofisticacion de estas herramientas también plantea desafios
relacionados con la identificacion de contenidos artificiales y la posible disminucion de la
percepcion de autenticidad por parte de los consumidores. En consecuencia, la incorporacion
de IA en la comunicacidon comercial no solo supone una innovacién tecnoldégica como factor
positivo, sino que también tiene su lado negativo por influir directamente en variables como

la credibilidad, la confianza y la intencién de compra.

Desde una perspectiva enfocada en la psicologia del consumidor, la creciente sofisticacion de
las imagenes generadas mediante IA plantea interrogantes sobre la relacidn existente entre
realismo visual y confianza percibida: el efecto “uncanny valley” que ya mencionamos
anteriormente, y que ha sido formulado originalmente por el robotista Masahiro Mori en la
década de los 70’s, afirma que un elevado grado de semejanza humana no siempre se traduce
en una mejor aceptacién por parte de los usuarios. Es mas, cuando los elementos artificiales
resultan identificables se pueden generar sensaciones de extrafieza y disminuir la confianza
depositada en el agente o contenido visual (Alipour et al., 2025). Dentro del dmbito
publicitario, este fendmeno parece extenderse a la percepcién de las marcas. Meneese (2026)
observé que los anuncios generados por |A tienden a ser valorados como menos auténticos y
creibles que los creados por humanos cuando los consumidores reconocen su origen artificial.
En consecuencia, la adopcidn de tecnologias generativas no solo plantea desafios técnicos,
sino también retos relacionados con la autenticidad percibida y la construccién de confianza

en entornos digitales.

En sintesis, el desarrollo y perfeccionamiento de la IA generativa y de las herramientas
predictivas de neuromarketing estd transformando profundamente la industria cosmética,
permitiendo nuevas formas de creacidn y evaluacidn publicitaria que justifican la relevancia

de investigar su impacto sobre el comportamiento del consumidor.
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Factores ecoldgicos: sostenibilidad vs impacto energético de la IA

Enfocandonos en una perspectiva basada en la tecnologia podemos decir que la IA presenta
tanto oportunidades como desafios: por un lado, permite reducir la necesidad de produccién
fisica como sesiones fotograficas, desplazamientos y otros, lo que contribuye a una menor
huella logistica en la produccion (Bocken et al., 2016) pero por otro lado, el entrenamiento y
uso de modelos de IA implican un alto consumo energético y de recursos computacionales, lo
qgue conlleva un impacto ambiental importante en términos de emisiones de carbono y uso
indirecto de recursos, como por ejemplo emplear agua para la refrigeracién de centros de

datos (Strubell, Ganesh y McCallum, 2019).

Aunque la inteligencia artificial suele asociarse principalmente a beneficios operativos y
tecnoldgicos, también existen implicaciones medioambientales derivadas de su utilizacion: el
entrenamiento y funcionamiento de modelos avanzados requiere importantes recursos
computacionales y consumo energético asociado a infraestructuras digitales y centros de

datos.

Por otro lado, la generacién digital de contenidos puede reducir determinadas actividades
vinculadas a la produccién publicitaria tradicional, como desplazamientos, sesiones
fotograficas o utilizacidn de recursos fisicos. En un contexto donde los consumidores valoran
cada vez mas la sostenibilidad, este factor puede influir indirectamente en la percepcion de

marca dentro del sector cosmético.

Todos estos factores plantean un escenario complejo donde los beneficios ambientales
potenciales conviven con nuevos desafios relacionados con la sostenibilidad digital; y aunque
la generacion digital de contenidos puede reducir determinados costes logisticos asociados a
la produccién publicitaria tradicional, la expansién de la IA generativa también incrementa la
demanda de infraestructuras digitales intensivas en energia: estudios recientes sefialan que
el impacto ambiental de los modelos generativos depende no solo del entrenamiento de los
algoritmos, sino también de factores como la ubicacién de los centros de datos, el sistema
energético utilizado y los requerimientos de refrigeracién de las infraestructuras tecnoldgicas

(Guidi et al., 2024; Applied Energy, 2026).

Factores Legales: marco normativo sobre publicidad, imagen e IA
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En Espafia no existe actualmente una normativa especifica que regule el uso de imagenes
generadas mediante IA o el retoque digital en la publicidad, por lo que estas practicas se
encuentran sujetas al marco general de publicidad engafiosa, competencia desleal y

proteccion del derecho a la propia imagen:

e Laley34/1988, General de Publicidad, establece los principios basicos de la actividad
publicitaria.

e Laley3/1991, de Competencia Desleal, sanciona practicas que puedan inducir a error
al consumidor y alterar su comportamiento econdmico.

e La Ley Organica 1/1982 protege el derecho a la propia imagen, especialmente

relevante en el uso de imagenes manipuladas sin consentimiento.

Asimismo, dentro de Espafa, los organismos de autorregulacion como Autocontrol
desempeiian un papel relevante en la supervision de las comunicaciones comerciales,
promoviendo cddigos de conducta y mecanismos de resolucion extrajudicial que

complementan el marco normativo vigente.

En el marco de la Unién Europea, la Directiva 2005/29/CE sobre practicas comerciales
desleales establece un marco comun que considera desleal cualquier practica que pueda
inducir a error al consumidor, lo que incluye indirectamente el uso de imagenes manipuladas

digitalmente.

Si comparamos con Espafia, algunos paises europeos han comenzado a desarrollar
regulaciones mas especificas. Francia, por ejemplo, introdujo el Decreto n.2 2017-738, que
obliga a indicar cuando una imagen publicitaria ha sido retocada digitalmente, reforzando la

transparencia.

En relacién con la 1A, el Reglamento (UE) 2024/1689 (Al Act) introduce una clasificacion de los
sistemas de |A segln niveles de riesgo, estableciendo obligaciones de transparencia,
supervision y responsabilidad. Este reglamento se complementa con el RGPD, la Digital
Services Act (DSA) y la Data Governance Act, formando un ecosistema regulatorio orientado

a la proteccién del usuario y la transparencia digital.
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En conclusidn, aunque no existe una normativa especifica para el uso de IA en publicidad
cosmeética o retoque digital, el marco legal vigente permite abordar estas prdcticas desde la
publicidad engafiosa, la competencia desleal y la proteccidn de derechos fundamentales,
evidenciando la existencia de un marco regulatorio todavia fragmentado y en proceso de
adaptacion a los desafios planteados por la IA generativa en la comunicacion comercial. La
velocidad de evolucion de la IA supera actualmente el ritmo de adaptacién normativa, por lo
qgue la ausencia de una regulacién especifica podria generar una especie de incertidumbre

juridica tanto para empresas como para los consumidores.

* Regulacion creciente de la IA en la UE
¢ Proteccion del consumidor digital
¢ Transparencia en publicidad y contenidos
= Mayor control institucional sobre la IA en belleza
Idea clave: aumento de la gobernanza digital y control ético.

Crecimiento del sector cosmético en Espana (>1.000M€)
Digitalizacion del consumo y redes sociales
IA: reduccion de costes y automatizacion
Riesgo: pérdida de confianza del consumidor
ea clave: eficiencia vs reputacion de marca.

O e o & »

« |dealizacion estética baja autoestima e insatisfaccion
= |A amplifica comparacion social
« Diferencias culturales (Occidente vs Asia)
» RRSS e influencers: exposicion a imagenes idealizadas
Idea clave: impacto directo en salud mental y autoimagen.

IA generativa (Midjourney, DALLE, Firefly)
Automatizacion y personalizacion publicitaria
Neuromarketing predictivo basado en IA

Riesgo: uncanny valley (percepcion de artificialidad)
Idea clave: innovacion vs. pérdida de autenticidad percibida.

« Reduccion de produccion fisica

» Alto consumo energético de modelos de |IA

* Uso de centros de datos y agua para refrigeracion
« Paradoja: eficiencia digital vs huella de carbono
d

Idea clave: sostenibilidad vs impacto digital oculto

« Ley de Publicidad (Espafia) + Competencia Desleal

« Directiva UE sobre practicas engafnosas

« Al Act (2024): regulacion por niveles de riesgo

« Vacio normativo especifico en IA publicitaria cosmética
Idea clave: regulacion fragmentada en evolucion

Figura 1: Analisis PESTEL
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Conclusion del analisis PESTEL

El analisis PESTEL demuestra que el sector cosmético y la publicidad digital basada en IA se
desarrolla en un entorno complejo, caracterizado principalmente por un avance tecnolégico
acelerado, una creciente regulacion institucional y una elevada sensibilidad social hacia la

autenticidad y la salud mental.

En este escenario, la IA representa simultdneamente una oportunidad estratégica para las
marcas (en términos de eficiencia y personalizacién) y un riesgo potencial, en relacién con la
credibilidad, la confianza y el bienestar del consumidor (Kaplan y Haenlein, 2019; NielsenIQ,

2024).

Mediante el analisis del entorno presentado, hemos identificado los factores externos que
condicionan la percepcién del consumidor, reforzando la necesidad de analizar el impacto de
las imagenes generadas con inteligencia artificial en la salud mental y en la actitud de compra

de las mujeres.

Asimismo, el vacio normativo especifico en relacién con el uso de IA y retoque digital en
publicidad refuerza la necesidad de seguir desarrollando marcos regulatorios adaptados a la

realidad digital actual.

En definitiva, este andlisis permite contextualizar el objeto de estudio de la presente
investigacidn, evidenciando los multiples factores externos que influyen en la percepcién del
consumidor frente a imagenes generadas o manipuladas digitalmente en el sector cosmético.
Estos factores justifican la seleccidn de la autoestima, la insatisfaccidn corporal, la credibilidad

percibida y la intencién de compra como variables centrales de la presente investigacién.

4.2. Buyer persona

Con el objetivo principal de representar de forma conceptual y visual al publico objetivo de la
investigacion, se ha elaborado un “Buyer Persona” en base a diferentes elementos: la
bibliografia utilizada, las tendencias actuales del mercado cosmético espafiol, y las

caracteristicas generales de las participantes consideradas en el estudio.
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Tanto la investigacion realizada como el buyer persona se centran principalmente en mujeres
Millenials y Gen X residentes en Espafia, consumidoras del sector de la belleza y la cosmética.
Estas mujeres estdn altamente expuestas a contenidos digitales, redes sociales y camparias
publicitarias online, donde la imagen desempefa un papel fundamental en la construccién de
percepciones, actitudes y decisiones de compra. Siguiendo la perspectiva del comportamiento
del consumidor, este segmento puede clasificarse como consumidoras digitales activas, ya
que utilizan internet como una de sus principales fuentes de informacién durante el proceso
de busqueda, comparacion y evaluacién de productos cosméticos. Asimismo, presentan
distintos niveles de implicacién con la categoria beauty, variando segun la frecuencia de
compra, el interés personal por el cuidado de la piel y la exposicidn a contenidos relacionados

con belleza y bienestar.

La relevancia de este perfil para la investigacion se debe sobre todo a su contacto casi a diario
con imagenes publicitarias altamente retocadas o generadas mediante IA, lo que permite
analizar la influencia de los estimulos respecto a la autenticidad percibida, la autoimagen, la
intencién de compra y la percepcion emocional. Ademas, su construccidn nos permite
comprender mejor las motivaciones, necesidades, comportamientos y preocupaciones de las
consumidoras frente a la creciente utilizacion de IA en la publicidad y comunicacion de las

marcas de belleza.
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Relacion con la cosmética

. Consume productos de skincare y
magquillaje de gama media-alta y los asocia
con bienestar, autoestima y autocuidado
. Prefiere marcas con valores
(sostenibilidad, transparencia,
autenticidad, entre otros)
« Influenciada por tendencias digitales, pero

manteniendo un criterio propio

Relacién con la IA

Marcela Lopez-Feliu

Edad:
Ubicacion:
Profesion

Nivel educativo:

NSE:

Comportamiento digital

30 afios

Barcelona

Marketing Manager

Estudios universitarios (grado + posgrado)

@il

Motivaciones

Busca sentirse segura y atractiva

.
) 0 ° = Quiere mejorar su apariencia sin perder

naturalidad

Sigue a influencers de belleza y bienestar

+ Intenta cuidar su piel como parte de su

Interactua con contenido visual

bienestar general

(tutoriales, resefas, antes/después)

+ Quiere consumir marcas alineadas con

Compra online, aunque compara en

multiples canales

= Percibe la IA como una innovacién interesante, y valora su uso

si mejora la experiencia (personalizacion, recomendaciones,

entre otros)

« Desconfia cuando se utiliza para crear imagenes poco realistas

y puede experimentar rechazo si detecta manipulacion excesiva

Figura 2 — Buyer Persona

sus valores personales

Comportamiento de compra
+ Seimplica mucho en la fase de consideracion y valora
resefas reales y recomendaciones antes de decidir
. Puede abandonar la compra si percibe artificialidad

. Es sensible a la credibilidad visual de la publicidad
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Marcela es una mujer profesional, independiente y digitalmente activa, que

valora el cuidado personal como parte de su bienestar emocional. Tiene una

vida laboral exigente, por lo que busca productos que le aporten confianza,

seguridad y una mejora visible en su imagen sin comprometer la naturalidad.

Se informa e investiga antes de comprar, combinando decisiones racionales

con impulsos emocionales, especialmente en categorias relacionadas con

belleza y autocuidado.

Frustraciones

. Estandares de belleza irreales o
inalcanzables
«  Sensacion de comparacion constante en

redes sociales

. Publicidad excesivamente retocada o
artificial

. Falta de transparencia en el uso de
imagenes

Necesidades

Informacion clara y veraz sobre los
productos para poder elegir correctamente
Representaciones visuales realistas
Confianza en la marca
Coherencia entre lo que se muestra y el

resultado real

Insight principal

Laura no rechaza la tecnologia, pero si la falta de autenticidad. Busca sentirse

representada de forma realista, y su confianza en la marca depende de la

coherencia entre la imagen proyectada y la experiencia real.
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4.3. Mapa de Empatia

A continuacién, se presentard el “Mapa de Empatia” que se elaboré en base a las
caracteristicas identificadas en el buyer persona previamente definido. Su objetivo es
profundizar en la comprensidon del comportamiento, las motivaciones y las percepciones del

publico objetivo investigado.

Mediante esta herramienta es que podemos representar de manera visual los pensamientos,
preocupaciones, emociones y necesidades de quienes consumen productos de la categoria
“beauty” y comprender integramente su experiencia frente a los estimulos publicitarios
digitales. Asimismo, resulta especialmente util analizar como las imagenes generadas y
retocadas mediante IA pueden influir en aspectos relacionados con la autenticidad percibida,

la autoimagen, la confianza hacia las marcas y la intencién de compra.

A partir de la revision bibliografica, las tendencias actuales del mercado cosmético y los
objetivos planteados en la investigacidn, se construyé el siguiente mapa de empatia, el cual
sintetiza los principales factores que intervienen en el proceso de percepcion y decision de las

consumidoras analizadas.
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« Se preocupa por su autoestima y bienestar. s
h ; ) » Publicidades altamente retocadas.

» Desea verse bien sin caer en estandares S

; ] . o= « Influencers con apariencia idealizada, sea

irreales ni operaciones o retoques digitales. ey ;

: ; por filtros, edicion, 1A u operaciones.

= Puede sentirse insegura al compararse con : 3
S : « Contenido generado con IA o editado
imagenes perfectas e irreales. 3
digitalmente.

» Recomendaciones de productos vy » Comparte contenido de autocuidado y

tendencias de moda “virales”. amor propio.
« Discursos sobre belleza real, amor « Investiga mucho antes de comprar.
propio y aceptacion. « Expresa interés por marcas transparentes
« Opiniones en redes sobre la IA. y con valores.

7 > s 5 « Busca autenticidad y transparencia en los contenidos que
« Presion social por la apariencia y la perfeccion.

e s consume.
« Dificultad para distinguir lo real de lo generado con IA.

. ’ oot : “ = « Quiere relacionarse con marcas que promueven valores reales.
« Desconfianza hacia la publicidad demasiado “perfecta”.

« Desea sentirse representada por las marcas.

Figura 3 - Mapa de Empatia
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4.4, Customer Journey Map

El siguiente “Customer Journey Map” se elabord en base al buyer persona previamente
definido, con el fin principal de comprender el recorrido de nuestras consumidoras a lo largo

de su proceso de decisidon de compra dentro del sector cosmético.

Mediante esta herramienta podemos identificar los diferentes puntos de contacto o touch
points entre la consumidora y las marcas de belleza, asi como las emociones, percepciones y
necesidades que pueden surgir en cada etapa del proceso. Su utilizacion resulta
especialmente relevante para esta investigacion, ya que facilita el analisis de como las
imagenes reales, retocadas o generadas mediante IA pueden influir en la percepcion de

autenticidad, la confianza hacia la marca y la intencion de compra.

A través de este mapa es posible visualizar el recorrido completo de la consumidora, desde la
fase inicial de descubrimiento de la marca o producto y hasta la compra y posible recompra,
identificando aquellos momentos criticos en los que la comunicaciéon visual puede generar

aceptacion, dudas o rechazo.

El Customer Journey Map presentado a continuacion se ha desarrollado tomando como
referencia el comportamiento habitual de las consumidoras del sector beauty analizado,
integrando aspectos identificados en la revision bibliografica, el analisis del mercado y los

objetivos planteados en la presente investigacién.
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¢QUE ESTA
SINTIENDO
EL CLIENTE?

