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Extracto

Este trabajo propone un acercamiento a la efectividad y al poder emocional de las campafas
publicitarias para generar insights o experiencias relevantes en los consumidores a través
de elementos de la cultura popular en Colombia. Se analiza el caso de la cerveza Poker y su
impacto en diferentes grupos del publico colombiano. El objetivo principal es evaluar la conexion
emocional que generan las campanas publicitarias de Poker en relacién con su conceptuali-
zacién sobre la amistad y el empleo de dichos y refranes populares, mediante la aplicacion de
técnicas de investigacion cualitativa y de neuromarketing. La marca Poker ha evolucionado
constantemente en funcion de su promesa de valor, pasando de una concepcion completa-
mente légica y racional de las caracteristicas del producto a una concepcion completamente
emocional e intuitiva basada en experiencias vitales de la vida cotidiana del publico colombiano.
Se valida que la linea del mensaje comunicacional que han desarrollado basado en refranes y
proverbios ha tenido un gran impacto en las personas, ha generado una percepcion positiva y
mayor engagement de ellas hacia la marca. Esta investigacion ha dado respuesta al objetivo
planteado al inicio de este trabajo en cuanto a la evaluacion de la efectividad de las campafas
publicitarias de cerveza conceptualizadas con refranes o proverbios colombianos y la conexiéon
emocional que generan en el publico.
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Abstract

This work proposes an approach to the effectiveness and emotional power of advertising cam-
paigns to generate insights or relevant experiences in consumers through elements of popular
culture in Colombia. The case of Poker beer and its impact on different groups of the Colombian
public is analyzed. The main objective is to evaluate the emotional connection generated by
Poker advertising campaigns in relation to their conceptualization of friendship and the use of
popular sayings and proverbs, through the application of qualitative research and neuromarketing
techniques. The Poker brand has constantly evolved based on its promise of value, moving from
a completely logical and rational conception of the characteristics of the product to a completely
emotional and intuitive conception based on vital experiences of the daily life of the Colombian
public. It is validated that the line of the communicational message that they have developed
based on sayings and proverbs has had a great impact on people, has generated a positive
perception and greater engagement of them towards the brand. This research has responded
to the objective set at the beginning of this work regarding the evaluation of the effectiveness
of beer advertising campaigns conceptualized with Colombian sayings or proverbs and the
emotional connection they generate in the public.

Keywords: insight; sensory marketing; storytelling; neuromarketing; advertising; psychology; say-
ings; beer.
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La cultura popular engloba numerosas expresiones, entre ellas las narrativas sociales
populares de caracter oral y tradicional, un discurso social que llega hasta nuestros dias,
tales como los cuentos y leyendas, las canciones, y los refranes populares, que son enun-
ciados que basicamente producen y reproducen definiciones sociales, formas de pensar y
actuar, roles y estereotipos (Poncela, 2002a).

Los refranes imponen cédigos sociales y normas de conducta, acumulan significados y
tipifican experiencias, son parte de un discurso normativo, una narrativa social popular del mo-
delo hegemonico cultural. Aconsejan, recomiendan, describen, evidencian, explican, interpre-
tan, prescriben, persuaden, orientan, seducen, coaccionan, intimidan, etc. (Poncela, 2002b).

Esta realidad es muy conocida por los responsables de marketing, quienes en muchos
casos han explotado la riqueza de este componente de la cultura popular para concep-
tualizar sus campanas publicitarias y seducir a los consumidores; logrando, en su linea de
comunicacion, pasar de una concepcién completamente logica y racional de las caracte-
risticas del producto a una concepcion completamente emocional e intuitiva basada en ex-
periencias vitales de los destinatarios.

Sin duda son muchos los factores que influyen en la mente de los consumidores colom-
bianos a la hora de preferir una u otra marca. ;Qué las hace tan especiales? ¢Por qué nos
atraen? ;Qué las diferencia de las demas? Este trabajo busca medir la efectividad de las
campanas publicitarias conceptualizadas con refranes o proverbios colombianos, generando
asi auténticos insights o experiencias para los consumidores. Los efectos de estos refranes
en las personas se investigan a través de un estudio neurocualitativo.

