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Resumen

La publicidad, m4s alld de solo ser una simple promocion comercial, se ha convertido
en una herramienta con la capacidad de influir profundamente en las emociones,
pensamicntos y decisiones de los consumidores.
En ese sentido, este ensayo tiene como propésito determinar como el uso de
condiciones del lenguaje publicitario, la seleccion de palabras con mucha carga
afectiva establece una conexién emocional entre la marca o el producto y el
consumidor, influyendo de mancra significativa en la percepcion que los sujetos hacen
de ellos. Para lograrlo, se utiliza un enfoque cualitativo de tipo documental, siendo
insumos para andlisis articulos y libros cientificos sobre publicidad emocional,
lenguaje persuasivo y comportamiento del consumidor. En otras palabras, el contenido
discursivo de la publicidad ha dejado de centrarse en lo racional (caracteristicas,
precios, beneficios) para darle prioridad a la carga emocional. Las narrativas
publicitarias se presentan afectivas y provocadoras de algin sentimiento desde la
nostalgia hasta la felicidad, del asombro a la seguridad y al deseo de pertenecer. Junto
aello, la seleccién del léxico refuerza el poder del mensaje persuasivo. Esta estrategia
se utiliza activamente en camparias que buscan establecerse en la memoria de los
sujetos a través de frases emotivas, eslogan con gran contenido emocional. Como se
desarrolla en la investigacion, la publicidad emocional no solo despierta el interés de
las personas, sino que también favorece un efecto de recuerdo que, sin lugar a duda,
facilita la fidelizacion del publico objetivo.
Los resultados de esta investigacién permitiran comprender cémo las palabras tienen
el poder de incidir directamente en la construccion de vinculos emocionales, ayudando
a las marcas a consolidar relaciones mas humanas y duraderas con la audiencia, y
evidenciando como el discurso publicitario puede llegar a manipular las emociones de
los consumidores, motivarlos a una decisién de compra y fortalecer la imagen de la

marca.

Palabras clave: emocion, lenguaje, persuasion, publicidad, vinculo.

Escaneado con CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

Abstract

Advertising, beyond being just a simple commercial promotion, has become a tool
capable of deeply influencing the emotions, thoughts, and decisions of consumers.
This essay analyzes how advertising language and the strategic use of emotionally
charged words can create an emotional bond that influences how consumers perceive
a brand or product. In recent years, advertising discourse has shified from focusing on
rational elements such as features, prices, or benefits, to prioritizing emotional content
by using narratives that evoke feelings like nostalgia, happiness, awe, security, or a
sense of belonging in potential customers. The careful selection of words enhances the
persuasive power of the message. This strategy is used in campaigns that manage to
position themselves in people's memory thanks to emotional phrases or slogans with
high affective content. Through this research, it is expected to demonstrate that
emotional advertising not only captures people’s attention but also promotes recall and
loyalty among the target audience. The results of this study will help understand how
words have the power to directly influence the construction of emotional bonds,
allowing brands to build more human and lasting relationships with their audience.
Likewise, it aims to show how advertising discourse can manipulate consumer

emotions, motivating purchasing decisions and strengthening brand image.

Keywords: emotion, language, persuasion, publicity, bond.
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Introduccion

En la actualidad, la publicidad ha dejado de ser una herramienta meramente
informativa para convertirse en un dispositivo comunicacional capaz de influir
profundamente en las emociones, pensamientos y decisiones de los consumidores. El
discurso publicitario ha pasado de centrarse en argumentos racionales —
caracteristicas, precios o beneficios funcionales a priorizar narrativas que apelan a
sentimientos como la nostalgia, la alegria, la seguridad o ¢l desco de pertenencia,
construyendo mensajes donde lo emocional ocupa un lugar predominante (Bermejo-

Berros, 2020; Elbardai et al., 2021; Gonzilez Ofiate, 2018).