¢CUAL ES SU
ACCION?

¢QUE QUIERE
o
DEMANDA?

¢CUALES SON

LOS PUNTOS
DE

CONTACTO?

Emociones principales:

CONOCIMIENTO

Curiosidad, atraccion e

interés inicial.

Podria experimentar:

inseguridad ante
imagenes
idealizadas
comparacion social

Consume anuncios
y contenido en
redes sociales.
Visualiza
imdagenes y videos
de marcas e
influencers

Inspiracién
Identificacion
Estimulos visuales
creibles y realistas

Redes sociales
(Instagram, TikTok,
Youtube)
Publicidad digital
Influencers

Figura 4 — Customer Journey Map

CONSIDERACION

Emociones principales:

Duda, analisis critico y
necesidad de validar la
informacion.

Podria experimentar:
desconfianza ante
imagenes artificiales.

» Busca informacion

« Compara
productos

« Consulta resefias

« Transparencia

« Credibilidad

« Evidencia real
(opiniones o
resultados
verificables)

« Pdgina web
« Redes sociales
« Resefas online
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DECISION

Emociones principales:

Expectativa e
incertidumbre.

Momento clave:
La confianza en la
marca se vuelve
determinante.

» Afiade el producto

al carrito
Decide si
completar la
compra o
abandonarla

Seguridad en la
eleccién
Coherencia entre
imagen y resultado
Garantias de
compra

E-commerce
Promociones
Experiencia de
usuario en la web

FIDELIZACION

Emociones principales:
Satisfaccion o
decepcidn segun la
experiencia real.

Momento clave:
Se consolida o se
pierde la confianza.

e Prueba el
producto

» Evalla resultados
de esa prueba

« Comparte su
experiencia

« Decide si repetir o
no la compra

« Decide si
recomendar o no
el producto

e Cumplimiento de
expectativas

« Transparencia de
la marca
Relacién de
confianza a largo
plazo

e Productos fisicos

« Atencion al cliente

« Servicios post
venta

+ Redes sociales

+ Resefas

« Comunidades
online
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5. Diseno de la Propuesta

5.1. Propuesta A

Para esta propuesta, nos basaremos en las siguientes hipdtesis:

H2 = Las imagenes generadas por |A para marcas de cosmética generan menor percepcion de

autenticidad que las imagenes reales.

La evaluaremos mediante una encuesta de Likert, con su variable dependiente “Uso de

imdgenes IA” y su variable independiente “percepcion de autenticidad”.

H4 = La intencion de recompra hacia la marca disminuye con el abuso de imagenes generadas

por IA.

La evaluaremos mediante una encuesta, con su variable dependiente “Exposicion repetida IA”

y su variable independiente “Intencion de recompra”.

H6 = Las mujeres con mas frecuencia de compra en la categoria belleza serdn menos sensibles
al rechazo ante imagenes generadas por IA que las mujeres que compran menos

frecuentemente esta categoria.

La evaluaremos mediante una encuesta y un andlisis visual, con su variable dependiente
“Frecuencia de compra en productos beauty y cosmética” y su variable independiente

“Sensibilidad al rechazo”.

El objetivo es asociar diferentes marcas de belleza y recaudar informacién para poder

refutarlas o negarlas, segun correspondan los resultados.

5.1.1. Metodologia utilizada

Para analizar las hipdtesis elegidas en esta propuesta, se ha optado por realizar una
investigacidon cuantitativa mediante encuestas, eye tracking a través de la herramienta
“Attention Insight”, y la herramienta “Neurons Al”. El objetivo de sus usos es el de analizar las
emociones de nuestro publico objetivo, tanto consciente como inconscientemente, y poder

extraer insights al respecto que respalden o refuten nuestras hipétesis planteadas.
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5.1.2. Muestra y disefio de la investigacion

En esta investigacion el enfoque utilizado para analizar es principalmente cuantitativo y
mediante encuestas, eye tracking (a través de la herramienta “Attention Insight”) y la
herramienta “Neurons Al” con el objetivo de analizar las emociones de nuestro publico

objetivo y poder extraer insights al respecto.
Eye tracking

En primer lugar, para esta investigacion cuantitativa se utilizé la herramienta “Attention
Insight”. En este estudio no se utilizan sujetos fisicos, sino que se trata de una herramienta

predictiva.

Su objetivo fue averiguar qué elementos dentro de las piezas graficas son los que captan la
mayor atencion de nuestro publico objetivo mediante la obtencidn de mapas de calor,
permitiendo reconocer los patrones de atencidn. Esta técnica permitié mapear patrones de

atencidn especificos hacia rostros, texturas de la piel y productos cosméticos.
Neurons Al

Se utilizé esta herramienta para analizar distintas variables de neuromarketing.
Encuesta

Para esta investigacién cuantitativa se utilizaron como muestra geografica 110 personas a

partir de los 18 afios:

- Por un lado, en primera instancia, se realizaron preguntas basicas (rango etario
generacional, sexo, frecuencia de compra de productos de la categoria de interés, y
conocimiento o desconocimiento de las marcas de interés).

- Por otro lado, en segunda instancia, se realizaron preguntas relacionadas con las

hipdtesis, utilizando tanto escala de likert como preguntas cerradas.
A diferencia del eye tracking, se incluye la posibilidad de participacién de “hombres” y “otros”.

Se decidié ampliar el rango etario de la muestra en este caso para obtener una visién mas
diversa sobre la percepcion de imagenes intervenidas por IA en campaias de belleza.
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Asimismo, esta decisidon permitid realizar comparaciones intergeneracionales, especialmente

entre Millennials y Generacién X, en linea con las hipdtesis planteadas en la investigacién.

El reclutamiento se ha realizado de manera online, a través de redes sociales.

5.1.3. Materiales

Los materiales utilizados en esta investigacién abarcan diferentes estimulos visuales
publicitarios de categoria “belleza” y “cosmética”, con el fin de evaluar diferentes variables

tales como percepcién de autenticidad, sensibilidad al rechazo e intencién de recompra.

La seleccidon de las piezas publicitarias proviene de marcas lideres en la industria, y se han
testeado tanto aquellas que utilizan el recurso de los retoques como aquellas que comunican

no intervenir sus piezas con edicion o IA.

Eye Tracking

En este caso, se testearon los sitios web de Erborian, Biotherm y Garnier, asociando cada uno

a una hipdtesis diferente:

Erborian, asociado a H2 = Las imdagenes generadas por IA para marcas de cosmética generan

menor percepcion de autenticidad que las imagenes reales.

Biotherm, asociado a H4 = La intencidon de recompra hacia la marca disminuye con el abuso

de imagenes generadas por IA.

Garnier, asociado a H6 = Las mujeres con mas frecuencia de compra en la categoria belleza
serdn menos sensibles al rechazo ante imagenes generadas por IA que las mujeres que

compran menos frecuentemente esta categorl'a.

Neurons Al

En este caso, se utilizd el software con tecnologia de analisis de neuromarketing.

Encuesta

En este caso se utilizé una URL proporcionada por Google Forms donde los participantes

debian responder preguntas cerradas.
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5.1.4. Medidas e instrumentos de investigacion

Con un enfoque cuantitativo y en colaboracién con herramientas de neuromarketing e IA, se
realizé un analisis del impacto de las imagenes retocadas y generadas mediante inteligencia
artificial en la publicidad de belleza. Las herramientas seleccionadas para el andlisis han sido:

eye tracking, encuestas y Neurons IA.
Eye Tracking

Primero se llevd a cabo esta técnica: Eye Tracking, o su nombre en espafiol: “seguimiento
ocular”. Se trata de una técnica que se utiliza para entender el recorrido que realizan los ojos
al visualizar un determinado estimulo (aviso publicitario, sitio web, entre otros), es decir, su

comportamiento visual.

Dentro de sus métricas, podemos medir hacia dénde se dirige la atencién, qué es lo que llama
mas la atencion del estimulo, y la cantidad de tiempo que ocurre la fijacion en ese elemento
que llama la atencién. Por descarte, también podemos saber qué elementos pasan

desapercibidos.

Respecto a Attention Insight, la herramienta utilizada para dicho estudio, podriamos decir que
es un software intervenido por IA y aprendizaje profundo que permite analizar estimulos y

predecir el comportamiento visual del publico objetivo con una efectividad de 96%
Neurons Al

En segundo lugar, se utilizo esta herramienta de analisis predictivo. Se trata de una plataforma
que utiliza 1A para analizar y optimizar, desde el punto de vista del Neuromarketing, anuncios
y creatividades de las marcas. Se utiliza principalmente para tomar decisiones rdpidamente,
ya que predice el comportamiento y la atencion de la audiencia. La metodologia empleada
por Neurons Al combina modelos de inteligencia artificial y modelos predictivos entrenados
con datos de comportamiento visual y respuesta cognitiva, utilizando herramientas de analisis

basadas en heatmaps, atencidn visual y benchmarks de marketing.
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Encuesta

Por ultimo, se realizaron encuestas para terminar de constatar y consolidar la informacién
predictiva obtenida. La RAE define a la encuesta como un “conjunto de preguntas tipificadas
dirigidas a una muestra representativa de grupos sociales, para averiguar estados de opinidn
o conocer otras cuestiones que les afectan. Sindnimo de sondeo.” es una “Indagacién o

pesquisa.”
5.1.5. Aspectos éticos

El principal objeto de estudio en este analisis es no sélo el ser humano sino concretamente
sus emociones y sentimientos. Siendo el principal objetivo indagar sobre el impacto de la
perfeccion digital y las imagenes generadas mediante IA en la industria de la belleza, la
intencién es entender como se ven afectadas la autoimagen, la percepcion corporal y la

presion estética en las mujeres de nuestro publico objetivo.

En el caso de Eye Tracking y Neurons no ha sido necesario ya que se trata de herramientas
predictivas, pero en el caso de las encuestas en la etapa de convocatoria se informd a los
posibles participantes sobre la naturaleza académica del estudio, sus objetivos generales
(omitiendo detalles especificos sobre las hipotesis para evitar sesgos) y el tratamiento
estrictamente confidencial de la informacion. Ademads, el caracter voluntario de la
colaboracién y la libertad de abandono del proceso en cualquiera de sus etapas si asi lo

desearan.
Eye Tracking

En este caso, se utilizd la herramienta Attention Insight, por lo que no se requiere la

recopilacion de datos biométricos reales.
Neurons Al

En este caso, la herramienta no implica la recopilacién de datos biométricos reales ni

informacidn fisioldgica.
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Encuesta: Consentimiento

En este caso, se garantizo el uso exclusivo de la informacién recopilada con fines académicos
y de investigacidon. Ademads, se informé el caracter voluntario de la colaboracion y la libertad

de abandono del proceso en cualquiera de sus etapas si asi lo desearan.

5.1.6. Procedimiento

En esta investigacidon de caracter cuantitativo y colaboracién con neuromarketing e IA, como
ya hemos comentado en apartados anteriores, la ejecucidn se realizé en 3 fases o instancias,
siendo la primera el eye tracking, la segunda la investigacion realizada con la herramienta
Neurons IA, y la tercera y ultima las encuestas. Esta estructura proporcionada permitid
primero analizar predicciones a través del neuromarketing, y contrastar esta informacion con
la opinidn consciente de nuestro publico objetivo, evaluando asi el impacto del retoque digital
y la inteligencia artificial en la publicidad cosmética, y su incidencia en la percepcién de

autenticidad, la autoimagen y la intencién de compra.

Fase I: Eye Tracking

En esta primera fase, para seleccionar la herramienta utilizada se realizdé una investigaciéon
exhaustiva sobre diferentes sitios web de uso gratuito, donde se tuvieron en cuenta las
limitaciones por anuncio y por persona ademas de los resultados a obtener. La herramienta

mas completa segln nuestro propio criterio ha sido Attention Insight.

Para realizar el analisis, se seleccionaron tres marcas de interés dentro de la categoria:

Biotherm, Erborian y Garnier. Seleccionadas las marcas, se analizé de cada una:

- Un spot publicitario
- Dos graficas publicitarias

Todas estas visuales se pueden observar parcialmente mas adelante y, ademas, en los anexos.

Fase Il: Neurons Al

En esta segunda fase, se eligid trabajar con la herramienta predictiva Neurons Al por su alto
porcentaje de confianza (mas del 95% de precisidn) y su preferencia entre los anunciantes en

casos reales ala hora de analizar su comunicacion previamente a su lanzamiento. En este caso,
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la herramienta no implica la recopilacion de datos biométricos reales ni informacién
fisioldgica, por lo que se ha procedido a seleccionar anuncios publicitarios de categorias
“belleza” y “cosmética”, concretamente de las marcas: Garnier (marca que interviene su
comunicacion)y Erborian (marca que muestra imdagenes reales, y comunica esta transparencia

para con los usuarios).

Fase lll: Encuesta

Para esta tercera fase, se procedié a confeccionar una encuesta en linea, debido a su

accesibilidad a la hora del reclutamiento.

Previamente a la realizacidon de esta, se le comunicé a los reclutados sobre su libertad tanto
de participacién como de abandono en cualquier instancia, su anonimato y sobre todo su uso

Unico con fines académicos.

La asignacion de los participantes se realizé no sélo en relacidén con el target sino amplidndolo
para tener un grupo de comparacién no objetivo y poder segmentar mediante diferentes

variables.

Para realizar la encuesta, se estructurd en dos secciones dentro de la misma encuesta, donde

participaron 110 usuarios:

- Por un lado, en primera instancia, se realizaron preguntas basicas (rango etario
generacional, sexo, frecuencia de compra de productos de la categoria de interés, y
conocimiento o desconocimiento de las marcas de interés).

- Por otro lado, en segunda instancia, se realizaron preguntas relacionadas con las

hipdtesis, utilizando tanto escala de likert como preguntas cerradas.

5.1.7. Analisis de resultados

A continuacion, procederemos a analizar los
resultados obtenidos de cada fase dentro de esta
investigacion: eye tracking, Neurons Al y encuesta

(en este orden). Las graficas originales podemos

Figura nimero 5 - Biotherm - Grafica 1
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apreciarlas en el anexo, a continuacion, veremos las graficas y referencias con mapas de calor

incluidos.

Eye Tracking: Biotherm - Gréfica 1 (Display Ad)

Através del mapa de calor que vemos en este anuncio de Biotherm, concretamente de cremas
para tratamiento de edad, podemos decir que la mayor concentracion de informacién se
encuentra en el rostro y en el primer producto de izquierda a derecha (color azul). Le siguen
a continuacién el nombre de la marca y submarca, y el resto de los productos. En relacién a
nuestros objetivos, podemos analizar que la modelo es de suma relevancia para la atencién
de nuestros usuarios, interfiriendo en nuestra asociacion de producto y resultados.
Probablemente si compras esta submarca de cremas, lo que buscards es verte asi, como la
modelo: con una piel perfecta y poco avejentada pese a la edad: algo poco comun con relaciéon
a la realidad, ya que la imagen ha sido intervenida y la modelo utiliza tratamientos estéticos

mas complejos.

Eye Tracking: Biotherm - Gréfica 2 (Display Ad)

En el mapa de calor obtenido en este

estudio podemos evidenciar que la mayor

concentracion de atencidn estd en primer E TU PIEL ONLIN
1-‘ -

lugar en el rostro dentro del mdvil, y en

segundo lugar entre el rostro que sostiene

el mévil y la parte izquierda del texto. En

ultimo lugar, en el botdn de accién. Figura numero 6 - Biotherm - Gréfica 2 (Display Ad)

Con esta informacidon podemos deducir entonces que el texto es secundario y el botdn de
accién no tiene tanta relevancia como si la tienen los rostros presentes en el anuncio. El rostro
protagonista es el que se encuentra en el moévil, coincidiendo paraddjicamente con la realidad
gue estamos estudiando: en el mévil vemos pieles perfectas y rostros hegemaonicos que no

son reales.
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Eye Tracking: Erborian - Gréfica 1 (Display Ad)

Como podemos ver en el mapa de
calor obtenido, el foco principal en
este anuncio online es el rostro de la
modelo, sobre todo el centro, donde

observamos la piel y la nariz de la

figurante, elementos caracteristicos Figura nimero 7 - Erborian - Grafica 1 (Display Ad)

del modelo hegemadnico asociado a los canones de belleza, pieles “perfectas” que no existen
y narices “europeas” que no representan a toda la poblacidn. Estos elementos pueden generar
complejos al no permitir que la gente se sienta identificada. Si bien esta marca no utiliza IA si
que realiza retoques en sus graficas, y contindan con la tendencia a la imagen de modelos que
cumplen con el cupo de hegemonia colabora en la dismorfia e insatisfaccién de la autoimagen

corporal de los usuarios.

Seguido de la imagen de la modelo, el foco de atencién continua con la marca y por ultimo

con los productos, realizando una lectura de izquierda a derecha.

Eye Tracking: Erborian - Gréfica 2 (Display Ad)

Si bien tenemos mucho texto al que, segun el mapa de calor, el
usuario presta un alto porcentaje de atencion, el foco sigue siendo
nuevamente la modelo y el centro de su cara: nuevamente la
atencion se centra en la piel y la nariz perfecta, coincidiendo con el

analisis anterior y con la posibilidad no sélo de retoques de imagen

sino también de intervenciones estéticas por parte de la modelo.
Figura nimero 8 - Erborian - Grafica 2 (Display Ad)
Eye Tracking: Garnier - Grafica 2 (Revista)

Segun el estudio realizado, el disefio logra captar la atencién de los
usuarios en ciertos elementos visuales, aunque algunos componentes
clave no reciben la visibilidad esperada. El mapa de calor sugiere que
la atencion se concentra principalmente en las imagenes y el titulo,

siendo este ultimo el foco primordial al ofrecer una solucion al

Figura nimero 9 - Erborian - Grafica 2 (Revista)




Ainhoa Arcelay - Agustina Belén Creteur
El impacto de la perfeccién digital en la actitud de compra.