Los seres humanos tienen dos sistemas en su cerebro, uno rapido y otro lento. Se esti-
ma que el sistema lento, también conocido como sistema 2, esté asociado al razonamiento
y al andlisis logico y secuencial de la persona, mientras que el sistema rapido, también co-
nocido como sistema 1, esta asociado a la intuicién y a la emocién (Kahneman, 2012). Es
importante conocer qué tipo de sistema se han planteado los empresarios para activar la
mente de sus clientes, y mas aun, saber qué estrategias creativas han buscado desarrollar
las agencias de publicidad en cada una de las campanas de marca disefiadas a partir del
briefing entregado por la empresa cliente.

Es necesario disefiar campanas que activen con fuerza las emociones en las personas,
asegurando asi un excelente posicionamiento y un mayor volumen de ventas. El neuromar-
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keting aparece, como campo disciplinario emergente en el mundo del marketing, con sus
técnicas para analizar los niveles de emocion, atenciéon y memoria evocados por estimulos
en contexto de marketing o publicidad.

En este orden de ideas, este estudio intenta comprobar lo rapido y efectivo que puede
ser el sistema 1 a la hora de interpretar una pieza publicitaria, y también busca validar la
conexion psicoantropoldgica que puede tener un grupo de personas a la hora de interpre-
tar un mensaje basado en dichos y refranes populares.

En Colombia se conservan desde hace mucho tiempo refranes o proverbios que han
pasado de generacion en generacion, y que son parte de la cultura y la sabiduria popular.
Son muchas las expresiones orales que se oyen a diario y que pueden hacernos sentir muy
familiares.

Lo que hace rica a una cultura es su gente y su forma de comunicarse. Estos y mas as-
pectos hacen que el sector de la publicidad y el marketing busque constantemente aden-
trarse en los habitos de las personas, su cultura, costumbre y codigos de comunicacion
para identificar insights valiosos y enganchar a las audiencias con sus campafias. Es por
ello que se considera que constituye una tematica de abordaje necesario.

Por tanto, el problema de investigacién planteado en este trabajo es la identificacion de
las emociones que transmiten los dichos y refranes utilizados en la publicidad.

El objetivo general de este estudio es evaluar la conexién emocional que genera con el
publico la campana publicitaria de la cerveza Poker, conceptualizada con dichos y refranes
populares colombianos, en relacién con su insight sobre la amistad.

Con el fin de ser rigurosos en el analisis, se fijan los siguientes objetivos especificos:
1. Conocer las principales sensaciones y emociones que se despiertan en el consu-

midor al interactuar con las piezas publicitarias seleccionadas para este estudio.

2. Contrastar el valor emocional en relacién con un anuncio de la cerveza Poker que
haya sido conceptualizado a partir de refranes o proverbios y otro que no lo haya
sido.

3. Analizar las asociaciones mentales que las personas hacen sobre la marca de
cerveza Poker y su percepcién sobre la amistad.

Revista de Marketing y Publicidad, 5 (marzo-octubre 2022), pp. 7-41 | 1
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Los refranes, los dichos populares y las frases hechas corresponden a una particularidad
de la lengua mediante la cual el hablante puede desestimar la innovacién linglistica para
emplear unos modelos de expresion linglistica ya fijados, que, al hablante de una lengua,
se le presentan ya construidos (Forgas, 1993).

Se considera que los refranes son parte casi indisoluble de la vida social y de la cotidia-
nidad; aportan sabiduria y maneras coloquiales a las personas y sus estilos de vida. Los es-
tilos de vida se ven influenciados por el consumo, ya que los consumidores tienden a opinar
sobre su propia personalidad y estilo de vida a través de la compra y preferencia de algunos
productos, determinando asi la manera en como se gasta, si compra de manera racional o
emocional y la necesidad de estatus mediante la compra, entre otros (Cuevay Arellano, 2002).