A partir de este contexto, se plantea como problema comunicacional la
necesidad de comprender hasta qué punto el uso estratégico de palabras con alta
carga emocional en la publicidad contribuye a la construccién de vinculos genuinos
entre las marcas y su audiencia o, por el contrario, puede derivar en formas sutiles de
manipulacién que condicionan decisiones de compra poco reflexivas. El marketing
emocional y el emotional branding muestran que las marcas ya no solo venden
productos, sino experiencias simbélicas que buscan conectar con la identidad y los
deseos del consumidor (Kaushik et al., 2024; Kim & Sullivan, 2019). En este
sentido, resulta pertinente preguntarse cémo el lenguaje publicitario, sustentado en
apelaciones afectivas, incide en la forma en que los individuos perciben, recuerdan y
valoran los mensajes comerciales, asi como en la consolidacion de relaciones de
lealtad hacia determinadas marcas (Tinoco-Egas et al., 2019; Vrtana & Krizanova,

2023).

El presente ensayo tiene como objetivo analizar cémo el lenguaje

publicitario, a través del uso de palabras con carga emocional, influye en la
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percepcidn de las marcas, en la construccion de vinculos afectivos con los
consumidores y en sus decisiones de compra. Por ende, se opta por un enfoque
cualitativo de tipo documental, basado en la revisién de investigaciones recientes
sobre discurso publicitario emocional, neuromarketing y comportamiento del
consumidor (Castro-Analuiza & Pazmifio-Chimbana, 2023; Khondakar et al., 2024;
Lajante et al., 2020). En la primera parte se aborda el lenguaje publicitario como
herramienta emocional y se contrasta con el discurso racional; en la segunda, se
analizan las estrategias emocionales en la construccién del mensaje, incluyendo los
aportes del neuromarketing; y, finalmente, se examinan los efectos de las palabras
emocionales en la audiencia y su papel en la creacion de vinculos afectivos y

relaciones de lealtad con la marca.
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Desarrollo temitico
1. Ellenguaje publicitario como herramienta emocional
- Lenguaje racional vs lenguaje emocional

El lenguaje utilizado en los mensajes de la publicidad tiene como rol
determinar la forma en la que el publico percibe, procesa y responde a los diferentes
estimulos comunicativos. Se pueden distinguir dos principales enfoques: el lenguaje

racional y el lenguaje emocional.

Por otro lado, el lenguaje racional est4 basado principalmente en la lgica, los
hechos y la informacién objetiva con la que se comunica un mensaje. Este tipo de
lenguaje tiene como propdsito apelar a la razén de las personas, por lo que las
palabras utilizadas deben ser escogidas cuidadosamente para transmitir claridad,
precision y veracidad y se debe tener un tono objetivo, evidencias y argumentos

16gicos, para lograr persuadir a las personas.

Mientras que, el lenguaje emocional busca ser una comunicacién no tan fria y
conectar con las sensaciones, sentimientos y experiencias afectivas para asi poder
lograr persuadir, motivar o generar empatia con las personas. Este lenguaje se ve
caracterizado por apelar a las emociones tales como la alegria, nostalgia, miedo,
ternura o amor; también por tener un lenguaje subjetivo, una narracién y enfocarse

en impactar al publico.

En las actuales estrategias publicitarias se busca como combinar ambas
técnicas, en la investigacién hecha por Casais & Pereira, 2021 sefialan que, en el pais
de Portugal, hay una preferencia por el uso de tonos racionales a través de como se

presenta la informacién l6gica, debido a que las campaiias que tienen argumentos
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racionales con apelaciones emocionales pueden ser recordadas con mayor facilidad y

generar una mayor confianza con el pablico.

Elbardai, Lakhrif'y Yildiz (2021) scfialan que los estudios sobre la eficacia de la
publicidad racional y emocional abarcan distintos tipos de marcas, productos,
servicios y entornos en linea, lo que evidencia que, en la actualidad, la publicidad no
se limita a un tnico formato ni a un solo estilo de lenguaje, sino que se adapta a
diversos contextos, tanto en medios tradicionales como en plataformas digitales. En
este sentido, ambos lenguajes pueden coexistir, combinando apelaciones a la l6gica y
a la emocidn para que el mensaje dirigido a las personas resulte claro, pero también

memorable.