“problema” de las manchas en la piel. En segundo lugar, siguiendo un orden de mayor a menor

atencion, viene el rostro de la modelo, y por ultimo el producto.

Eye Tracking: Garnier - Grafica 3 (Revista)

El estudio realizado para este aviso describe que la atencién de los usuarios se dirige

principalmente hacia las imagenes, mientras que el producto, a
pesar de ser un elemento central, presenta una visibilidad
insuficiente. El mapa de calor indica que los puntos focales mas
dominantes de la atencidn de nuestros usuarios son los
elementos visuales, sobre todo las imagenes. Segln el
porcentaje de atencién la imagen principal donde visualizamos
a la modelo alcanzé un 61,8 % de atencidon (muy por encima del
promedio esperado) por lo cual podemos evidenciar que, segun
los estudios realizados, la modelo continda siendo un factor
altamente influyente en la comunicacidn de la categoria. En este
caso la atencién va principalmente a su piel, nariz y ojos, los
cuales cumplen con los canones de belleza sobre todo gracias a

los retoques digitales.

Neurons Al: Erborian - Spot publicitario (Video Ad y TV)

Segun el andlisis neuro predictivo
realizado mediante la herramienta
“Neurons Al” existen multiples
elementos compitiendo
simultaneamente por la atencién del
usuario. En estas imagenes podemos

ver como los mapas de calor evidencian

Figura namero 10 - Garnier - Grafica 3

(Revista)

mayor atencion especialmente en  Figura namero 11 - Erborian - Spot publicitario (Video Ad y TV)

titulares y rostros completos, mientras que se presenta una menor atencion en el producto y

en rostros incompletos. Aqui podemos deducir que la promesa de la marca existe, sobre todo

cuando es un producto “anti” algo, y que los rostros se valoran por su totalidad y no dé a

partes.
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Neurons Al: Garnier - Spot publicitario (Video Ad y TV)

Segun los resultados obtenidos mediante la herramienta Neurons Al, existen multiples
estimulos compitiendo simultdneamente por la atencidn del usuario, especialmente al inicio
y al final del anuncio, donde la atencién aparece dispersa entre modelos, textos y elementos

de marca.

En cuanto al engagement y la
recordacién, existe una implicacién
emocional y atencién sostenida
generado por el anuncio y una

recordacion dentro del benchmark.

En este caso, al haber pocos rostros

completos la atencién se distribuye
principalmente entre los productos, y Figura nimero 12 - Garnier - Spot publicitario (Video Ad y TV)
en menor medida en otros elementos como ojos o textos. De nuevo, la atencién esta en el

producto “anti” algo al igual que en el caso anterior.

Encuesta

En la encuesta realizada se han obtenido 110 respuestas, de las cuales detallaremos a
continuacion sus resultados de cada seccion. La primera seccidén consta de datos mas bien

generales, mientras que la segunda contiene preguntas de escala de likert.

Primera seccion - datos generales

La mayor parte de los encuestados pertenece a la Generacion Z (46,2%) seguida de los
Millennials (28,3%). En tercer lugar, la Generacion X (22,6%) y por ultimo Baby Boomers

(2,9%).
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Edad - La clasificacion generacional utilizada en esta investigacion se basa en los criterios
establecidos por Pew Research Center (Dimock, 2019).

110 respuestas

@ 18 - 29 afios (Generacion Z)
@ 30 - 45 afios (Millennials)
46-61 anos (Generacion X)
@ 62 afios o mas (Baby Boomers)

Figura nimero 13 - Grafico 1 - encuesta de elaboracion propia (Edades y generacion)

En su mayoria, las personas encuestadas han sido mujeres (74,5%) lo cual hace que la muestra

sea representativa a nuestro publico objetivo.

Sexo
110 respuestas

@ Mujer
® Hombre

Figura nimero 14 - Grafico 2 - encuesta de elaboracidon propia (sexo)

Respecto a los habitos de compra, la mayoria de los encuestados adquiere productos de
belleza cada 2 o 3 meses (31,1%). En segundo lugar, le sigue “rara vez” con un 25,5% de
resultados. En tercer lugar, nuestros encuestados compran una vez al mes productos de
belleza (22,6%). En cuarto lugar, “varias veces al mes” con un 15,1% de los votos y por ultimo

“nunca” un 5,7% de los encuestados.
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¢Con qué frecuencia compras productos de belleza y/o cosmética? (cremas, maquillajes, etc.)

110 respuestas

@ Varias veces al mes

@® Una vez al mes
Cada 2-3 meses

® Rara vez

@ Nunca

® Nolosé

AR

Figura numero 15 - Grafico 3 - encuesta de elaboracion propia (frecuencia de compra)

Teniendo en cuenta que 25,5% de los encuestados son hombres, podemos decir que habria
un gran porcentaje de hombres dentro de nuestros encuestados que adquiere productos de
belleza o cosmética, aunque no podamos determinar su frecuencia exacta en base a estos

datos, si que podemos confirmarlo.

Segun esta encuesta, todas las marcas son conocidas por nuestros encuestados. A

continuacion, detallaremos en orden desde la mas conocida a la menos conocida:

1. L'Oreal Paris - liderando con el 100% de votos, lo que nos indica que los 110
encuestados conocen esta marca.

2. Garnier - con un 93,4% de los votos, indicdndonos que también es muy popular entre
nuestros encuestados (99 personas).

3. Clinique - con un 75,5% se ha quedado en el tercer puesto al recibir reconocimiento
de 80 de los encuestados.

4. Biotherm-conun 65,1% el cual sigue siendo un niumero alto ya que ha sido reconocida
por 69 de nuestros encuestados, lo que supone mas de la mitad.

5. Erborian - reconocida por casi un tercio de nuestros encuestados con un 31,1% (33
personas).

6. IT cosmetics - 18 personas reconocen esta marca, lo cual la situa por lo bajo y en ultimo

lugar de reconocimiento con un 17% entre nuestros encuestados.
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¢Conoces estas marcas? Marca todas las que conozcas

110 respuestas

L'Oreal Paris 110 (100%)

IT Cosmetics 20 (18.2%)

Erborian
Clinique 82 (74.5%)
Biotherm

Garnier 103 (93.6%)

Ninguna de las anteriores

0 25 50 75 100 125

Figura numero 16 - Grafico 4 - encuesta de elaboracion propia (conocimiento de marcas)

Segunda seccidn

En la siguiente pregunta, hemos testeado la siguiente imagen de Biotherm:

IR AQUASOURCE “

CTROLYTE DEWY GEL

DQAnDr-\éupPLEwENT,
'OUR SKIN

Figura numero 17 - Anuncio

testeado en encuesta de

elaboracion propia (Biotherm)
En esta pregunta, 1 es “nada auténtica” y 5 “muy auténtica”, por lo que en general es percibida
como “poco auténtica” por los encuestados. Esto a nivel consciente, para saber a nivel

inconsciente cual seria el resultado deberiamos combinarlo con un facial coding.
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Observa la imagen y responde: ;qué tan auténtica te parece la campafia?
110 respuestas

40 40 (36.4%)

30

29 (26.4%) 29 (26.4%)

20

10 11 (10%)

Figura nimero 18 - Grafico 5 - encuesta de elaboracién propia (autenticidad de anuncio)
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Indica en qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones.

Il 1 - Totalmente en desacuerdo [l 2 - En desacuerdo [0 3 - Ni de acuerdo, ni en desacuerdo [l 4 - De acuerdc [l 5 - Tolaimente de acuerdo

60
40
20
0
2 N 0 ) = 3 9 W
@ @ o® o @ (20 o & o
\o 2" %\e-“ o N a2 N o

Figura nimero 19 - Grafico 6 - encuesta de elaboracion propia (afirmaciones)
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A continuacidn, segun la escala de likert, se describira la opcidon mas votada en cada caso:

1.

“La campaiia parece natural”. La mayor parte de los encuestados esta en desacuerdo
o en total desacuerdo con esta afirmacion (66,4 %; 73 personas de 110).

“La imagen transmite credibilidad”. La mayor parte de los encuestados estd en
desacuerdo o en total desacuerdo con esta afirmacion (62,7 %; 69 personas de 110).
“Siento confianza en marcas que usan imagenes mas realistas”. La mayor parte de los
encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con esta afirmacién (77,3 %; 85
personas de 110).

“Puedo identificar cuando una imagen parece generada artificialmente”. Se observa
gue la mayoria de los encuestados esta de acuerdo con la afirmacion “Puedo identificar
cuando una imagen parece generada artificialmente” (36,4 %; 40 personas de 110). Sin
embargo, las respuestas muestran una distribucidon heterogénea, lo que indica cierta
falta de consenso. En particular, las opciones “totalmente de acuerdo” y “en
desacuerdo” presentan una presencia similar, reflejando una divisién clara en la
percepcion de los participantes. Esto sugiere que, aunque existe una tendencia general
hacia el acuerdo, la capacidad de identificacién de imagenes generadas por IA no es
uniforme entre todos los encuestados.

“Las imagenes generadas por IA reducen la autenticidad percibida”. La mayor parte
de los encuestados esta totalmente de acuerdo o de acuerdo con esta afirmacion. La
respuesta generalizada es muy clara (82,7 %; 91 personas de 110).

“El abuso de imagenes generadas por IA puede daiiar la identidad de una marca”. La
mayor parte de los encuestados esta totalmente de acuerdo o de acuerdo con esta
afirmacion. La respuesta generalizada es ain mas clara que en la pregunta anterior
(88,2 %; 97 personas de 110).

“Las campafias excesivamente artificiales generan rechazo”. La mayor parte de los
encuestados estd totalmente de acuerdo o de acuerdo con esta afirmacién. La
respuesta generalizada es muy clara (86,4 %; 95 personas de 110).

“Continuaria comprando productos de una marca, aunque utilice IA”. La mayoria de
los encuestados se muestra neutral ante esta afirmacion, situdndose en la opcién “ni
de acuerdo ni en desacuerdo” (40,9 %; 45 personas de 110). En comparacion con el

resto de las respuestas, esta categoria concentra aproximadamente la mitad de las
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elecciones, mientras que el resto se distribuye entre las opciones restantes de forma

mas dispersa.

Este patrén sugiere una falta de posicionamiento claro por parte de los participantes,
lo que indica que no existe una opinién definida o una tendencia marcada en relacion
con la afirmacién planteada. En consecuencia, los resultados reflejan cierta

ambigliedad general en la percepcion del grupo encuestado.

9. “El uso excesivo de IA disminuye mi intencidon de recompra”. La mayor parte de los
encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con esta afirmacién. Esta

respuesta es clara a nivel general (63,6 %; 70 personas de 110).

Segun vemos en el grafico, nuestros encuestados creen principalmente que el uso de la IA en
campafias publicitarias afectaria negativamente su relacién con la marca: 45,3% comenta que
empeoraria un poco mientras que 35,5% cree que empeoraria mucho. Un 16% cree que el uso
de la IA no tendria efecto, mientras que un pequeio porcentaje cree que mejoraria poco o

mucho (2,9% entre ambas opciones).

Si una marca utilizara frecuentemente imagenes generadas por IA en sus campaias, ;cOmo crees

que afectaria eso tu relaciéon con la marca?
110 respuestas

@ Mejoraria mucho
@ Mejoraria poco
No tendria efecto
@ Empeoraria un poco
@ Empeoraria mucho

Figura nimero 20 - Grafico 7 - encuesta de elaboracion propia (relaciéon de 1A con marcas)
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5.2. Propuesta B

Para esta propuesta tenemos las siguientes hipétesis nulas que analizaremos mas adelante:

H1= La autoimagen de las consumidoras se ve afectada negativamente por imdgenes

generadas por IA en campafas de belleza.
H3 = La percepcidn de artificialidad reduce la intencidon de compra.

H5 = Las mujeres pertenecientes a la Generacidon X serdn mas sensibles al rechazo ante

imagenes generadas por IA que las mujeres Millennials.

El objetivo es vincularlas con distintas marcas de belleza y recopilar informaciéon que permita

confirmarlas, refutarlas o descartarlas, segun los resultados obtenidos.

5.2.1. Metodologia utilizada

Para poder analizarlo, utilizamos la triangulacion a través de un método cualitativo, uno
cuantitativo y una herramienta de neuromarketing. En este caso, haremos uso de una
encuesta con una muestra de menos de 100 mujeres y hombres menores de 18 anos, a
quienes se les plantearan preguntas sobre la percepcién de imagenes retocadas frente a

imagenes naturales.

Por otro lado, utilizamos la herramienta Gaze Recorder con el fin de analizar varias imagenes
con modelos y entender si realmente los usuarios prestan atencidén a las personas de la
imagen, al producto o simplemente a los claims a través del Eye Tracking. Apoyado ademas,
con una herramienta digital “Attention Insight” que funciona como un eye tracking
automatico apoyado a través de un software que predice los comportamientos de los usuarios
entorno ala atencidn. De esta forma, podemos llegar a la muestra de alrededor de 10 usuarios

gue la primera aplicacién no nos lo permite.

Finalmente, para el andlisis cualitativo haremos unas entrevistas semi estructuradas a 7
mujeres de entre 25 y 55 afios, para preguntarles mas ampliamente como se sienten frente a
ciertos estimulos, que tipo de imagen les atraen mas, si realmente ven las diferencias entre
imagenes retocadas y si eso afecta a su decisidon de compra, etc. De esta forma podremos

tener una informacién mas amplia y detallada sobre cdmo afectan dichos estimulos.
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5.2.2. Muestra y disefio de la investigacion
Eye Tracking

Se realizdé un estudio de eye tracking de caracter cuantitativo y exploratorio basado en
técnicas de neuromarketing visual. El objetivo principal de esta fase fue analizar el
comportamiento visual de las participantes ante diferentes imdgenes publicitarias de
campanas de belleza, identificando los principales puntos de atencién, recorridos de miraday
elementos visuales con mayor capacidad de atraccidén. La muestra estuvo compuesta por cinco
mujeres con edades comprendidas entre los 25 y los 40 aios, reclutadas de forma voluntaria
mediante contacto directo. Como criterios de inclusién, se seleccionaron mujeres
consumidoras habituales o potenciales de productos cosméticos y familiarizadas con el uso de
redes sociales y publicidad digital. Las variables independientes del estudio fueron el tipo de
imagen publicitaria, el nivel de retoque digital y la presencia de imagenes generadas mediante
inteligencia artificial. Por otro lado, las variables dependientes analizadas fueron los puntos
de fijacidn visual, el tiempo de atencion, el recorrido de la mirada y las zonas de mayor interés
visual. Asimismo, se controlaron aspectos como el tiempo de exposicion a las imagenes, el
orden de visualizacién y el dispositivo utilizado durante la prueba. La utilizacidon del eye
tracking se considerd pertinente debido a su capacidad para analizar de forma objetiva los
procesos de atencién visual y detectar qué elementos publicitarios generan un mayor impacto
en las participantes. Ademads, se apoyaron los resultados obtenidos a través del uso de la

herramienta Attention Insight para tener una muestra representativa.

Cuestionario

En segundo lugar, se llevd a cabo una investigacidn cuantitativa mediante un cuestionario
online distribuido a través de redes sociales y plataformas digitales. El objetivo de este
instrumento fue analizar la percepcién de autenticidad, artificialidad, confianza e intencién de
compra generada por imagenes publicitarias de belleza retocadas mediante inteligencia
artificial o herramientas digitales como Photoshop. La muestra se compuso de mas de 100
participantes mayores de 18 afios, incluyendo hombres y mujeres pertenecientes a diferentes
grupos generacionales. A diferencia de la fase de eye tracking, en esta parte de la investigacién

se amplid tanto el rango de edad como la diversidad de género con el fin de obtener una
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perspectiva mas amplia sobre la percepcion de las imagenes intervenidas digitalmente.
Ademas, esta decisién permitid realizar comparaciones intergeneracionales especialmente

entre Millennials y Generacidon X en linea con las hipdtesis planteadas en el estudio.

La clasificacidon generacional utilizada se basé en los criterios establecidos por el Pew Research
Center (Dimock, 2019) diferenciando entre Generacion Z, Millennials, Generaciéon X y Baby
Boomers. El cuestionario se estructurd en distintos bloques relacionados con variables
sociodemograficas, habitos de consumo cosmético, reconocimiento de marcas, percepcion
emocional y estética de imagenes publicitarias, percepcion de autenticidad y artificialidad,
confianza e intencidn de compra. Asimismo, se incluyeron preguntas abiertas con el objetivo
de complementar los resultados cuantitativos y obtener informacion cualitativa adicional
sobre las percepciones y emociones de los participantes. Las variables independientes
analizadas fueron el tipo de imagen publicitaria, el uso de inteligencia artificial o retoque
digital, la generacidn y el género de los participantes. En cuanto a las variables dependientes,
se estudiaron la percepcion de autenticidad, la percepcion de artificialidad, la confianza hacia
la marca, la intencién de compra y las reacciones emocionales. Para garantizar la consistencia
metodoldgica, todos los participantes visualizaron las mismas imdagenes y respondieron al
mismo cuestionario bajo condiciones similares de exposicién. La utilizacién de una encuesta
online permitid alcanzar una muestra mas amplia y diversa, facilitando el andlisis estadistico

y la comparacién entre distintos perfiles generacionales.

