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quistar a los consumidores. La publicidad emocional se constituye hoy como una

forma eficaz de comunicacion que las empresas utilizan para lograr la diferencia-
cion frente a los productos de la competencia despertando las mas diversas sensacio-
nes para estimular a sus publicos. De esta forma, el mensaje pasa a contener aspectos
universales de la psicologia humana convirtiendo asi las propuestas comerciales en
relatos que se inspiran en los mitos, cuentos y leyendas. El lenguaje simbolico de estos
relatos aparece en el mensaje publicitario y despierta el interés de los destinatarios
mediante conexiones internas que activan una actitud positiva hacia el mensaje comer-
cial.

El libro que nos ocupa ofrece las nuevas formas de abordar la creatividad publicitaria
teniendo en cuenta los mecanismos de la mente humana que se relacionan con la sa-
tisfaccion simbodlica asociada a los productos de consumo, de modo que se establece
un didlogo entre el discurso publicitario y las necesidades de los individuos que nos
conduce a un viaje apasionante por el interior del ser humano.

La publicidad se organiza en estructuras racionales sujetas a la planificaciéon de los
objetivos de las campanias y, a su vez, en otras estructuras emocionales que responden
a la busqueda de cubrir las aspiraciones humanas, todas ellas presentes en el trabajo
del creativo publicitario con el fin de satisfacer de forma real y simbélica esos deseos.

En cada uno de los capitulos se analizan cuidadosa y detalladamente diversos aspec-
tos que desvelan el contenido de los mensajes publicitarios, elementos psicologicos,
sociales y creativos que, unidos bajo el denominador comun de las emociones, implican
al lector mediante historias inspiradoras que ofrecen una vision original de la publicidad
comercial.

En el capitulo 1, titulado Las estrategias de las marcas en un mundo cambiante, se
analiza el contexto mundial de las marcas, caracterizado por una alta competitividad y
por la lucha por lograr fidelizar a los consumidores, teniendo en cuenta que hoy todos
los productos son muy similares y se buscan caminos creativos alternativos para lograr
la diferenciacion. En esta situacion, las estrategias de marketing y de publicidad se
orientan desde la afectividad hacia las marcas mediante campafias publicitarias que

l a comunicacion publicitaria sigue diversos caminos creativos con el fin de con-
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enlazan los productos con las emociones,
por lo que la comunicacion se convierte
en una pieza decisiva en el mercado de
las marcas comerciales.

En el capitulo 2, Persuasiéon: Por qué
funciona la publicidad emocional, se deta-
llan las investigaciones relativas a las ne-
cesidades del hombre para conocer como
opera el marketing dando satisfacciéon a
las mismas y a todas aquellas que el sis-
tema genera para garantizar el consumo.
Se analizan los principales estudios que
explican como interactian los productos
con la psique humana convirtiéndose los
objetos de consumo en meros objetos de
deseo de consumo inmediato que cubren
unas expectativas internas mas alla de
las necesidades puramente materiales.

El capitulo 3 se denomina Los mitos:
historias de hoy y de siempre. En este
apartado se examina en qué medida es
util el estudio de los mitos para explicar
las claves psicolégicas de las que se
sirve la publicidad, de modo que las his-
torias miticas se convierten en fuente in-
agotable para la creatividad publicitaria a
través de cuentos, leyendas y relatos que
sirven para lograr la deseada conexion
emocional con el publico expuesto a los
mensajes publicitarios.

El capitulo 4, Estrategias creativas, esta
dedicado a la interpretacion de los men-
sajes publicitarios que utilizan las marcas
para captar la atencion de los espectado-
res a través de campafas que logran la
vinculacién afectiva mediante aspectos
universales del agrado de los publicos.

Por ultimo, en el capitulo 5: Publicidad
y emociones: una relacién de éxito, se
realiza un analisis de camparas actuales
eficaces, donde comprobamos cémo se
utilizan hoy las emociones en publicidad,
por lo que hacemos un repaso a los me-
dios comentando las nuevas aportacio-
nes de las marcas.

Publicidad Emocional ha suscitado el
interés de los profesionales del sector:

Juan Benavides Delgado, catedratico
de Comunicacion. Universidad Complu-
tense de Madrid, sefala: “La realidad me-

diatica de la sociedad del conocimiento
se ha convertido en una feria de las emo-
ciones y del sobresalto. La sobresatura-
cion del mercado publicitario provoca una
doble tendencia que afecta tanto al con-
sumidor como a los propios anunciantes:
la necesidad de atender lo inmediato de
una forma siempre original y rompedora.
Con ello, los deseos del consumidor se
multiplican artificialmente y las emociones
se convierten en el objetivo prioritario de
la estrategia creativa, que esta detras de
cualquier tipo de comunicacion comercial.
El interesante texto de Belén Lopez res-
ponde a esta necesidad inexcusable de
entender que es lo que estd ocurriendo
en estos complejos procesos interactivos
de la publicidad, donde los deseos de las
personas buscan, -incluso artificialmente-,
aquellos objetos y valores que los emiso-
res sociales inventan a través de lo emo-
cional y lo espectacular”.

Por su parte, Anton Alvarez Ruiz, plan-
ner estratégico, relata tras su lectura que
estamos “por fin ante un libro claro, com-
pleto y facil de leer que nos explica las téc-
nicas de la publicidad mas vanguardista.
¢Por qué esos anuncios que casi no en-
tendemos se fijan en nuestro recuerdo y
despiertan sentimientos tan profundos?
¢, Coémo pueden incrementar las ventas y la
imagen esas campafia que rompen todas
las reglas y se empefian en no mostrar el
producto? Y también, ¢ por qué otras cam-
pafias aparentemente iguales fracasan
miserablemente? Belén nos muestra las
claves ocultas de la nueva publicidad en
este trabajo introspectivo, detallado y pro-
fundamente sutil”.

“La autora ha puesto en este libro su co-
razén para entender el alma de los anun-
cios: como funcionan los resortes emocio-
nales que nos hacen simpatizar con las
imagenes y las palabras lanzadas por las
marcas. Como nuevo impulso para cono-
cer mejor el terreno impredecible de las
conductas que motivan (o detienen) el con-
sumo, agradezco especialmente de este
libro las luces con que ilumina la pregunta
clave que hoy dia preocupa a la publicidad
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moderna: ;de qué estd hecha esa sensa-
cioén que nos hace comprar?”. Se trata de
la opinion del Doctor en Publicidad Carlos
Navarro Gutiérrez, profesor de Creatividad
y director de Direccién Creativa.

Belén Lopez Vazquez es Doctora en
Publicidad y Relaciones Publicas por la
Universidad del Pais Vasco y desarrolla
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su actividad profesional como investiga-
dora y docente impartiendo sus clases en
diversos centros y en diferentes asigna-
turas de la Licenciatura de Publicidad y
Relaciones Publicas.

Por Jorpe Conde Lépez
Universidad Francisco de Vitforia
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