El andlisis del lenguaje racional y emocional en la publicidad demuestra que
lo importante no es oponerlos, sino equilibrarlos. Un mensaje que solo es racional
puede transmitir seriedad y transparencia, pero resultar frio y distante; uno
exclusivamente emocional genera cercania y recordacion, pero, sin informacién clara

que lo respalde, puede percibirse como manipulacion.
Palabras con carga emocional positiva

El lenguaje con carga emocional busca transmitir con las palabras utilizadas,
sensaciones y actitudes en las personas que las leen o escuchan. Las palabras tienen
poder y ese poder estd en la carga emocional que llevan las palabras emitidas en un
mensaje, actualmente la publicidad es una de las formas de comunicacién mas
poderosas ya que tiene como objetivo no solo informar sobre un producto, sino

también influir en las decisiones y emociones del publico.
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Las palabras con una carga emocional positiva son las utilizadas en los
mensajes publicitarios, ya que estas transmiten felicidad, motivacién, esperanza
bienestar y éxito. La informacién que se transmite con este tipo de palabras refucrza
el vinculo emocional que tiene la marca con el piblico, “las emociones positivas
permiten al consumidor no dudar de su preferencia y lealtad a la marca frente a la

competencia.” (Castro Analuiza & Pazmifio Chimbana, 2023, p. 11).

De acuerdo con Oliveira et al., (2021) la positividad emocional en los
mensajes funciona como un estimulo que atrae la atencién del consumidor para
reforzar la percepeion de la marca y aumentar la interaccién. Aunque utilizar este
tipo de palabras no siempre asegura que el contenido sea compartido, pero si
aumenta la posibilidad de que sea recordado por el publico. Asimismo, estos autores
sefialan que las marcas recurren a palabras emocionalmente positivas porque estas
ayudan a construir una identidad efectiva permitiendo que el publico perciba a la

marca como cercana, humana y confiable (Oliveira et al., 2021).

Las palabras con carga emocional positiva en la publicidad no tienden a hacer
que un mensaje se sienta agradable, también moldean cémo el publico percibe y

recuerda a la marca.

Recursos lingiiisticos persuasivos (metaforas, hipérboles, esléganes)

La publicidad unidireccional de épocas pasadas estaba basada en buscar que
el consumidor almacene en su memoria propiedades de la marca/producto, en la
actualidad la publicidad se ha encargado de que las palabras sean el puente entre la
marca y las emociones que generan en los consumidores, los recursos lingiiisticos

como las metaforas, las hipérboles y los esléganes son los que logran captar la
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atencion del publico y asf generar algin sentimiento y poder dejar una huella en las

personas.

Segtin Bermejo-Berros (2020), la publicidad actual busca ir més alld que solo
repetir mensajes, recurriendo a procesos psicologicos y emocionales més profundos

que logran favorecer la conexion entre el consumidor y la marca.

Las metéforas son las cualidades figurativas de una cosa trasladadas a otra
cosa, este recurso lingiiistico permite comparar un producto con una idea o una
emocion, lo que hace que sca uno de los recursos més poderosos y utilizados. Tal
como Li y Zheng (2024) afirman, ¢l estilo del lenguaje empleado en los mensajes
influye directamente en la intencién de compra del consumidor, ya que la forma en

el que se trasmiten las ideas genera distintas reacciones emocionales.

Una hipérbole es aumentar o disminuir exageradamente una idea, en la
publicidad puede ser utilizada para exagerar las caracteristicas de algun producto y
asi poder destacar frente a la competencia y captar la atencién del publico. Li y
Zheng (2024) denominan esta técnica como “apelaciones al lenguaje emocional y de
exageracioén”, lo que genera que el publico se sienta mds atraido por este tipo de

publicidad generando una reaccion inmediata y emocional ante el mensaje.

La metéfora, la hipérbole, los esloganes: los recursos lingiiisticos demuestran
que la publicidad actual no se basa en la simple notificacion, sino que pretende

establecer imagenes y sensaciones en la mente del consumidor.
2. Estrategias emocionales en la construccion del mensaje publicitario

- Uso intencionado de emociones bésicas (alegria, miedo, tristeza,

sorpresa)
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Un mensaje publicitario se ha transformado en un proceso emocional y no se
centra en la notificacién unicamente sino también en la influencia en la percepcién, la
memoria y la toma del piblico. Las emociones fundamentales, ¢s decir, la alegria, el
miedo, la tristeza y la sorpresa, se utilizan estratégicamente para activar las respuestas
psicoldgicas y desencadenar reacciones inmediatas — conectar al piblico con el

mensaje emisor.