Entrevistas

Se realizaron siete entrevistas semiestructuradas a mujeres de entre 25 y 55 afios con el
objetivo de profundizar en las percepciones, emociones y opiniones relacionadas con el uso
de imagenes retocadas y generadas mediante inteligencia artificial en campaiias de belleza.
Las participantes fueron seleccionadas mediante un muestreo por conveniencia y contacto
directo. Las entrevistas se desarrollaron de manera flexible, permitiendo adaptar las
preguntas en funcion de las respuestas obtenidas y favoreciendo una mayor profundidad en
el discurso de las participantes. Entre los principales temas abordados se incluyeron las
emociones transmitidas por las imagenes, la percepcién de autenticidad, la confianza
generada por las campaiias, el publico objetivo al que consideraban dirigidas las imagenes, los

elementos visuales que mas llamaban su atencidn y los estimulos que mas influyen en la
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compra de productos cosméticos. Este método cualitativo permitié obtener informacion mas
contextual y subjetiva sobre la forma en que las consumidoras interpretan las imagenes
publicitarias y reaccionan ante la perfeccion digital y el uso de inteligencia artificial en el

ambito de la belleza.

5.2.3. Materiales

Los materiales empleados en este estudio comprenden diversos estimulos visuales extraidos
del sector publicitario de belleza y cosmética. Con el fin de evaluar variables como la
percepcion de autenticidad, artificialidad, confianza e intencién de compra, se seleccionaron
piezas de marcas lideres que presentaban retoques desde cambios naturales o ausencia de

ellos hasta el retoque avanzado o la generacién integra mediante inteligencia artificial.

Los estimulos consisten en anuncios graficos y piezas visuales de campafias de maquillaje y
skincare procedentes de redes sociales y paginas web. Las imagenes estan formadas por
modelos femeninas promocionando cosméticos como bases de maquillaje y tratamientos
faciales. Mientras que las imagenes de IT Cosmetics exhiben una apariencia realista, las
relacionadas con L'Oreal Paris o Clinique integraban indicadores de perfeccién digital, tales
como texturas cutdneas hiper-uniformes, ausencia de imperfecciones, simetria facial extrema,

etc.

Eye Tracking

En esta etapa, las participantes observaron una seleccién de imagenes de las 3 marcas elegidas
en un lapso de 7 segundos por cada foto. El analisis se centré en métricas como los puntos de
fijacidn, el recorrido visual y las zonas de interés (AOIl) en cada banner. Para asegurar la validez
de los resultados, los estimulos se presentaron bajo condiciones de visualizacion

estandarizadas y tiempos de exposicion rigurosamente controlados.

Cuestionario Online

Se integraron imagenes relacionadas con las de la fase anterior para que los participantes
evaluaran dimensiones relativas a la autenticidad, artificialidad, confianza, respuesta

emocional e intenciéon de compra. El objetivo es representar los estilos de comunicacién
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predominantes en la industria actual: desde la tendencia natural look hasta el retoque

explicito y las nuevas estéticas generadas por IA.
Entrevistas Semiestructuradas

Se utilizaron estimulos visuales como catalizadores del didlogo para profundizar en el
subconsciente de las entrevistadas. Durante las sesiones, las participantes analizaron las
imagenes para discutir la credibilidad de las campafas, el publico objetivo percibido, los
elementos visuales de mayor impacto y los factores determinantes en su relacién de confianza
con la marca. Para de este modo entender el impacto que tienen tanto en su autoestima o
autopercepcién como para ver como podria afectar en la confianza con la marca o la futura

compra de los productos.
5.2.4. Medidas e instrumentos de investigacion

La presente investigacion adopta un enfoque de triangulacidon integrando técnicas
cuantitativas, cualitativas y herramientas de neuromarketing para examinar el impacto de las
imagenes retocadas y generadas mediante inteligencia artificial en la publicidad de belleza.
Para alcanzar este objetivo, se emplearon tres instrumentos fundamentales: eye tracking,

cuestionario online y entrevistas semiestructuradas.
Neuromarketing Visual: Eye Tracking

En primer lugar, se aplicé la técnica de eye tracking como herramienta de analisis
neurofisioldgico. Este método registra el comportamiento ocular de los participantes,
permitiendo identificar con precisidn los puntos de fijacién, recorridos visuales y las areas de
mayor interés dentro de un estimulo. El propdsito de este instrumento fue determinar qué
componentes de las campafias captan mayor atencién y cdmo interactian las usuarias con
imagenes que presentan diversos grados de intervencion digital. Esta técnica permitié mapear

patrones de atencidn especificos hacia rostros, texturas de la piel y productos cosméticos.
Analisis Cuantitativo: Cuestionario Online

En segundo lugar, se implementé un cuestionario online como eje de la recoleccién de datos

cuantitativos. Este instrumento permite medir variables criticas como la percepcién de
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autenticidad, la artificialidad, la confianza y la intencién de compra. La encuesta se estructuré
en bloques tematicos que abarcaron desde el perfil sociodemografico y habitos de consumo
hasta la valoracidn técnica de las piezas publicitarias mediante escalas tipo Likert. Asimismo,
se incorporaron preguntas abiertas para capturar matices subjetivos, logrando una muestra

diversa que facilité el analisis estadistico comparativo entre distintas cohortes generacionales.
Analisis Cualitativo: Entrevistas Semiestructuradas

Finalmente, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas como herramienta cualitativa
complementaria. Este método, basado en un guidn flexible, permitié profundizar en las
dimensiones emocionales y los juicios de valor asociados al uso de la IA en el sector cosmético.
A través del didlogo, se exploraron conceptos como la identificaciéon con los modelos, la
credibilidad de las marcas y los factores psicoldgicos que subyacen a la decision de compra.
Este abordaje proporciona una capa interpretativa esencial para comprender los significados

profundos detrds de las reacciones de las participantes.
5.2.5. Aspectos éticos

La presente investigacidn se ha llevado a cabo bajo el estricto cumplimiento de los principios
éticos fundamentales que rigen la investigacién académica, el neuromarketing y el estudio del
comportamiento del consumidor. Dado que el objeto de estudio es el impacto de la perfeccién
digital y las imagenes generadas mediante IA en la industria de la belleza, la especial prioridad
es la gestién de las posibles repercusiones emocionales y psicoldgicas en los participantes,
concretamente en dimensiones como la autoimagen, la percepcion corporal y la presidn

estética.

Previo al inicio de cada fase, se informé a los participantes sobre la naturaleza académica del
estudio, sus objetivos generales y el tratamiento estrictamente confidencial de la informacién.
Se subrayd el caracter voluntario de la colaboracién y la libertad de desistimiento en cualquier
etapa del proceso sin necesidad de justificacion. Con el fin de transparencia, se comunicé el
propédsito general de la investigacion, aunque se omitieron detalles especificos sobre las
hipdtesis de percepcion de artificialidad para salvaguardar la integridad de los datos y evitar

sesgos de respuesta.
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Consentimiento en el Cuestionario Online

En el caso del cuestionario digital, se incluyé un consentimiento informado al inicio del
formulario que detalla los fines académicos, la duracién estimada y el uso exclusivo de los
datos para la investigacidn. Se garantizo explicitamente que no se recabarian datos de caracter
personal identificativo, asegurando un andlisis agregado y andnimo. La difusion se realizd
mediante canales digitales respetando la privacidad de los usuarios y evitando métodos

intrusivos de captacion.
Etica en el Estudio de Eye Tracking

En la fase de eye tracking, se consideraron las implicaciones éticas propias de las técnicas de
neuromarketing. Aunque esta herramienta es de naturaleza no invasiva y se limita al registro
de patrones de atencidn y comportamiento ocular, las participantes recibieron una
explicacion previa sobre su funcionamiento. Se garantiza la ausencia de riesgos fisicos o
psicoldgicos creando un entorno controlado y confortable para minimizar cualquier sensacién

de presién durante la exposiciodn a los estimulos visuales.
Protocolo en las Entrevistas Semiestructuradas

En la fase cualitativa, los criterios éticos se orientaron a la salvaguarda del bienestar emocional
reconociendo que el debate sobre estandares de belleza puede incidir en la autoestima o la
inseguridad corporal. Las entrevistadas dieron su consentimiento tras conocer las areas
tematicas a tratar. Se asegurd la confidencialidad absoluta y el anonimato mediante la

codificacion de identidades durante los procesos de transcripcion, analisis e interpretacion.
Responsabilidad y Minimizacién de Riesgos

Dada la carga visual de perfeccidén estética idealizada que maneja el estudio se adoptd una
postura de responsabilidad ética en el uso de los materiales. Los estimulos se emplearon con
fines analiticos, evitando deliberadamente reforzar discursos discriminatorios o nocivos para

la imagen corporal.

La investigacién se disefid bajo el principio de minimizacién del riesgo, limitando los tiempos

de exposicién para prevenir la fatiga visual o la saturacién cognitiva. Finalmente, todos los
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datos fueron almacenados de forma segura y tratados de manera agregada para los fines de
este Trabajo Fin de Master, garantizando el equilibrio entre el rigor cientifico y la proteccién

de la dignidad y privacidad de los participantes.

5.2.6. Procedimiento

Como ya hemos visto en los distintos apartados anteriores la ejecucion de la investigacion se
formo a través de un disefio de metodologia mixta organizado en tres fases: una prueba de
eye tracking, un cuestionario online y una serie de entrevistas semiestructuradas. Este
procedimiento permitio la unidén de datos cuantitativos y cualitativos para examinar con rigor
el impacto del retoque digital y la inteligencia artificial en la publicidad cosmética evaluando

su incidencia en la percepciéon de autenticidad, la autoimagen y la intenciéon de compra.

Fase I: Estudio de Eye Tracking

En la etapa inicial, se aplicé una herramienta de seguimiento ocular a una muestra de cinco
mujeres (rango de edad: 25-40 afios), seleccionadas mediante un muestreo por conveniencia
y participacién voluntaria. Previo al ensayo, se instruyd a las participantes sobre el
funcionamiento técnico del dispositivo y el propdsito académico del estudio, reiterando el

anonimato de los datos y el derecho de desistimiento unilateral.

Durante la sesién, las participantes fueron expuestas a estimulos visuales de campafias
publicitarias de belleza con gradientes variables de intervencidon digital, desde estéticas
naturalistas hasta representaciones hiper-perfeccionadas mediante IA. Los estimulos se
presentaron bajo pardmetros de exposicion estandarizados para garantizar la validez
comparativa. La técnica permitié registrar métricas criticas de atencion visual, tales como
puntos de fijacion, secuencias de la mirada y el tiempo de permanencia en areas de interés.
Los datos resultantes fueron procesados mediante mapas de calor y diagramas de atencién

para identificar los elementos de mayor impacto visual.

Fase Il: Cuestionario Online

La segunda fase consistié en la administracidon de un cuestionario digital distribuido a través

de redes sociales, dirigido a una muestra diversa de hombres y mujeres mayores de 18 afios.
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Para poder acceder al cuestionario, los usuarios deben aceptar un consentimiento informado

que garantiza el tratamiento académico y confidencial de la informacidn recolectada.

El cuestionario se organizé en diferentes bloques: el primero recogid perfiles
sociodemograficos y habitos de consumo, el segundo presentd estimulos visuales andlogos a
los del eye tracking. Tras la observacidén se aplicaron escalas tipo Likert para cuantificar
dimensiones de autenticidad, artificialidad, confianza de marca e intencion de compra,
complementadas con preguntas abiertas para captar matices cualitativos. Tras la fase de
campo, los datos se revisaron para realizar un analisis estadistico y una comparativa

intergeneracional.

Fase lll: Entrevistas Semiestructuradas

Finalmente, se llevaron a cabo siete entrevistas semiestructuradas con mujeres de entre 25y
55 afos. Las sesiones se realizaron de forma individual en entornos controlados que
favorecieron un clima de confianza y apertura. Tras una breve introduccién de los objetivos

del estudio, se procedid al didlogo siguiendo un guion flexible.

En este espacio, las participantes analizaron piezas publicitarias de las fases previas,
profundizando en las respuestas emocionales y juicios de valor que estas suscitan. Se
exploraron conceptos como la credibilidad de la campafia, la identificacién con los modelos y
los desencadenantes psicoldgicos en la decisidn de compra. El formato semiestructurado fue
clave para adaptar el discurso a las experiencias particulares de cada entrevistada,

permitiendo una exploracion exhaustiva de sus percepciones.

Triangulacién de Resultados

Una vez concluidas las tres etapas, se procedidé a la triangulacion metodoldgica de la
informacién. Este proceso de integracion permitid contrastar los hallazgos biométricos,
estadisticos y cualitativos proporcionando una comprension holistica sobre cémo la
perfeccion digital y la inteligencia artificial reconfiguran la percepcién de autenticidad vy el

comportamiento del consumidor en el mercado de la belleza.
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5.2.7. Analisis de resultados

Eye tracking

IT Cosmetics

b

i
i

CC+ CREAM CC+ NUDE GLOW CC+ NATURAL MATTE | CC+ CREAM CC+ NUDE GLOW CC+ NATURAL MATTE
SPF SPF 40 SPF 40 SPF 50+ SPF 40 S|

Figura numero 21 - Grafica 1 de IT Cosmetics Figura niimero 22 - Grafica 2 de IT Cosmétics

El analisis realizado sobre la campafia mostré que la atencién visual de las participantes se
centré en los rostros de las modelos, especialmente en las zonas mas relacionadas con la
textura de la piel, las imperfecciones, los ojos y los puntos en los que hay mas iluminacién. El
producto por su parte también recibié atencién, pero no en la misma medida que los rostros
de las modelos. Estos resultados evidencian que el principal estimulo persuasivo de la
campafia estd en la presentacion de la piel, en este caso visiblemente con imperfecciones y

no retocada por la IA.

Tal y como comentamos previamente, el analisis con usuarios reales no nos permitia tener
una muestra representativa, es por ello que lo analizamos también a través de un software
predictivo. Este analisis confirmd la elevada atraccién visual de la pieza, focalizada en los
rostros de los modelos sobre todo en la parte de los ojos. Por otro lado, y al contrario del
analisis con usuarias, el software otorgd una puntuacion de claridad del 7% clasificada como
“severe difficulty” lo que indica que hay una saturacion visual muy alta al tener 3 modelos,
diferentes productos, claims y elementos gréaficos de tal forma que la jerarquizacion de la

informacién es mas complicada. Esto implica que a pesar de que la pieza consigue atraer la
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mirada del usuario de manera inmediata, el procesamiento global puede resultar mas

complejo.

Ambos métodos coinciden en sefialar que la piel es el principal motor de atencién de la
campafia, ademas, en este caso la imagen no estd retocada, siguiendo los valores y claims de
la marca “mujeres reales, resultados reales”. Esta publicidad utiliza los resultados reales para
poder conectar con el comprador y que pueda sentirse identificado sin esa imagen

aspiracional de piel perfecta casi irreal en la que a veces es imposible sentirse incluido.

Desde la perspectiva de la actitud de compra, los resultados indican que la imagen de las
modelos es efectiva para generar interés y deseo de consumo. Sin embargo, es importante

gue la sobrecarga visual no sea excesiva ya que puede reducir la claridad comunicativa y

afectar negativamente al procesamiento cognitivo del anuncio.

Figura numero 23 - Grafica 3 de IT Figura niumero 24 - Grafica 4 de IT

Cosmeétics (con mapa de calor) Cosmetics (con mapa de atencidn)

Clinique

Figura nimero 25 - Grafica 1 de Clinique Figura nimero 26 - Grafica 2 de Clinique (con mapa de

calor)
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En el analisis de eye tracking se evidencié de nuevo una concentracidn visual prioritaria en el
rostro de la modelo, especialmente en drea como los ojos, pémulos y los labios. De forma
secundaria, aunque notable, las participantes dirigieron su atencion hacia el claim numérico
“99%” y hacia el producto sostenido por la modelo. Este recorrido visual refleja una
combinacidn entre los estimulos emocionales y racionales donde la atraccidon estética inicial

se complementa con los asociados a la eficacia y credibilidad.

Tal y como hicimos con IT Cosmetics, analizamos la misma imagen en el software predictivo
para tener una muestra mas representativa, y observar si realmente los resultados obtenidos
con las usuarias se alinean con los de la web. En este caso, se mostro una elevada coherencia
de comportamiento, ya que identificé como principales focos de atencién las mismas zonas
detectadas en el eye tracking humano. A diferencia de IT Cosmetics, en este caso el software
puntudé a la pieza con una claridad del 91% clasificada como “optimal clarity”, con una
estructura clara y facilmente procesable. Esto ocurre ya que la imagen es mds limpia de

estimulos e informacion.

La combinacién de ambos métodos refuerza la validez de los hallazgos obtenidos ya que tanto
el analisis biométrico como el objetivo coinciden en que la compaiiia guia eficazmente la
atencion de los usuarios desde el rostro hacia los elementos funcionales del producto. El
recorrido visual nos permite observar una jerarquizacidn visual equilibrada donde la estética

actia como punto de entrada emocional y los claims cientificos consolidan el mensaje.

Ademas, los resultados sugieren que la perfeccidn digital utilizada por Clinique consigue
captar atencion inmediata gracias a la representacién de una piel homogénea, luminosa y
visualmente idealizada. Sin embargo, los claims con resultados numéricos apoyan la
credibilidad de la campafia y ayuda a facilitar la confianza. La clara composicién y correcta

jerarquizacidén de los elementos potencian la capacidad persuasiva.

Figura numero 28 - Grafica 4 de Clinique (con

Figura numero 27 - Grafica 3 de Clinique (con

mapa de calor) mapa de atencién) 84
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L Oreal Paris

Figura numero 29 - Grafica 1 de Figura numero 30 - Grafica 2 de

L’Oreal Paris L’Oreal Paris (con mapa de calor)

En esta campafia el eye tracking humano mostré una concentracion visual muy intensa sobre
el rostro de la modelo, sobre todo en ojos, labios y zonas iluminadas de la piel. El producto y
los mensajes relacionados con el acido hialurénico también recibieron atencion significativa,
aunque en un segundo plano. Estos resultados demuestran de nuevo que la principal
estrategia persuasiva de la campafa se basa en la construcciéon de una estética facial hiper

perfecta y aspiracional.

El andlisis predictivo basado en IA confirmé la elevada capacidad atencional de la pieza
durante los primeros segundos de exposicién. De todos modos, a diferencia de la campafia de
Clinique se otorgd una puntuacion de claridad del 31% clasificada como “moderate difficulty”.
Estos resultados sugieren que, aunque la publicidad logra captar la atencion eficazmente la
elevada presencia de estimulos y elementos puede dificultar parcialmente la fluidez del

usuario.

La comparacidn entre ambas metodologias resulta especialmente relevante. Mientras el eye
tracking humano mostré una focalizacién clara sobre el rostro y los elementos cientificos de
la campana, el andlisis predictivo evidencié una mayor dispersién atencional a raiz de la
intensidad visual de la pieza. La combinacion de iluminacidn extrema, multiples claims y fuerte
presencia estética genera un impacto visual elevado, aunque acompanado de una mayor

complejidad cognitiva.
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Desde el punto de vista del neuromarketing los resultados indican que la campafa activa
mecanismos aspiracionales vinculados al rejuvenecimiento y perfeccion estética. Sin
embargo, un exceso de estimulos visuales puede afectar negativamente a la claridad del

mensaje.
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Figura nimero 31 - Grafica 3 de Figura nimero 32 - Gréfica 4 de

L"Oreal Paris (con mapa de calor) L’Oreal Paris (con mapa de atencién)

Cuestionario

En cuanto a los resultados cuantitativos, dividimos el cuestionario en dos secciones, una inicial
con respuestas sociodemograficas para entender el perfil de personas que participaron
ademas de preguntas relacionadas con las marcas y el mundo de la cosmética. La segunda
seccién estaba relacionada con una marca en especifico para entender su postura frente a las

imagenes retocadas.

Seccion 1

Edad - La clasificacién generacional utilizada en esta investigacién se basa en los criterios
establecidos por Pew Research Center (Dimock, 2019).

107 respuestas

@ 18 - 29 afios (Generacién Z)
@ 30 - 45 afios (Millennials)
46-61 afos (Generacion X)
@ 62 afios o méas (Baby Boomers)

Figura numero 33 - Grafico 1B - encuesta de elaboracion propia (Edades

y generacion)
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@ Mujer
@ Hombre

Figura nimero 34 - Grafico 2B - encuesta de elaboracion propia (sexo)

La muestra del cuestionario se compuso por 110 participantes de diferentes grupos

generacionales. La Generacion Z (18-29 afios) fue la mas representada con un 46,7%, seguida

de los Millennials (30-45 afios) con un 22,4%. Esta distribucion nos permite realizar

comparaciones intergeneracionales sobre nuestro estudio ademas de estar alineado también

con el resto de los métodos de investigacion.

En cuanto al sexo, la muestra se formd mayoritariamente por mujeres (74,8%) frente a un

25,2% de hombres. Este balance resulta coherente con el enfoque del estudio centrado

principalmente en el impacto de la perfeccidn digital en la actitud de compra de las mujeres.

¢Conoces estas marcas? Marca todas las que conozcas

107 respuestas

L'Oreal Paris
IT Cosmetics
Erborian
Clinique
Biotherm
Garnier

Ninguna de las anteriores

0 (0 %)

107 (100 %)
18 (16,8 %)
33 (30,8 %)
80 (74,8 %)
69 (64,5 %)

100 (93,5 %)

25 50 75 100 125

Figura nimero 35 - Grafico 3B - encuesta de elaboracion propia (conocimiento de marcas)
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¢Con qué frecuencia compras productos de belleza y/o cosmética? (cremas, maquillajes, etc.)
107 respuestas

@ Varias veces al mes
@ Una vez al mes
Cada 2-3 meses
@ Rara vez
‘ @ Nunca

@ Nolosé

Figura numero 36 - Grafico 4B - encuesta de elaboracion propia

(frecuencia de compra)

En cuanto a las respuestas sobre belleza y cosmética, las respuestas fueron coherentes con el
mercado espafiol ya que marcas como IT Cosmetics, que son americanas y tienen una menor
presencia en las tiendas del mercado espafiol son menos conocidas, mientras que otras como
L"Oreal Paris o Clinique que son unas gigantes en Espana eran mucho mds conocidas, teniendo

un 100% de afirmaciones en el caso de L'Oreal Paris.

En cuanto al comportamiento de compra, predominan la frecuencia de 2-3 meses con un
31,8% seguida de rara vez (25,2%) y una vez al mes con un 22,4%. Estos resultados son légicos
en el mundo de la belleza y cosmética, ya que la vida de uso de los productos es de varios
meses. Ademas, nos permite observar que los participantes si que consumen este mercado,

por lo que nos sirve como objeto de estudio.

Seccion 2

Esta seccidn estaba centrada en IT Cosmetics, marca conocida por no retocar sus imagenes y
mostrar modelos y resultados reales. Incluimos imdagenes de sus banners en paginas web de

compra de belleza sobre las que tenian que responder.

SAME FORMULA YOU TRUST,
NEW PRICE YOU’LL LOVE.

THE ORIGINAL 7-IN-1 CC+ SPF FOUNDATION. NOW $39.

ISLA FISHER LOVES {1~ " REAL RESULTS

Figura nimero 37 - Grafica 5 de IT Cosmetics

Figura nimero 38 - Grafica 6 de

IT Cosmetics

88



Ainhoa Arcelay - Agustina Belén Creteur
El impacto de la perfeccién digital en la actitud de compra.

La primera pregunta que formulamos fue équé sientes al ver imagenes publicitarias sin
retoques? En ella tenian un espacio para poder responder con libertad sobre sus
pensamientos hacia lo propuesto. En general, todas las respuestas fueron positivas, siendo las

mas repetidas las siguientes:

- Se ve realmente si el producto es efectivo

- Se siente identificada

- Le gusta ver imagenes sin retocar ya que cuando las muestran con retoques engafian
- Genera mas confianza

- Veracidad, Transparencia, Credibilidad

- Honestidad, proximidad con el cliente real

Gracias a estas respuestas, se observa que las consumidoras muestran una mayor atraccién
hacia este tipo de imagenes, lo que influye directamente en su relacién tanto con el producto
como con la marca que lo comercializa. En varias ocasiones destacan la sensacidn de cercania
e identificacién que les transmiten estas imdagenes, factores que favorecen una actitud mas

positiva hacia la marca y aumentan la predisposicion a realizar la compra.

Por otro lado, recibimos algunas respuestas negativas, aunque en mucha menor medida, en
las que las participantes mencionan que no pueden creer que las imagenes no tengan
retoques, que consideran que las marcas les mienten sobre los resultados reales o,
simplemente, que estas imagenes no les generan una mayor sensacién de seguridad. Este tipo
de respuestas pone de manifiesto que el mercado estd tan saturado de imagenes retocadas o
generadas con IA que resulta mas dificil creer en la existencia de imagenes completamente

naturales que asumir que han sido retocadas.

Por otro lado, utilizamos una escala Likert para entender el nivel de acuerdo que tienen hacia

las siguientes declaraciones:

- Las imagenes representan estandares de belleza dificiles de alcanzar.

- Las imagenes me hacen sentir presion estética.

- Comparo mi apariencia fisica con la de las imagenes.

- Las imagenes afectan negativamente la percepcidon sobre mi propia apariencia.

- Las imagenes generan expectativas irreales de belleza.
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- Las imagenes parecen poco auténticas.

- El exceso de perfeccion reduce mi confianza en el anuncio y/o la marca.

- Este tipo de imdagenes disminuye mi interés en comprar productos de la marca.
- Prefiero campafias con modelos reales.

- La percepcidn de artificialidad afecta negativamente mi intencion de compra.

Los resultados muestran que las imagenes de perfeccidn digital generan una percepcion un
tanto ambigua entre los participantes. Aunque muchos reconocen que estas campafias
presentan estdndares de belleza dificiles de alcanzar y favorecen la comparacién fisica, parte
de ellos no consideran que afecten de forma directa y generalizada a su autoestima o

percepcion personal.

Sin embargo, si se observa una postura critica hacia la artificialidad de las imagenes. Las
respuestas reflejan que el exceso de perfecciéon reduce la confianza en la marca y afecta
negativamente a la intencién de compra. Ademas, la mayoria de los participantes mostrd

preferencia por campafias con modelos reales y representaciones mas naturales.

Como conclusién, los resultados sugieren que la perfeccion digital continda siendo eficaz para
captar atencion visual, pero la percepcion de artificialidad puede disminuir la credibilidad de
las campafas y generar rechazo hacia la marca, confirmando parcialmente las hipodtesis

planteadas en la investigacion.
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Después de observar las imagenes anteriores, ;en qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones?

I 1 - Totalmente en desacuerdo M 2 - En desacuerdo  [©°0 3 - Ni de acuerdo, ni en desacuerdo [l 4 - De acuerdo [l 5 - Totalmente de acuerdo
40

20

0 o
e*c'as (\3‘0

6‘}0 ?@

Figura nimero 39 - Grafico 5B - encuesta de elaboracién propia (escala de likert)
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En esta ultima pregunta, utilizamos una escala Likert para analizar en qué medida perciben las
imagenes como artificiales siendo el 1 nada artificial y el 5 muy artificial. Esta grafica muestra
de nuevo los resultados comentados en la pregunta abierta donde la gran mayoria estaba de
acuerdo en que las imagenes sin retocar son mejores. Pero, por otro lado, podemos ver el
impacto de las personas que son mas escépticas con que realmente no haya retoques en las
imagenes. De nuevo estamos frente a un mercado saturado de IA y retoques digitales donde
cada vez es mas dificil creer que una imagen no tiene retoques a que haya imagenes 100%

creadas por inteligencia artificial.

¢En qué medida percibes las imagenes anteriores como artificiales?
107 respuestas

40
30

20

1 2 3 4 5

Figura nimero 40 - Grafico 6B - encuesta de elaboracion propia (artificialidad)

Entrevista semi estructurada

Las entrevistas semiestructuradas se realizaron con siete mujeres de entre 25 y 55 afios con
el objetivo de profundizar en las emociones, percepciones y actitudes de compra relacionadas
con imagenes de belleza retocadas o generadas mediante inteligencia artificial. Para apoyo de
materiales, utilizamos no solo las imagenes del eye tracking, sino varias mas en la misma linea,

para asegurarnos que las muestras de contenido eran lo suficientemente amplias.

Para ello se establecieron en diferentes bloques relacionados con las hipdtesis de
investigacion y las variables analizadas en el proyecto. Pueden encontrar las preguntas de la

entrevista en anexos.

A raiz de estas preguntas, pudimos llegar no solo al consciente de las participantes sino
también a esos pensamientos que residen en el subconsciente. Ademas, al estar en un
entorno seguro, y habiendo recalcado que no se registraria ningun dato personal de las

usuarias y que los resultados son con un fin académico, conseguimos una mayor sinceridad.
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En cuanto a los resultados y conclusiones de las entrevistas, uno de los hallazgos mas
relevantes fue la gran capacidad de las participantes para identificar las imagenes
excesivamente retocadas o generadas con inteligencia artificial. Aunque afirmaron que las
redes sociales y demds herramientas digitales hacen mas dificil detectar alguna modificacién,
la mayoria sefiald varios elementos visuales que revelan rdpidamente la artificialidad de las
imagenes. Estos indicadores son la textura de la piel, la ausencia de poros o arrugas y, sobre
todo, las sombras e iluminaciones de la cara. Las describieron como imagenes «demasiado

perfectas» o «irreales».

Por otro lado, comentaron que la perfeccidn digital continta siendo un estimulo muy eficaz
para captar la atencidén y generar un impacto inicial, a pesar de que después no se traduzca en
confianza o intencién de compra, porque no se sienten identificadas con las modelos, y eso

les hace dudar de si el producto es realmente eficaz para ellas.

En cuanto a la autoestima y la autoimagen, 6 de las 7 entrevistadas aseguraron que este tipo
de publicidad, con estéticas perfectas, puede influir negativamente en la percepcién corporal
de las mujeres. Esto ocurre, ya que se presentan estdndares estéticos inalcanzables,
favoreciendo asi la comparacién, y puede generar inseguridad y frustracién. Este efecto fue
mencionado, sobre todo, por las participantes mads jévenes, las cuales destacaron que, a pesar
de ser conscientes de que las imagenes estan retocadas, el impacto emocional existe, aunque
sea de forma inconsciente. Algunas de ellas recalcaron que, actualmente, el mundo de la
cosmética esta proyectando una imagen de la belleza imposible de alcanzar, que va a seguir

afectando a las prdximas generaciones.

En cuanto a la percepcidn de la autenticidad, la mayoria de las usuarias comunicé que valoraba
muy positivamente las campafias que muestran rostros naturales, ya que esto les permitia
sentirse mas identificadas y parte de la marca. Por ejemplo, resaltaron que, en varios de los
banners de IT Cosmetics, se notaban las manchas, las imperfecciones e, incluso, los poros de
las modelos, no solo en el «antes», sino también en el «después», permitiéndoles asi ver
realmente cdmo son los resultados y generando una mayor confianza hacia el producto y, por

ende, hacia la marca.

Se observan diferencias generacionales relevantes, ya que las millennials estan mas
acostumbradas a ver este tipo de imagenes retocadas, gracias a su familiarizacidon con redes
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sociales tales como TikTok, en las que ya hemos podido ver perfiles completos generados con
IA. En cambio, la Generacion X manifesté una actitud mads critica hacia el uso del retoque
digital y, mas aun, hacia la IA. Estas ultimas declararon que nunca comprarian productos que
estuvieran promocionados por personas generadas con |IA, ya que no les generan nada de

confianza.

Otro aspecto relevante fue la importancia de los elementos cientificos dentro de las
campafas. Algunas participantes comentaron la necesidad de claims con datos de eficacia
cientifica, ingredientes y porcentajes, especialmente cuando las imdgenes mostraban
perfeccidn digital, ya que actuarian como un mecanismo de apoyo, siempre y cuando estos
datos fueran reales y no estuvieran muy exagerados, pues, de nuevo, no les generan una

confianza del 100 %.
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6. Resultados

6.1. Resultados generales de la investigacion

A nivel general, se analizé la percepcidon de los encuestados frente al uso de imagenes
generadas mediante IA y retocadas digitalmente dentro del sector cosmético y beauty. A
través de la combinacién de encuestas online, eye tracking, entrevistas en profundidad y
herramientas predictivas de atencidn visual, se identificaron patrones relevantes vinculados a
diferentes factores tales como la autenticidad percibida, la intencion de compra, la

autoimagen vy la respuesta emocional frente a contenidos visuales del sector beauty.

De manera general, los resultados evidenciaron que las imagenes percibidas como
excesivamente artificiales o poco auténticas generan una menor conexién emocional con las
marcas y reducen la confianza del consumidor. Asimismo, se observd que los estimulos
visuales con mayor carga estética captaron una atencion significativa durante los primeros
segundos de exposicion, aunque en muchos casos dicha atencion resultd fluctuante e

inestable.

Por otra parte, los analisis predictivos de atencién visual realizados mediante Attention Insight
y Neurons Al mostraron que los usuarios tienden a focalizar su atencién principalmente sobre
rostros, piel y elementos visualmente llamativos, mientras que componentes corporativos
como logotipos, claims o mensajes secundarios reciben una atencién considerablemente

menor.

En cuanto a las diferencias sociodemograficas, los resultados permitieron identificar
variaciones perceptivas segun la edad y la frecuencia de compra dentro de la categoria belleza.
Las participantes pertenecientes a generaciones de mayor edad manifiestan una mayor
sensibilidad frente a contenidos considerados artificiales o excesivamente retocados,
mientras que aquellas con mayor frecuencia de compra mostraron una percepcién mas

normalizada frente a este tipo de estimulos digitales.
6.2. Resultados de las encuestas

6.2.1. Resultados asociados a la autoimagen y percepcién emocional (H1)
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Las respuestas recopiladas mostraron que determinadas imdgenes intervenidas o generadas
mediante IA pueden generar sentimientos de comparacion estética, presidon visual o

insatisfaccidon corporal en algunos consumidores.