Segin Septianto et al. (2021), ¢l asombro es una emoci6n positiva que surge
antes estimulos visuales o conceptuales y que su impacto en ¢l consumidor es
profundo ya que induce un cambio en la forma de pensar y procesar la informacién.
Los autores de “Awe in Advertising: The Mediating Role of an Abstract Mindset”
explican que esta emoci6n promueve la “mentalidad abstracta”, lo que le permite al

consumidor interpretar ¢l mensaje desde una perspectiva mas amplia, aumentando

asi la efectividad persuasiva del anuncio.

En las estrategias emocionales, ademds de las emociones bdsicas, surge
también un enfoque distinto que amplia la comprensién del impacto emocional en el
consumidor: las emociones estéticas. Las emociones estéticas son sensaciones
agradables provocadas por la belleza o la armonia de un anuncio, que influye en el
consumidor de una manera suave, pero a la vez efectiva. Estas emociones segiin
Lajante et al (2020), se diferencian porque no generan reacciones intensas, sino

sensaciones mads sutiles.

Este giro evidencia que la eficacia de la publicidad depende tanto del contenido
como del clima emocional que crea alrededor del mensaje, lo que refuerza su poder
persuasivo, pero también obliga a cuestionar hasta qué punto estas estrategias

respetan la autonomia y la reflexién critica del pablico.
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- Publicidad emocional vs publicidad racional

En la publicidad contemporénea, las palabras no solo informan, sino también
movilizan las emociones, construyen las percepciones y orientan las decisiones. La
publicidad emocional y la publicidad racional van de la mano, pero ambas ticnen un
centro psicoldgico distinto: la publicidad racional apela a los argumentos l6gicos, los
atributos o beneficios funcionales de un producto, mientras que, la publicidad
emocional usa sensaciones subjetivas para activar los recuerdos y obtener vinculos

afectivos o experiencias simbolicas.

Castro y Pazmifio (2023) afirman que la publicidad emocional logra generar

satisfaccion, afecto, diversién y felicidad, que son emociones que fortalecen la

conexion entre la marca y el consumidor.

Es decir que, la diferencia de ambas estrategias se evidencia en la forma en
que se construye el mensaje. Mientras que, la publicidad emocional se basa en el
poder simbélico de las palabras y en la capacidad de los mensajes para despertar
emociones; en la publicidad racional se explica, se expone y se trata de convencer a

la audiencia mediante datos o caracteristicas objetivas.

Segiin el andlisis de los autores Castro y Pazmifio (2023), la exposicion
masiva a anuncios tradicionales alcanza niveles minimos de recordacién, ya que
“apenas llega al 0.2% de recuerdo de los consumidores”, lo cual cuestiona la eficacia

del enfoque racional.

Gong (2024) explica que, la publicidad moderna se apoya en principios
psicol6gicos que buscan persuadir el interés de los consumidores y animarlos a
comprar acudiendo tanto a ideas racionales como a emocionales. Gong (2024) sefiala

que la publicidad tradicional utiliza elementos informativos para resaltar las
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caracteristicas claves de un producto con el objetivo de guiar la decisién de compra

de una manera légica.

Neuromarketing: c6mo se estudia la respuesta emocional al lenguaje

publicitario

En este contexto, surge el neuromarketing como una herramienta
fundamental para pronunciarse sobre las distintas reacciones emocionales del
consumidor a las expresiones publicitarias. Dicha disciplina implica la utilizacién
combinada de técnicas de neurociencia y métodos de investigacion de mercados que
permiten medir las respuestas cerebrales y fisioldgicas en presencia de mensajes

comerciales.

Khondakar et al. (2024) afirmaron que el neuromarketing ayuda a determinar
qué tipos de estimulos verbales provocan la mayor actividad emocional y, al mismo
tiempo, observar como esta reaccion se correlaciona con la atencién desgastada, la
memoria a largo plazo y la motivacién para adquirir. Por ejemplo, al monitorear la
actividad con un electroencefalograma y la movilizacion ocular, se puede observar
en tiempo real cdmo se activan las palabras, lemas y oraciones con una carga

emocional.

En esta linea, el neuromarketing no solo evalda el impacto de un anuncio,
sino qué analiza que elementos especificos del mensaje activan una respuesta
emocional en el consumidor (Khondakar et al., 2024), lo que confirma el poder del
lenguaje publicitario para influir en procesos que muchas veces no son plenamente

conscientes ni racionales.

Uno de los logros es la posibilidad de medir con precision qué elementos de

un mensaje determinado realmente “tocan” a la audiencia, logran superar su funcién
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“informativa” y convertirse en un estimulo capaz de activar las distintas respuestas
emocionales en cada cliente potencial o cliente. El neuromarketing como una
disciplina cientifica que permite la comprension de c6mo el lenguaje publicitario
influye en la mente humana y en la toma de decisiones. Segin Cenizo, “El
neuromarketing analiza las reacciones inconscientes del consumidor frente a los
mensajes comerciales, lo que permite establecer patrones claros de c6mo

compramos”.

Desde esta perspectiva, el mensaje de publicitario deja de analizarse desde lo
racional y pasa a estudiarse a partir de los procesos cerebrales y emocionales que se
activan con determinados estimulos verbales. Cenizo (2023) sostiene que las
emociones desempefian un papel determinante en la percepcion del mensaje
publicitario, ya que parte del cerebro humano responde primero a los estimulos
emocionales antes de procesar la informacién légica. El neuromarketing parte de que

en su mayoria las decisiones no son completamente conscientes ni racionales.

En este sentido, el analisis del lenguaje publicitario aborda cémo el lenguaje
de las emociones influye en el comportamiento del consumidor, mds alla de los
procesos racionales. El trabajo de Kaushik et al. se suma a estas ideas, considerando
que el marketing de emociones alcanza los sentimientos del consumidor para

convencerlo de cémo vincular lo que le sucede con la marca.

Los estudios de Khondakar et al. detallan que el electroencefalograma mide
la actividad del cerebro con alta precision temporal, y, por tanto, “el nivel y la
intensidad de estados tales como, pero no limitados a, la atencién, el atractivo o el

disgusto, la motivacién o la intencién de”.

Escaneado con CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

18

En general, la respuesta emocional al lenguaje publicitario se divide en
bandas como alfa, beta, theta y gamma. Khondakar et al. demuestran que estas
bandas estén asociadas con estados mentales y emocionales y “mejoran nuestra
comprensioén de cudndo cierto mensaje en el lenguaje publicitario despierta interés,

rechazo, apego o rechazo”.

Por tanto, el neuromarketing proporciona evidencia del impacto de la “cuna
de palabras” en la evaluacién de una marca o producto mucho antes de que se realice
un andlisis racional. Por tanto, el uso del neuromarketing de la persuasi6n del
lenguaje publicitario ha dejado de ser lo que el mensaje “dice”. Medir la respuesta de
atencién o agrado existente a ciertas palabras y esloganes y saber que estas palabras
influyen en la percepcion de mi marca antes de que yo responda asegura la eficacia
del discurso publicitario, pero, al mismo tiempo, también abre un debate ético: si hay
herramientas para determinar qué palabra especifica impacta en mi consumidor y en
qué circunstancia es mi responsabilidad seguir utilizando esas palabras o comunicar

de manera honesta.

De esta manera, el neuromarketing aporta evidencia cientifica sobre cémo
]
ciertas palabras pueden influir en la evaluacion de una marca o producto, incluso

antes de que el consumidor realice un analisis racional.
Efectos de las palabras emocionales en la audiencia
- Influencia del lenguaje emocional en las decisiones de compra

La publicidad contemporanca s¢ apoya cada vez mds con el uso estratégico del
lenguaje emocional para influir en la audiencia y orientar sus decisiones de compra.

Segin Gomez- Carmona et al. (2022), la apelacion emocional del mensaje tiene una
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influencia directa sobre los niveles de atencién del receptor, elemento fundamental

para la eficacia publicitaria.