No obstante, también se observd que una parte de los participantes considera este tipo de
imagenes como una practica habitual dentro de la publicidad cosmética actual, lo que

evidencia un cierto nivel de normalizacion frente a los estandares visuales digitales.

6.2.2. Resultados asociados a la percepcién de autenticidad (H2)

Los resultados obtenidos evidenciaron que una parte significativa de los participantes percibe
las imdagenes generadas mediante inteligencia artificial como menos auténticas en
comparacion con las imagenes reales o minimamente retocadas. Asimismo, los encuestados
también manifestaron dificultades para identificar cudndo una imagen habia sido intervenida

digitalmente, especialmente en camparias con altos niveles de realismo visual.

6.2.3. Resultados asociados a la percepcion de artificialidad e intencidon de

compra (H3)

En relacion a esta hipdtesis, los resultados obtenidos evidenciaron que las campafas
consideradas excesivamente artificiales o poco naturales generan una menor conexién
emocional con las consumidoras y reducen la intencion de compra en determinados perfiles

de participantes.

Muchos de los encuestados asocian la artificialidad visual con menor credibilidad, menor
transparencia y una percepcién de menor autenticidad por parte de las marcas. También
manifestaron desconfiar de productos cuyos resultados visuales parecian poco realistas o
excesivamente intervenidos digitalmente. En las preguntas de tipo abierta se han encontrado
comentarios manifestando que ante una minima sospecha de intervencidn en la imagen la

intencidn de compra se desvanece y la imagen de la marca en su imaginario se perjudica.

Esta relacion no se presenté de forma completamente homogénea, ya que algunas
consumidoras indicaron priorizar otros factores como la reputacion de la marca, experiencias
previas de consumo o el posicionamiento aspiracional de las campafas por encima del nivel

de artificialidad percibida.
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En términos generales, los resultados sugieren que la percepciéon de artificialidad puede
afectar negativamente la intencidon de compra y la confianza hacia determinadas campafas

publicitarias del sector cosmético.
6.2.4. Resultados asociados a la intencidon de recompra (H4)

Como comentabamos anteriormente, los resultados sugieren que la percepcidon de
artificialidad puede influir negativamente sobre la intencién de compra y la confianza hacia
determinadas campafias publicitarias. Varios encuestados indicaron sentir una menor

conexidn con productos cuyas imagenes parecian excesivamente retocadas o poco realistas.

6.2.5. Resultados asociados a diferencias generacionales (H5)

Los resultados obtenidos permitieron identificar diferentes perspectivas segln el rango etario

de los participantes.

- Consumidores de mayor edad evidenciaron una sensibilidad mas elevada frente a
imagenes generadas mediante IA o percibidas como excesivamente retocadas.

- La Generacidon X manifiesta mayores niveles de rechazo hacia contenidos visuales
considerados artificiales, asociandose frecuentemente con menor autenticidad,
menor credibilidad y estandares de belleza poco realistas.

- Las consumidoras mas jévenes mostraron una mayor familiaridad y normalizacion
frente al uso de imagenes digitales intervenidas dentro de campafias beauty y redes

sociales.

En este sentido, los resultados sugieren que la edad y la generacion influyen significativamente
en la percepcidn y aceptacion de imagenes generadas mediante inteligencia artificial dentro

del sector cosmético.

6.2.6. Resultados asociados a la frecuencia de compra en la categoria belleza
(H6)

Los resultados obtenidos evidenciaron diferencias relevantes segun la frecuencia de compra
de productos cosméticos y de belleza. Las participantes con mayor frecuencia de compra

dentro de la categoria mostraron una menor sensibilidad frente al uso de imagenes generadas

mediante |IA y contenidos altamente retocados.
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En muchos casos, estas consumidoras manifestaron encontrarse habituadas a los estandares
visuales predominantes dentro de la industria beauty, percibiendo este tipo de imagenes

como una practica frecuente y normalizada dentro de la comunicacidn publicitaria digital.

Por el contrario, las participantes con menor frecuencia de compra evidenciaron una
percepcion mas critica frente a los contenidos considerados excesivamente artificiales,

mostrando mayores niveles de rechazo y desconfianza hacia determinadas campaiias visuales.

Asimismo, los resultados sugieren que una exposicién constante a contenidos digitales del
sector cosmético podria favorecer una mayor tolerancia o adaptacién frente a imagenes

altamente intervenidas o generadas mediante inteligencia artificial.

En términos generales, la frecuencia de compra parece influir en el nivel de sensibilidad y
aceptacion frente al uso de inteligencia artificial dentro de las campafias publicitarias del

sector beauty.
6.3. Resultados del analisis predictivo de atencion visual

6.3.1. Resultados generales

Los analisis realizados mediante herramientas predictivas de atencién visual mostraron que
los estimulos audiovisuales y graficos del sector beauty generan niveles moderados de
atencién durante los primeros y ultimos segundos de exposicién. Sin embargo, en varios casos
se observaron fluctuaciones significativas en la concentracién visual, clasificadas por la

herramienta como atencion “inestable”.

Asimismo, los mapas de calor evidenciaron una concentracién visual predominante sobre
elementos estéticos como rostros, piel, ojos o zonas iluminadas, mientras que componentes

informativos o corporativos recibieron una atencidn considerablemente menor.

6.3.2. Resultados por marca
Biotherm

Para esta marca, los resultados evidenciaron una atencién visual moderadamente estable y
una distribucién relativamente equilibrada entre elementos estéticos y componentes

vinculados al producto. Los usuarios focalizaron principalmente su atencion sobre los rostros
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y las zonas iluminadas del anuncio, aunque también se observaron fijaciones relevantes sobre

el packaging y determinados elementos relacionados con la identidad visual de la marca.

También se denota una experiencia visual mas limpia y organizada, con menor saturacién
grafica en comparacion con otras marcas analizadas. Esto favorecioé una mejor jerarquia visual
y permitié que ciertos elementos informativos mantuvieran niveles de atencién mads

sostenidos durante la exposicion al estimulo.

En términos generales, los resultados sugieren que Biotherm presenta una construccién visual
percibida como mas equilibrada y funcional, favoreciendo una experiencia estética clara y

potencialmente mds confiable para el consumidor.
Erborian

Para Erborian, los resultados manifiestan una elevada concentracion atencional sobre los
elementos faciales y cromaticos dentro de las piezas visuales analizadas. Los mapas de calor
mostraron un foco predominante sobre la piel, los ojos y los primeros planos del rostro,
mientras que elementos secundarios como textos descriptivos o claims publicitarios

recibieron niveles considerablemente menores de atencion.

Asimismo, el analisis permitié identificar una distribucién visual relativamente equilibrada y
una percepcion estética mas natural en comparacién con otros estimulos analizados, lo que
podria favorecer una mayor percepcién de autenticidad por parte de las consumidoras. La
claridad visual del disefio y la utilizacién de espacios menos saturados colaboraron en la
construccion de una experiencia perceptiva mas ordenada y estable durante los primeros

segundos de exposicidn.

En términos generales, los resultados sugieren que la estética visual utilizada por Erborian
genera una experiencia de atencion mas fluida y homogénea, reforzando la conexién

emocional y la percepcidn de naturalidad asociada a la marca.
Garnier

El analisis realizado sobre las piezas visuales de Garnier demostré una fuerte captacién
atencional inicial vinculada principalmente a los colores intensos, rostros y elementos de alto

contraste presentes en los anuncios. Sin embargo, los resultados también evidenciaron
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fluctuaciones en la consistencia atencional, especialmente en estimulos con una elevada carga

visual y multiples elementos compitiendo simultdneamente por la atencién del usuario.

Los mapas de calor indicaron que gran parte de la atencidn visual se concentrd en imagenes
aspiracionales y componentes estéticos, mientras que elementos corporativos y mensajes
informativos recibieron una atencién secundaria. Asimismo, algunos estimulos presentaron
dificultades moderadas de claridad visual, asociadas a la saturacidén de contenido grafico y

textual.

En este sentido, los resultados sugieren que, si bien los anuncios de Garnier logran captar
atencién rapidamente, un exceso de estimulos visuales podria afectar la jerarquia perceptiva

y la claridad del mensaje publicitario.
6.4. Resultados de entrevistas

1. Percepcion de la autenticidad y deteccion de imagenes retocadas o generadas por IA

Uno de los hallazgos mds relevantes es la alta capacidad de las participantes para identificar
imagenes excesivamente retocadas o generadas mediante inteligencia artificial. Aunque
reconocen que el entorno digital actual dificulta cada vez mas esta deteccion, la mayoria

sefiald indicadores visuales claros de artificialidad.

Entre los elementos mas mencionados destacan la textura de la piel, la ausencia de poros o
arrugas y las sombras o iluminaciones poco naturales. Estas caracteristicas fueron asociadas

de forma recurrente con imagenes “demasiado perfectas” o “irreales”.
2. Impacto de la perfeccion digital en la atencidn y la confianza

Las participantes coinciden en que la estética extremadamente perfecta sigue siendo un
estimulo altamente eficaz para captar la atencidn inicial. Sin embargo, este impacto visual no

siempre se traduce en confianza ni en intenciéon de compra.

Varias entrevistadas sefialaron que este tipo de imagenes puede generar distancia emocional,
ya que no se sienten identificadas con las modelos, lo que provoca dudas sobre la eficacia real

del producto.

3. Impacto emocional y autoestima
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En relacién con el impacto emocional, seis de las siete participantes afirmaron que la
publicidad basada en estandares de perfeccidn estética puede influir negativamente en la
autoestima femenina. Este efecto se asocia principalmente a la comparacién con modelos

percibidos como inalcanzables, lo que puede generar inseguridad o frustracion.

Este fendmeno fue especialmente senalado por las participantes mds jovenes, quienes, a
pesar de ser conscientes de la existencia de retoque digital, reconocen que el impacto
emocional persiste, incluso de forma inconsciente. Algunas entrevistadas destacaron que la
industria cosmética actual proyecta una imagen de belleza cada vez mas dificil de alcanzar, lo

que podria tener efectos acumulativos en generaciones futuras.
4. Confianza e intencion de compra

En cuanto a la confianza, la mayoria de las participantes manifestd una preferencia por
campanas que muestran rostros naturales, ya que facilitan la identificacién y aumentan la

cercania con la marca.

Se destaco de forma recurrente el caso de campaiias como IT Cosmetics, donde la presencia
visible de imperfecciones, poros y manchas —tanto en el “antes” como en el “después” —
contribuye a percibir mayor realismo y credibilidad en los resultados, lo que incrementa la

confianza en el producto.

Por el contrario, las imagenes excesivamente perfeccionadas o generadas por IA tienden a

reducir la credibilidad y, en algunos casos, disminuyen la intencién de compra.
5. Diferencias generacionales

Se identifican diferencias generacionales relevantes en la percepcién de la publicidad digital.
Las participantes pertenecientes a generaciones mas jévenes (Millennials) muestran una
mayor habituacién a imdgenes retocadas, influenciada por el consumo constante de redes
sociales como Tik Tok e Instagram, donde la presencia de filtros y contenido generado por IA

es habitual.

En contraste, las participantes de la Generacidon X adoptan una postura mas critica hacia el
retoque digital y, especialmente, hacia el uso de inteligencia artificial en publicidad. Estas
ultimas manifestaron una clara desconfianza hacia campanas protagonizadas por personas
generadas digitalmente, llegando en algunos casos a afirmar que no comprarian productos
asociados a este tipo de representaciones.
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En términos generales, los resultados cualitativos obtenidos permiten respaldar las hipdtesis
planteadas en la investigacidon. Se observa una tensidon constante entre la atraccidén visual que
genera la perfeccion estética y la pérdida de credibilidad o identificacion que esta puede
provocar. Asimismo, la autenticidad emerge como un factor clave en la construcciéon de

confianza y en la intencién de compra dentro del sector cosmético.

6.5. Resultados del eye tracking

IT Cosmetics

El andlisis de eye tracking realizado sobre la campana de IT Cosmetics muestra una clara
concentracion de la atencidon visual en los rostros de las modelos. En concreto, las
participantes fijaron su mirada principalmente en zonas asociadas a la textura de la piel, las
imperfecciones, los ojos y los puntos de mayor iluminacién. En comparacion, el producto

recibid atencion visual secundaria.

Estos resultados indican que el principal estimulo persuasivo de la pieza se centra en la
representacion de una piel real sin retoque digital alineada con el claim de la marca “mujeres
reales, resultados reales”. La campafa utiliza esta estética para generar identificacidon y

cercania con la consumidora, alejdndose de la imagen aspiracional tradicional.

El andlisis mediante software predictivo complementa estos hallazgos y confirma una elevada
atraccidn visual especialmente en la zona de los ojos. Sin embargo, en contraste con el eye
tracking con usuarias, el sistema otorga una puntuacién de claridad del 7%, clasificada como
severe difficulty. Esto indica una alta saturacidn visual, derivada de la presencia simultanea de
tres modelos, multiples productos, claims y elementos graficos, lo que dificulta la

jerarquizacién de la informacién.

Ambos métodos coinciden en que la piel y el rostro actian como principal foco de atencién.
No obstante, también evidencian que la sobrecarga de estimulos puede reducir la claridad del

mensaje y aumentar la complejidad del procesamiento cognitivo.
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Clinique

En el caso de Clinique, el analisis de eye tracking muestra nuevamente una concentracién
visual predominante en el rostro de la modelo especialmente en areas como los ojos, pémulos
y labios. De forma secundaria, aunque relevante, las participantes se sienten atraidas hacia el
claim numérico “99%” y hacia el producto sostenido por la modelo. Este patrén refleja un
recorrido visual equilibrado entre estimulos emocionales y racionales donde la atraccién

estética inicial facilita la posterior recepcién del mensaje funcional.

El analisis predictivo confirma una alta coherencia con estos resultados identificando las
mismas zonas de atencién detectadas en el eye tracking humano. A diferencia de IT Cosmetics
la pieza obtiene una puntuacion de claridad del 91% clasificada como optimal clarity, lo que

indica una estructura visual limpia y facilmente procesable.

La combinacién de ambos métodos refuerza la validez de los hallazgos, evidenciando una
correcta jerarquizacién visual. En este caso, la estética idealizada de la piel luminosa

contribuye a la atraccién sin comprometer la claridad del anuncio.

L’Oréal Paris

El analisis de eye tracking en la campana de L'Oréal Paris de nuevo muestra una fuerte
focalizacidén en el rostro de la modelo especialmente en ojos, labios y zonas iluminadas de la
piel. El producto y los mensajes asociados al acido hialurénico también reciben atencién,
aungue en un segundo plano. Estos resultados confirman que la estrategia visual se basa en
una estética aspiracional de piel perfecta e hiper luminosa, donde el rostro funciona como

principal elemento persuasivo.

El analisis predictivo confirma una alta capacidad de atraccidn inicial, aunque con diferencias
respecto a Clinique. En este caso, la pieza obtiene una puntuacién de claridad del 31%,

clasificada como moderate difficulty, lo que indica una mayor complejidad visual.

Esta diferencia sugiere que la combinacion de multiples claims, iluminacion intensa vy
elementos graficos genera una mayor dispersidon atencional, dificultando parcialmente la

fluidez del procesamiento visual.
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La comparacién entre ambas metodologias muestra que, aunque la campafa consigue captar
la atencion de forma efectiva, la sobrecarga de estimulos puede reducir la claridad del
mensaje. Desde una perspectiva de neuromarketing, se observa una activacion de
mecanismos aspiracionales vinculados al rejuvenecimiento y la perfeccidén estética, aunque

con un posible coste en la comprensién global.
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7. Discusion

Segun los resultados obtenidos mediante la presente investigacién, se puede confirmar que
las imagenes generadas e intervenidas mediante inteligencia artificial producen efectos
significativos tanto en la percepcidn emocional como en la actitud hacia la compra de sus
consumidores dentro del sector de la belleza y la cosmética. Podemos afirmar también
mediante la encuesta realizada, que una gran parte del publico masculino consume productos
de la categoria, por lo que es interesante analizar no sélo la afeccidén hacia las mujeres sino

también hacia los hombres.

En primer lugar, los hallazgos evidencian que los encuestados brindan mayor atencién visual
hacia las imagenes en los primeros segundos de exposicion. Los analisis predictivos de
atencion visual realizados mediante herramientas de neuromarketing como Attention Insight
y Neurons Al arrojan como resultado que el publico dirige inicialmente su atencion hacia los
rostros, la textura de la piel y los elementos visuales asociados a la perfeccién estética. Sin
embargo, esta atencidn inicial no siempre se traduce en una mayor confianza hacia la marca

ni en una intencién de compra sostenida.

Estos resultados de atencién coinciden con investigaciones previas sobre el fenédmeno
denominado “Uncanny Valley” o “Valle Inquietante” que hemos mencionado en el desarrollo
de la investigacién (formulado originalmente por el robotista Masahiro Mori en 1970) las
cuales afirman que los estimulos visuales excesivamente perfectos pueden generar una
sensacion de incomodidad subconsciente. Aunque las imagenes analizadas logran captar la
atencidn y despertar interés aspiracional, muchas participantes sefalaron percibirlas como
“demasiado perfectas”, “irreales” o “poco auténticas”, especialmente en los segmentos de
mayor edad. Para llegar a esta afirmacion, estamos teniendo en cuenta los resultados de los

analisis intuitivos y las encuestas.

En relacion con la percepcion de autenticidad y credibilidad, la investigacién demuestra que
las imagenes reales o moderadamente retocadas generan mayores niveles de confianza y
cercania emocional. Este hallazgo resulta especialmente relevante dentro del sector ya que la
credibilidad percibida influye directamente en la relacién entre una marca y un consumidor,
guienes no sélo buscan resultados estéticos, sino también transparencia y coherencia entre la

promesa publicitaria y la realidad del producto adquirido.
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Asimismo, entre los resultados de esta investigacién podemos observar diferencias
generacionales significativas: los consumidores pertenecientes a generaciones mds jovenes y
especialmente aquellos con mayor exposicién a redes sociales y contenidos digitales
presentan una mayor normalizacion de las imagenes generadas por IA. En algunos casos,
incluso muestran niveles elevados de intencién de compra frente a este tipo de contenidos,
siempre y cuando la imagen mantenga coherencia estética y no resulte excesivamente
artificial. Por el contrario, a esto, las consumidoras de mayor edad muestran una actitud mas
critica ante las imagenes detectadas facilmente como artificiales, y tiende a valorar mas la
naturalidad, la autenticidad visual y la representacién realista de la belleza, asociando los

excesos de perfeccion digital con menor confianza hacia la marca.

Desde la perspectiva psicoldgica, los resultados respaldan parcialmente las teorias de
comparacion social y auto discrepancia desarrolladas en el marco tedrico. La exposicion

continua ante imdagenes extremadamente idealizadas incrementa la distancia percibida entre

III I " IN

el “yo real” y el “yo ideal”, especialmente en mujeres que consumen de manera frecuente
contenido relacionado con belleza y cosmética. Dentro de los resultados obtenidos
provenientes de las entrevistas y las respuestas cualitativas se aprecia que muchas
participantes experimentan sentimientos de presion estética, frustracion o insatisfaccion
corporal al compararse con estandares visuales inalcanzables, presentes sobre todo en los
medios de comunicacion masiva y promovidos por las marcas. En el caso de las imagenes
generadas o intervenidas mediante IA, este efecto puede intensificarse debido a la ausencia
total de referencias humanas reales, creando modelos de belleza completamente sintéticos y

artificiales.

Sin embargo, la investigacién también muestra que el impacto no es exclusivamente negativo:
algunas participantes perciben estas imagenes como elementos aspiracionales o modelos de
inspiracion, sobre todo si el contenido visual se encuentra alineado con valores de creatividad
y estética visual cuidada. Esto demuestra que la relacidén entre intervencién con IA, percepcion
emocional e intencién de compra es compleja y depende de multiples factores segun el caso,
como pueden ser la edad, la familiaridad tecnolégica, la frecuencia de exposicion digital y la

sensibilidad individual hacia los estandares de belleza.

Otro aspecto relevante identificado durante el estudio es la importancia de la transparencia

en el uso de inteligencia artificial dentro de la publicidad: una parte significativa de los
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participantes considera estrictamente necesario que las marcas indiquen de manera clara
cuando una imagen ha sido generada o modificada mediante IA. Este resultado se encuentra
alineado con la creciente regulaciéon europea sobre transparencia en contenidos digitales y

publicidad generada artificialmente.

Desde el punto de vista del neuromarketing, los resultados obtenidos demuestran que las
herramientas neurocientificas nos permiten acceder a respuestas emocionales y atencionales
que muchas veces no son detectadas mediante métodos tradicionales de investigacién, sobre
todo por tratarse de respuestas inconscientes. La combinacidn entre encuestas, entrevistas y
analisis predictivos de atencidn visual aporta una vision mas completa del comportamiento

del consumidor frente a contenidos visuales publicitarios de las marcas de la categoria.

Finalmente, los resultados permiten concluir que el uso de inteligencia artificial en publicidad
cosmética y beauty representa una oportunidad estratégica para las marcas, pero también
implica riesgos relacionados con la pérdida de autenticidad, la desconfianza y el impacto
psicolégico sobre sus consumidores. Por esto es importante darle la importancia que merece
al equilibrio entre innovacién tecnoldgica, transparencia y representacion realista, que seran

clave en el futuro de la comunicacién visual dentro del sector beauty.

107



Ainhoa Arcelay - Agustina Belén Creteur
El impacto de la perfeccién digital en la actitud de compra.

8. Conclusiones

En este apartado analizaremos tanto los objetivos académicos generales como los especificos,
como asi también la validacion o refutacion de cada hipotesis trabajada dentro de nuestra
investigacion, la cual contribuye a la literatura emergente sobre inteligencia artificial
generativa y comportamiento del consumidor analizando simultdneamente variables

psicoldgicas y comerciales dentro del sector cosmético.
8.1. Conclusiones generales

El objetivo principal y general de este trabajo, como se menciona al inicio de este, ha sido
analizar la influencia de las imagenes generadas por inteligencia artificial en la salud mental
(autoestima e insatisfaccién corporal) y en la actitud de compra de mujeres de entre 25 y 50

afios en el sector de la belleza y cosmética en Espafia.

A partir de la revisidn tedrica, el andlisis del contexto actual y la investigacién desarrollada
mediante herramientas de neuromarketing y metodologias cuantitativas y cualitativas se
puede concluir que la inteligencia artificial estd transformando profunda y rapidamente la
comunicacion visual de las marcas, sumado a la forma en la que el publico percibe la belleza,

la autenticidad y la credibilidad publicitaria.

En primer lugar, la investigacidn confirma que las imagenes intervenidas mediante IA poseen
una elevada capacidad para captar la atencion visual inicialmente y generar impacto
emocional inmediato. Los estimulos hiperrealistas, la perfeccidén estética y la capacidad de
crear rostros o escenarios visualmente atractivos convierten a la inteligencia artificial en una

herramienta especialmente poderosa para el marketing y la publicidad digital.

No obstante, también se concluye que una exposicidn excesiva a este tipo de imagenes puede
generar efectos negativos sobre la percepcidn corporal y la autoestima de los consumidores,
generando distorsiones visuales y trastornos de conducta relacionados con la alimentacion,
farmacos y ejercicio excesivo. Las imagenes creadas e intervenidas mediante IA tienden a
representar estandares de belleza extremadamente idealizados y, en muchos casos,
imposibles de alcanzar en la realidad, lo que incrementa los procesos de comparacion social y

la distancia percibida entre el “yo real” y el “yo ideal”.
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En relacién con la confianza y la credibilidad de marca, los resultados indican que las
consumidoras valoran positivamente la autenticidad y la transparencia visual. Aunque las
“imdagenes IA” pueden resultar atractivas e innovadoras, cuando son percibidas como

excesivamente artificiales generan desconfianza y reducen la percepcion de autenticidad.

Asimismo, se identifican diferencias generacionales relevantes: las generaciones mas jévenes
muestran una mayor familiaridad y aceptacién de contenidos creados e intervenidos
mediante IA, mientras que las consumidoras de mayor edad presentan una actitud mas critica

hacia este tipo de imagenes y valoran mas la representacion realista de la belleza.

Otro hallazgo importante es el hecho de que la intenciéon de compra no depende Unicamente
del atractivo visual de la imagen, sino también de factores emocionales relacionados con la
credibilidad, la identificacién y la percepcidn ética de la marca: esto demuestra que el uso de
IA en publicidad no puede entenderse Unicamente desde una perspectiva tecnoldgica o

estética, sino también psicoldgica y social.

Segun la perspectiva empresarial, el estudio evidencia que la IA ofrece importantes ventajas
estratégicas para las marcas de cosmética y belleza, tales como: la reduccién de costes de
produccién, la personalizacién de contenidos y la capacidad de generar campafias visuales de
manera rapida y flexible. Sin embargo, también plantea desafios relacionados con la
regulacidon en el marco legal, la transparencia y la responsabilidad ética de las marcas frente
al consumidor. En este sentido, el nuevo marco regulatorio europeo sobre inteligencia
artificial y publicidad supone un punto de inflexidn para el sector: las marcas deberan
adaptarse a un entorno en el que la transparencia sobre el uso de IA serd cada vez mas
importante para mantener la confianza del consumidor y no intervenir negativamente en su

bienestar psiquico.

A nivel académico, podemos decir que esta investigacidn contribuye al desarrollo de estudios
sobre neuromarketing, inteligencia artificial y comportamiento del consumidor, un ambito
todavia reciente y en constante evolucion. Ademas, pone de manifiesto la importancia de
combinar herramientas neurocientificas con metodologias tradicionales para comprender de

manera mas profunda las respuestas emocionales y cognitivas de los consumidores.
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Ademas del objetivo general planteado al inicio de la investigacidn, se establecieron una serie
de objetivos especificos cuyo grado de cumplimiento puede considerarse satisfactorio a la luz

de los resultados obtenidos:

1. Analizar el contexto de la digitalizacion y el uso de la inteligencia artificial en la

industria de la belleza y la cosmética en el mercado espaiiol.

Para alcanzar este objetivo se recurrid al andlisis del entorno mediante la herramienta PESTEL,
al estudio del mercado cosmético espanol y a la revision de la evolucion tecnoldgica del sector.
Segun los resultados obtenidos, la inteligencia artificial conforma uno de los principales
motores de transformacién de la industria, permitiendo nuevas formas de creacién
publicitaria, personalizacién de contenidos y optimizacion de estrategias de marketing. Sin
embargo, esta evolucién también plantea importantes desafios relacionados con la

transparencia, la regulacién, la ética y la confianza del consumidor.

2. Revisar la literatura cientifica sobre la perfeccion digital, la autoimagen corporal, la

autoestima y el comportamiento del consumidor en entornos digitales.

Mediante la revisién bibliografica, se ha identificado una amplia evidencia cientifica que
relaciona la exposicién continuada a imagenes idealizadas con procesos de comparacion
social, insatisfaccion corporal y disminuciéon de la autoestima, especialmente en aquellas
consumidoras mas expuestas a contenidos digitales del sector beauty y cosmética. Asimismo,
se constaté que la percepcion de autenticidad constituye un factor determinante en la
construccién de la confianza hacia las marcas y en la toma de decisiones de compra dentro

del sector de la belleza y la cosmética.

3. Examinar el impacto de la inteligencia artificial en la comunicacion publicitariay en

la construccion de ideales de belleza.

La investigacion confirma que la inteligencia artificial estd modificando profundamente la
comunicacion visual de las marcas, incrementando la capacidad de generar imagenes
altamente atractivas y visualmente impactantes. No obstante, también se observa que el uso
excesivo de contenidos artificiales puede favorecer la construccidén de estdndares de belleza

poco realistas, incrementar la comparacion social y afectar negativamente a la percepcion
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corporal de determinadas consumidoras. Por otro lado, la percepcién de artificialidad se
vuelve un factor determinante en la construccién de la confianza hacia las marcas: si las
consumidoras identifican una imagen como excesivamente artificial o poco realista, la
percepcion de autenticidad y credibilidad de la comunicacidn publicitaria disminuyen. Por el
contrario, aquellas campafas que logran combinar innovacién tecnoldgica con una
representacion visual percibida como auténtica generan una valoracion mas positiva de la

marca.

4. Caracterizar el perfil de la consumidora espaiiola de productos cosméticos

mediante el andlisis del mercado y del buyer persona.

Mediante la presente investigacion, se logré definir un perfil representativo de la consumidora
del sector beauty, identificando tanto sus habitos digitales, motivaciones de compra y valores
como asi también su comportamiento frente a la comunicacion comercial. Ademads, se
observaron diferencias relevantes segun variables como la edad, la frecuencia de compray el
nivel de exposicidn a contenidos digitales, aspectos que ayudan a comprender mejor la

respuesta del consumidor ante el uso de inteligencia artificial en publicidad.

5. Disefar una investigacion cuantitativa que permita analizar la influencia de las
imagenes generadas mediante inteligencia artificial en la percepciéon y

comportamiento de compra de las consumidoras.

Este objetivo se alcanzé mediante el disefio de una investigacion cuantitativa basada en
encuestas estructuradas, complementada con técnicas de neuromarketing predictivo y
analisis de atencién visual mediante eye tracking, Attention Insight y Neurons Al. La
integracidon de estos instrumentos permitid obtener una vision mds completa del
comportamiento de las consumidoras frente a imdagenes reales, retocadas y generadas

mediante inteligencia artificial.

6. Analizar e interpretar los resultados obtenidos para extraer conclusiones y

proponer recomendaciones para las marcas del sector.

Finalmente, el uso de imagenes generadas o intervenidas mediante inteligencia artificial en la

publicidad de marcas de categoria belleza y cosmética presenta un impacto dual: por un lado,
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incrementa el atractivo visual y puede estimular la intencién de compra; pero por otro lado
puede generar desconfianza, comparacién social negativa e insatisfacciéon corporal cuando los
contenidos son percibidos como poco auténticos o excesivamente artificiales. El futuro de la
comunicacion publicitaria en el sector beauty-cosmética dependera principalmente de la
capacidad de las marcas para encontrar un equilibrio entre innovacion tecnoldgica,
creatividad visual, transparencia y responsabilidad ética hacia las consumidoras. A partir de
estos resultados, se recomienda que las marcas del sector integren esta tecnologia de forma
responsable, informando de manera transparente cuando las imagenes hayan sido generadas
o modificadas empledndola y priorizando representaciones visuales mas diversas y realistas.
Estas prdcticas pueden contribuir a fortalecer la confianza del consumidor, mejorar la

autenticidad percibida y favorecer relaciones de largo plazo con las consumidoras.

En conjunto, puede afirmarse que todos los objetivos especificos planteados al inicio de la
investigacion han sido alcanzados, permitiendo responder al objetivo general del estudio y
aportar la evidencia empirica necesaria sobre el impacto que las imagenes generadas
mediante inteligencia artificial ejercen sobre la percepcién, las emociones y el

comportamiento de compra de las consumidoras en el sector de la belleza y la cosmética.
8.2. Confirmacion o refutacion de las hipotesis

A partir de los resultados obtenidos es posible analizar el grado de validacidn de las hipdtesis

planteadas al inicio de la investigacidn.

H1= La autoimagen de las consumidoras se ve afectada negativamente por imdgenes

generadas por IA en campaiias de belleza

Esta hipdtesis puede considerarse confirmada parcialmente, ya que los andlisis de atencién
visual muestran que las imagenes intervenidas o generadas mediante IA logran captar
rapidamente el foco de atencién de sus consumidores, especialmente en zonas relacionadas
con el rostro, la piel y los elementos asociados a la perfeccién estética. Sin embargo, una
mayor atencidn inicial no implica necesariamente una mejor valoracion emocional o una

mayor confianza hacia la marca.
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H2 = Las imdgenes generadas por IA para marcas de cosmética generan menor percepcion de

autenticidad que las imdgenes reales.

Los resultados obtenidos permiten confirmar esta hipétesis, ya que en mds de un estudio sus
participantes han manifestado experimentar comparaciones negativas respecto a su propia
imagen corporal al exponerse a contenidos excesivamente idealizados o artificiales. Este
efecto fue especialmente visible entre consumidores con una elevada exposicidon a redes

sociales y contenido relacionado con belleza.

H3 = La percepcion de artificialidad reduce la intencion de compra

Esta hipdtesis queda ampliamente confirmada: las participantes asociaron las imagenes
excesivamente artificiales con menor autenticidad y transparencia. Ante la percepcién de una
imagen claramente generada mediante IA o excesivamente retocada, los participantes
aumentaban su escepticismo hacia la eficacia real del producto, ademds de disminuir la

confianza hacia la marca.

H4 = La intencidn de recompra hacia la marca disminuye con el abuso de imdgenes generadas

por 1A

La hipdtesis se confirma parcialmente: en determinados segmentos, especialmente entre
consumidoras mas jévenes y habituadas al consumo digital, las imagenes creadas e
intervenidas mediante |A despertaron interés aspiracional y una actitud positiva hacia el
producto; no obstante, este efecto disminuye cuando la imagen es percibida como demasiado

irreal o poco creible.

H5 = Las mujeres pertenecientes a la Generacion X serdn mds sensibles al rechazo ante

imdgenes generadas por IA que las mujeres Millennials

Los resultados confirman claramente esta hipotesis: las generaciones mas jovenes muestran
una mayor normalizacién y aceptacion de contenidos visuales generados mediante IA,
mientras que las consumidoras de mayor edad presentan una percepcidon mas critica y una

preferencia por imagenes naturales y auténticas.
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H6 = Las mujeres con mds frecuencia de compra en la categoria belleza serdn menos sensibles
al rechazo ante imdgenes generadas por IA que las mujeres que compran menos

frecuentemente esta categoria.

Esta hipdtesis también puede considerarse confirmada, ya que una parte importante de las
participantes describe como necesario que las marcas indiquen cudndo una imagen ha sido
generada o modificada mediante inteligencia artificial. La transparencia fue asociada a valores
de honestidad, responsabilidad y credibilidad, elementos fundamentales en la construccion

de confianza dentro de cualquier marca, pero especialmente dentro del sector beauty.

En conjunto, los resultados de los estudios realizados permiten afirmar que la inteligencia
artificial aplicada a la publicidad cosmética genera un impacto complejo y ambivalente.
Aunque incrementa el atractivo visual y la capacidad de captar atencién, también puede
producir efectos negativos relacionados con la desconfianza, la comparacidn social y la

percepcion de falta de autenticidad.
8.3. Implicaciones para el sector beauty y futuras lineas de investigacion

Los resultados obtenidos en el presente trabajo revelan importantes implicaciones para las
marcas del sector de la belleza y la cosmética. En un entorno cada vez mas digitalizado y
competitivo, las empresas deberdn encontrar un equilibrio entre el uso de tecnologias
innovadoras como la IA y el mantenimiento de una comunicacidn transparente y creible con

su publico.