Por otro lado, como sostiene Aragén et al., las palabras con carga emocional
no constituyen un mero adorno del mensaje publicitario, sino un detonante de la
orientacién de la atencion, el recuerdo y la actitud de una audiencia respecto a una

marca.

Al respecto, Tinoco-Egas et al. precisan que los anuncios que provocan
emociones mds intensas —ya sean positivas o negativas— tienen una mayor
capacidad de ser recordados y de predisponer favorablemente al piblico respecto al
producto o servicio promocionado. Asi, al evaluar la respuesta emocional de la
audiencia con los diferentes mensajes televisivos, Baraybar-Ferndndez et al.
establece que “la neurociencia aplicada a la publicidad provee una visién estratégica
del trabajo creativo que facilita descubrir motivaciones y reacciones dificiles de

expresar verbalmente o que se escapan de nuestro control”.

Por lo tanto, el estudio de las respuestas emocionales conduce a comprender
mejor cémo dificultan la toma de decision conscientes y racionales del lenguaje
publicitario. Porque el lenguaje emocional establece un vinculo entre el mensaje
publicitario y la experiencia personal del consumidor, el principal efecto del lenguaje

emocional en la audiencia es su efecto en el recuerdo publicitario.

Asimismo, Baraybar- Ferndndez et al. (2023), explican que la relacién entre
emocion y memoria refuerza la eficacia del mensaje publicitario, influyendo
directamente en la intencién de compra. Los autores sostienen que las campafias que
incorporan estimulos emocionales intensos presentan mayores niveles de recuerdo en

comparacion con aquellas basadas tinicamente en informacién racional (Baraybar-
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Ferndndez et al., 2023). Este mayor recuerdo resulta determinante en las decisiones
de compra, ya que los consumidores tienden a elegir productos o marcas que les

resultan familiares y emocionalmente cercanos.

Asi, si el lenguaje que se activa en el mensaje genera emociones tales como
empatia o identificacion, el consumidor desplegard una actitud positiva hacia la
marca con mayor probabilidad de eleccién. Ademés, el mensaje destaca que las
emociones pueden ser la principal influencia en las decisiones en la medida en que
estas sean emociones que fueron focalizadas de esa forma. “En contraposicion a lo
que se menciond anteriormente, la activacién de emociones negativas, también
puede influir decisivamente en la eleccién de los medios para cambiar una realidad si
se administran de la forma adecuada.” Baraybar- Fernandez et al. 2023 “La
posibilidad de que el miedo, la preocupacion o la culpa puedan generar un
incremento en la cantidad de atencién y un cambio de conducta dependen tinica y
exclusivamente de que el mensaje ofrezca una alternativa o solucién clara. Sin estas,

la activacién de emociones negativas no generaré como resultado un deseo de

transformacioén.

La atencién constituye el primer paso que un mensaje publicitario pueda
influir en el comportamiento del consumidor, esta mayor atencion favorece un
procesamiento més profundo del mensaje, que incrementa las probabilidades de que
el contenido influya en la evaluacion del producto o marca. Gémez- Carmona et al.
(2022) explican que la atencién generada por el lenguaje emocional influye en la
actitud del consumidor hacia la marca, ya que, cuando un mensaje despierta
emociones positivas, se produce una valoracion mas favorable del producto, lo que

incrementa la intencion de compra,
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- La construcciéon de vinculos afectivos con la marca

En la publicidad, las palabras emocionales se han convertido en un clemento
central para establecer relaciones duraderas entre las marcas y los consumidores.
Mas all4 de persuadir para una compra inmediata, el lenguaje publicitario busca
generar vinculos afectivos que fortalecen la relacién marca-cliente. La eficacia
publicitaria depende de la capacidad del mensaje para conectar emocionalmente con
la audiencia, segiin Vrtana y Krizanova (2023), la publicidad emocional influye de
manera significativa tanto en el comportamiento de compra como en la relaci6n

emocional que los consumidores desarrollan con las marcas.