El uso de inteligencia artificial puede representar una ventaja estratégica en términos de
eficiencia empresarial, personalizacion, reduccién de tiempos, reduccién de costes vy
produccién de contenidos visuales. Sin embargo, el estudio demuestra que una utilizacién
excesiva 0 poco transparente puede afectar negativamente la confianza del consumidor y

deteriorar la relacion emocional con la marca.

Por ello, resulta recomendable que las empresas adopten politicas de comunicacién mas
éticas y transparentes, especialmente en relacién con el uso de imagenes generadas o
modificadas mediante inteligencia artificial: la autenticidad visual se posiciona como un valor

cada vez mas relevante para los consumidores, particularmente en segmentos preocupados
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por el bienestar emocional y la representacion realista de la belleza. Asimismo, se considera
importante que las marcas desarrollen campafias que promuevan estandares de belleza mas
diversos, inclusivos y realistas, reduciendo asi los efectos negativos asociados a la

comparacion social y la presion estética.

Desde el punto de vista académico, esta investigacidon abre nuevas posibilidades de estudio
dentro del ambito del neuromarketing y la inteligencia artificial aplicada al comportamiento
del consumidor, ya que se trata de un fendmeno reciente y en constante y rdpida evolucién.
En este sentido, sera necesario continuar investigando cémo cambian las percepciones y
respuestas emocionales de los consumidores a medida que la IA se integra de manera mas

habitual en la publicidad y en los contenidos digitales.

Como futuras lineas de investigacién, podria resultar interesante ampliar la muestra
poblacional incluyendo consumidores masculinos, adolescentes u otros segmentos culturales
diferentes al mercado espafiol. También seria relevante incorporar herramientas
neurocientificas mas avanzadas, como electroencefalografia (EEG), reconocimiento facial

emocional o mediciones biométricas en tiempo real.

Del mismo modo, futuras investigaciones podrian analizar el impacto de la identificaciéon
explicita de contenidos generados por IA en la intencién de compra y en la confianza hacia la
marca, especialmente tras la entrada en vigor de las nuevas normativas europeas sobre

transparencia en inteligencia artificial.

Finalmente, esta investigacidon expone de manifiesto que la inteligencia artificial no sélo
representa una revolucion tecnoldgica dentro del marketing y la publicidad, sino también un
desafio ético, psicolégico y social que requerird una adaptacién y retroalimentacién constante

tanto por parte de las marcas como de los consumidores.
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9. Limitaciones y prospectiva

La investigacion realizada presenta diversas limitaciones que detallaremos a continuacién con

el fin de ser consideradas al interpretar los resultados obtenidos.

En primer lugar, la muestra utilizada para las encuestas estuvo compuesta principalmente por
participantes expuestos habitualmente a contenidos digitales y redes sociales, lo que podria
generar un sesgo relacionado con la familiaridad previa frente a imagenes retocadas o

generadas mediante inteligencia artificial.

Respecto a las herramientas de neuromarketing predictivo utilizadas, si bien plataformas
como Attention Insight y Neurons Al son ampliamente empleadas en entornos profesionales
y presentan elevados niveles de prediccidn visual, los resultados obtenidos contintan siendo
estimaciones predictivas y no sustituyen técnicas biométricas reales de medicidn
neurofisioldgica. En el caso del eye tracking realizado con personas fisicas, una de las
principales limitaciones estuvo vinculada al tamafio reducido de la muestra utilizada para el

estudio.

Otra limitacién relevante corresponde al caracter subjetivo de algunas respuestas asociadas a
variables como la percepcion emocional, la autenticidad percibida y la autoimagen, las cuales
pueden verse influenciadas por factores personales, culturales y contextuales dificiles de
controlar completamente. En relacidon con ello, resulta importante destacar que el eye
tracking suele complementarse con técnicas como el facial coding, permitiendo no solo medir
la intensidad atencional sino también identificar las emociones asociadas a determinados
estimulos visuales. Sin embargo, en esta investigacién no fue posible incorporar dicha

herramienta debido a limitaciones técnicas y de acceso a instrumentacién especializada.

Ademas, el estudio se centrd exclusivamente en el sector cosmético y se asocié a
determinadas marcas concretas, por lo que los resultados no pueden generalizarse ni llevarse

a otras industrias o categorias de consumo.

Durante el desarrollo de la investigacion también surgieron diversas limitaciones operativas
gue condicionaron parcialmente el alcance del estudio. Una de ellas fue la dificultad para

acceder a profesionales y responsables de marketing de marcas del sector cosmético que
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pudieran aportar una visidon empresarial sobre el uso de imagenes generadas mediante
inteligencia artificial en campafias publicitarias. La incorporacion de este perfil habria
permitido contrastar la percepcién de las consumidoras con la estrategia seguida por las

propias marcas.

Asimismo, la revisidn bibliografica se vio limitada por la novedad del fendmeno estudiado.
Aunque existe una amplia literatura sobre retoque digital, autoestima, comportamiento del
consumidor y neuromarketing, los estudios centrados especificamente en el impacto de las
imagenes generadas mediante inteligencia artificial en el sector de la belleza siguen siendo
escasos. Esto obligd a complementar el marco tedrico con investigaciones procedentes de
disciplinas afines, como la comunicacion digital, la psicologia del consumidor y la ética de la

inteligencia artificial.

Por otra parte, la rdpida evolucién de las herramientas de inteligencia artificial generativa
supone una limitacién inherente a este estudio. Durante el periodo de realizacién del trabajo
surgieron nuevas aplicaciones, funcionalidades y marcos regulatorios que contindan
transformando el contexto analizado. Por ello, algunos de los resultados obtenidos deben

interpretarse dentro del momento temporal especifico en que se desarrollé la investigacion.

Finalmente, las limitaciones de tiempo y recursos propias de un Trabajo Fin de Master
impidieron ampliar el nimero de marcas analizadas, incrementar el tamafio de la muestra
experimental o desarrollar un seguimiento longitudinal que permitiera evaluar los efectos de
la exposicion continuada a imagenes generadas mediante inteligencia artificial a medio y largo

plazo.

Como lineas futuras de investigacidn, se sugiere ampliar el tamafio y diversidad de la muestra,
incorporar técnicas biométricas reales de neuromarketing aplicadas (eye tracking fisico, EEG
o facial coding) y comparar diferentes sectores publicitarios para analizar cémo varia la

percepcion de autenticidad frente al uso de inteligencia artificial.

Asimismo, futuras investigaciones podrian profundizar en variables vinculadas a la ética
digital, la regulacion publicitaria y el impacto psicoloégico de los estdndares visuales

hiperrealistas dentro de redes sociales y plataformas digitales
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Anexo Garnier — Landing Page + resultados de analisis eyetracking
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Anexo Erborian — Landing Page + resultados de analisis eyetracking
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Anexo Biotherm — Graficas Publicitarias
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Anexo Biotherm — Landing Page + resultados de analisis eyetracking
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muestr » glementos atrae

©
©°
- »
Mapa de...

:Se ven los elementos mas
importantes?

Mapa de Enfoque oculta las areas que |os

revela lo que notan
evela | 1 (
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Puntuacién de...

¢ Tu diseno es claro y facil de

entender?

Puntuacion de Claridad muestra qué tan claroo
saturado esta el diseno para un nuevo usuario, evaluando
la complejidad, numero de elementos, texto, legibilidad,
contraste, fondo, colores, imagenes y sus tamanos.

° Tu Puntuacion de Claridad es 72% que es Optimal - jbuen trabajo!

Mapa de...

:cLos elementos importantes
tienen suficiente contraste?

Mapa de Contraste ssegura que tus disenos
destaquen con un contraste éptimo y sean
accesibles para todas las audiencias. Divide tu
imagen en zonas, analizando los colores clave
que contrastan entre si.

Cumple con las dltimas Pautas de
Accesibilidad para el Contenido Web (WCAGC
2.2) e impacto en la atencion.

El texto requiere una relacion de contraste de
al menos 7.5:1; otros elementos requieren al
menos 3.

Un valor mas altn <innificra mainr rontraste.
Low High
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Optimal clarity

v

® 95-100 - Too simple
@ 60-94 - Optimal clanty
® 30 -59 - Moderate difficulty

® 0-29- Severe difficulty

<> <
T & <
ELECTROLYTE
DFWY GEL
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INSRADO FOR NUESTRA COMUNIDAD
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Propuesta B

Entrevista semi estructurada

Las preguntas fueron las siguientes:

Bloque 1: Relacion con la publicidad cosmética.

1. éConsumes habitualmente contenido de belleza o cosmética en redes sociales?
2. ¢Qué tipo de campafias o imagenes suelen llamar mas tu atencion?

3. éCrees que la publicidad de belleza influye en cémo percibes tu propia imagen?
Bloque 2: Percepcion de autenticidad y perfeccion digital.

1. ¢Qué diferencias percibes entre una imagen natural y una imagen muy retocada?

2. ¢Te resulta facil identificar cudndo una imagen estd modificada digitalmente o generada
por IA?

3. ¢Como te hacen sentir las imagenes extremadamente perfectas?

4. ¢Consideras que este tipo de imagenes representan la realidad?

Bloque 3: Impacto emocional y autoestima.

1. ¢Alguna vez una campana de belleza te ha generado comparacién o inseguridad?

2. iCrees que la perfeccion estética en publicidad puede afectar a la autoestima de las
mujeres?

3. éQué emociones te transmiten las imagenes con piel extremadamente perfecta o sin
imperfecciones?

Bloque 4: Confianza e intencion de compra.

1. {Te generan mas confianza las campafias con modelos naturales o las muy perfeccionadas?
2. ¢La percepcidn de artificialidad afecta tu intencién de compra?

3. éComprarias un producto anunciado con imagenes claramente generadas por IA?

Bloque 5: Diferencias generacionales.

1. (Crees que las mujeres mas jovenes normalizan mas este tipo de imagenes?

2. ¢Piensas que las generaciones mayores son mas criticas con el exceso de retoque digital?
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Encuesta

Seccidn relativa a marcas analizadas en Propuesta A

Observa laimagen y responde: ;qué tan auténtica te parece la campana? *

EEERER AQUASOURCE+

ELECTROLYTE DEWY GEL

THE FITNESS HYDRATIOI\QUPPLEMENT
NOW FOR YOUR SKIN

100H

HYDRATION?

Nada auténtica Q @) ® Q Q Muy auténtica

Observa la imagen y responde: ; qué tan auténtica te parece la campafia?
110 respuestas

40 40 (36.4%)

30

29 (26.4%) 29 (26.4%)

20

11 (10%)

1 (o.ls%)

5
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Indica en gué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones. *

La campania
parece natural.

La imagen
tranemite
credibilidad.

Siento confianza
€N marcas que
usan imagenes
mae realistas.

Puedo identificar
cuando una
imagen parece
generada
artificialments.

Laz imagenes
generadas por |&
reducen la
autenticidad
percibida.

El abuso de
imagenas
generadas por 1A
puede danar la
identidad de una

marca.

Las campanias
excesivamente
artificiales
generan rechazo,

Continuaria
comprando
productos de una
marca aungue
utilice 1A

El uso excesivo
de 1A disminuys
mi infencicn de
reCompra.

1 - Totalmente
en desacuerdo

2-En
desacuerdo

Z-Nide
acuerdo, ni en

desacuerdo

4 - De acusrdo

®

5 - Totalmente
de acuerdo
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Indica en qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones.

60

40

20

I 1 - Totalmente en desacuerdo M 2 - En desacuerdo 00 3 - Ni de acuerdo, ni en desacuerdo [l 4 - De acuerdo [l 5 - Totalmente de acuerdo

Q" .(\\)a‘\'” a*c"..

et o0 0% @
2 (s o o 9=° o
& a® N oo™ oW

° Q&
\2 ge® ® A2

Si una marca utilizara frecuentemente imagenes generadas por IA en sus campanas, ;cOmo crees

que afectaria eso tu relacion con la marca?
110 respuestas

@ Mejoraria mucho

@ Mejoraria poco

@ No tendria efecto
@ Empeoraria un poco
@ Empeoraria mucho
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Seccion relativa a marcas analizadas en Propuesta B

¢Qué sientes al ver imagenes publicitarias sin retoques? *

SAME FORMULA YOU TRUST,
NEW PRICE YOU'LL LOVE.

THE ORIGINAL 7-IN-1 CC+ SPF FOUNDATION. NOW $39.

REAL RESULTS

£ Qué sientes al ver imagenes publicitarias sin retogues?
110 respuestas
genera mas confianza
me acerca al producto v a la marca
Me siento comprendida yva que se asemeja con la realidad
Siento gue puedo pensar en los resultados reales que puedo obtener al usar el producto
Veracidad, confianza, credibilidad
Honestidad, proximidad con el cliente real

Me gustan mucho mas. Hoy en dia se retoca demasiado todo v va llega un punto gue no sabes qué es
verdad v qué es mentira. Con publicidad sin retogues ves algo mas natural y real y, en mi opinidn, se le
presta mucho mas atencion.

SOrpresa porgque rara vez se ven
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Despueés de abservar las imdgenss anbenones, en gué medida @stas de acuerdo con las sSguientes *

afinmEciones?

Las Imaganas
represantan
estdmdares de
Bedlaza dticles
de alcanzar.

Las Imaganes ma

Fecan S
PrEskn eSndina

Comnipans mil
apariencis tisica
com i die las
Imdgenes

Las Imaganas
aderian

Fengad ivamienin lu
EeETR poldm S oken
il prapla
SparienCia

Las Imaganas
garsran
eapectativas
Irreales da
Bcllzza

Las Imaganes
BMRCEN BOLD
awténticas.

El axnoeso da
peerheccitin
reduce mil
condianza an el
Y T T Y
manca.

Esie Tipo da
Imagenes
dismimarye mi
InEerds an
COmiprar
producios de la
mianca.

Prafsro
campafias con
misdelos males

La percepcion de
arafcialidad
alecta

P v e
mil Inkencicn de
COMIpra

Z-En
S a0 URndo

o

3 -Hide
acuerdo, nil en
desacuanda

o
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4 - D Scusrdo

5 - Totadmesin
g cuRndo

o
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Después de observar las imagenes anteriores, ;en qué medida estds de acuerdo con las siguientes afirmaciones?

I 1 - Totalmente en desacuerdo M 2 - En desacuerdo [0 3 - Ni de acuerdo, ni en desacuerdo [l 4 - De acuerdo [l 5 - Totalmente de acuerdo

40

20

o
o

. o
& &
\ * ?‘é\

iEn qué medida percibes las imagenes anteriores como artificiales? *

Baja medida Q @] @) O O Alta medida

¢En qué medida percibes las imdgenes anteriores como artificiales?
110 respuestas

40

30 33 (30%)
29 (26.4%)

20 23 (20.9%)

15 (13.6%)

10 (9.1%)

1 2 3 4 5 149
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:Qué sientes al ver imagenes publicitarias retocadas/generadas con |A? *

:Que sientes al ver imagenes publicitarias retocadas/generadas con A7
110 respuestas
Irreal
Falsedad vy diversidad artificial.
Desconozoo si estan retocadas con 1A, pero si no parecen reales, no les presto atencidn
Mo m gustan
Entiendo que es lo que viene pero me parece innecesario y aburrido
Me da rechazo, conecto mas con marcas donde se muestran personas reales
Engafiada
Senzacion de rechazo

Mo me venden en absoluto el producto a comprar.
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Despusds de abservar las imdgenss anbenianes, en qus medids astis de acuerdo con las Sguientes *

afirmaciones?

Lz Imagenas
rRprasentan
estdmd ares de
Essllezza dificiles
de alcanzar.

Las Imagenas ma

Fecan serir
preskan estdting

Compars mi
apariencia tisica
com la de las
IMAGenEs.

Lz Imagenas
alectan
Fegativamenie k
peafCepChdm sobre
mil propla
apariencia

Lz Imagenas
JErmEfan
expaciatas
Irraales de
Esellzza

Las Imagenas

PARORN POCD
ménticas.

El axoeso de
pearfieccidin
reduce mil
confianza en &l
ariCio o
Fhidncd.

Esie fipo da
Imdgenes
dismimare mi
Interds em
COiprar
productos de la
Frianca.

Pradsrn
campafias com
mindalos reales

L paroapci on
aruficialidad
alecta

e hvamieric
il inBenchon de
COMipra

Z-En
dhaGa e g

O

3 -Hi de
acuerdo, ni an
dasacuarda

O
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4 - D acusardao

5 - Totalimenis
[e=g Tl o]

®
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Después de observar las imagenes anteriores, ;jen qué medida estds de acuerdo con las siguientes afirmaciones?

B 1 - Totalmente en desacuerdo [l 2 - En desacuerds B 3 - Nide acuerde, ni en desacuerce [l 4 - Oc acuerce I 5 - Tolalments de acuerde

il

40

20

A%

o

W

¢En qué medida percibes las imagenes anteriores como artificiales?

110 respuestas

60
40

20

0 (0%)

1

52 (47.3%)

40 (36.4%)

13 (11.8%)

e

o
5
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