La construccion de vinculos afectivos con la marca se sustenta, en gran
medida, en el uso de palabras cargadas de emociones positivas que permiten que el
consumidor perciba a la marca como cercana, confiable y coherente con sus propias

experiencias.

En esta linea, Castro Analuiza y Pazmifio Chimbana (2023) destacan que las
palabras con carga emocional positiva refuerzan ese lazo afectivo al sefialar que “las
emociones positivas permiten al consumidor no dudar de su preferencia y lealtad a la
marca frente a la competencia” (p. 11), evidenciando co6mo el lenguaje emocional se
convierte en un recurso clave para consolidar relaciones duraderas entre las marcas y

su audiencia.

De acuerdo con Vrtana y Krizanova (2023), cuando la publicidad apela a
emociones como la confianza, la felicidad o la empatia, se incrementan la percepcion

positiva de la marca y se refuerza la conexién emocional con el publico.
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Por otro lado, para Tinoco-Egas et al. (2019), las emociones generadas por la
comunicacion publicitaria median la relacion entre el mensaje y la respuesta del
consumidor, facilitando una mejor evaluacién del producto o la marca. El lenguaje
emocional actiia como un estimulo que conecta el mensaje con la experiencia

personal del receptor.

Asimismo, los autores destacan que las emociones positivas desempefian un
papel clave en la persuasion publicitaria. Tinoco-Egas et al. (2019) seiialan que
emociones como la confianza, la simpatia o la satisfaccién incrementan la
predisposicién del consumidor hacia la compra, ya que generan una actitud positiva

frente al mensaje publicitario.

Este punto es crucial para la publicidad en general: si la neurociencia
proporciona acceso a motivaciones y reacciones a las que el propio piblico objetivo
no puede poner en palabras, un negocio tiene una ventaja increible sobre mensajes
efectivos y sobre el consumidor. Esto se puede interpretar como una oportunidad
para publicitar de manera que el producto y el servicio sean relevantes y utiles para

el consumidor, ya que el publicitario puede conocer las reales necesidades del
publico.
Por otro lado, es un desequilibrio evidente: cuanto mejor se entiende y se

saben las caracteristicas de estos procesos subconscientes, més facil es crear

mensajes que influyan sobre las decisiones y sin que la persona lo note que se esta

influenciando.

Por eso, la contribucion realizada por Baraybar-Ferndndez et al. en 2017 no
es suficiente para describir la herramienta técnica, pero también desafia el limite

entre persuasién y manipulacién y plantea la pregunta ética sobre la responsabilidad
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de los negocios al utilizar sus mensajes conociendo las bases de emociones y

cerebro.

Conclusiones

El presente ensayo permitié demostrar que el lenguaje publicitario basado en
palabras con carga emocional influye de manera decisiva en la forma en que las
personas perciben las marcas, construyen vinculos afectivos y toman decisiones de
compra. La publicidad contemporanea ya no se limita a transmitir informaci6n sobre
productos o servicios, sino que configura relatos simbélicos que orientan lo que el
publico piensa y siente frente a los mensajes comerciales, evidenciando que la

persuasion se sostiene en una combinacion de procesos racionales y emocionales.

Por lo tanto, desde una perspectiva de lingiiistica de comunicacion, parece
comprobado que el manejo articulado de lenguaje emocional y racional, con la
adicion de recursos como las emociones basicas, el asombro y las emociones
estéticas refuerza la atencion, la recordacion y la evaluacién positiva de las marcas.
No obstante, se reconoce que este poder comunicacional plantea desafios éticos. Por
un lado, el uso del lenguaje emocional puede reforzar las relaciones significativas y

de confianza entre marcas y audiencia.

Por otro, también podria traducirse en practicas que exploten
vulnerabilidades o decisiones impulsivas poco racionales; por eso, es fundamental
que los productores y profesionales de la comunicacién busquen un equilibrio mas
sano en ¢l uso de la emocion, para promover mensajes mds transparentes y

respetuosos con la autonomia del consumidor.

Por otro lado, quiza sea interesante desarrollar investigaciones futuras en

torno a estrategias de educacion medidtica que estas habilidades discursivas
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persuasivas permitan a las audiencias desarrollar una recepcion mds critica frente a la

publicidad.
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