Los anuncios publicitarios no ofrecen productos, sino estilos de vida (Pérez Diaz, 2014),
ya que las marcas venden sus productos a través de los estilos de vida de sus consumido-
res y esto les proporciona una mejor manera de acercarse a sus gustos, intereses, actitudes
y preferencias, lo que hace que se sientan mas identificados con la marca y se sientan in-
fluenciados por la manera en que es promocionado el producto o el servicio (Enciso, 2018).

La cerveza es probablemente una de las bebidas alcohdlicas méas antiguas de la historia
y mas popular en todo el mundo. Su proceso de elaboracion se inicié en el Medio Oriente
hace mas de 10.000 afios (Fox, 2020); después del agua y el té, es la bebida mas consu-
mida en el mundo (Yerby, 2021).

En la industria de la cerveza cada vez emergen nuevas tendencias de consumo. Una de
las principales tendencias en los ultimos afos ha sido la diversificacion en sabores y espe-
cialidades, debido a que la preferencia de los consumidores esta centrada en la innovacién
(Ablin, 2014). Asi, esta claro que las nuevas generaciones de consumo han cambiado sus
habitos y estan reconfigurando la forma en cémo compran y se relacionan con las marcas.
El comprador de hoy busca experiencias nuevas, ya no se enfoca Unicamente en el sabor
de la cerveza, sino en un sin nimero de aspectos que en la mayoria de los casos escapa
de su conocimiento. Por esto, el reto para publicistas esta en conocer cémo su cliente po-
tencial siente las emociones (Alvarez, 2010).

Las personas toman decisiones emocionalmente y de manera inconsciente; el 85 % de
las decisiones estan basadas en la emocién (Kumar, 2015). El neuromarketing es conoci-
miento médico, tecnologia y marketing, estudia la respuesta del consumidor a los estimu-
los del propio marketing. Incluye el uso directo de imagenes del cerebro, escaneo u otra
medicién de la actividad cerebral con tecnologia para medir la respuesta de un sujeto a si-
tuaciones especificas como productos, envases, publicidad u otro tipo de elementos del
marketing. En algunos casos, las respuestas cerebrales medidas por estas técnicas pue-
den no ser percibidas conscientemente por el sujeto; por lo tanto, estos datos pueden ser
mas reveladores que los autoinformes en encuestas, grupos focales, etc. (Kumar, 2015).

12 | Revista de Marketing y Publicidad, 5 (marzo-octubre 2022), pp. 7-41



E Estudios de El poder emocional de las campafas publicitarias conceptualizadas con
investigacion dichos y refranes populares: El caso de la cerveza Poker en Colombia

La conexiéon emocional construye la confianza que lleva a la fidelizacién del cliente. Con
una conexion firme, los consumidores seran menos propensos a abandonar la marca por-
que saben que pueden contar con ella.

Para Rua-Hidalgo et al. (2021) existe un gran nimero de definiciones del concepto de
emocion en la literatura existente, asi como de los estados emocionales existentes, las for-
mas de medirlos y sus representaciones neurofisiolégicas. Para abordar la emocion, exis-
ten dos perspectivas tradicionales de medicién en el campo de la psicologia. La primera
es la medicion dimensional de la emocidn, que establece que una emocién se compone de
valencia y excitacion. La valencia emocional es la evaluacion positiva o negativa del estado
emocional, mientras que el arousal (el constructo «arousal» es un término hipotético que
describe los procesos que controlan el estado de alerta, la vigilia y la activacion [Ander-
son, 1990]) o arousal fisiolégico se refiere a la activacion del sistema nervioso parasimpati-
co (por ejemplo, aumento de la sudoracién de la piel o del ritmo cardiaco) (Harmon-Jones
et al., 2017; Izard, 2010; Lang, 1995). La segunda es la medicion de la emociéon como una
entidad discreta. En este caso, el proceso de evaluacién emocional da lugar a emociones
concretas, como la felicidad o la tristeza (Harmon-Jones et al., 2017). En concreto, se han
identificado seis emociones basicas y universales: felicidad, sorpresa, miedo, ira, asco y
tristeza (Ekman, 1993).

Por tanto, esta emocionalidad subyace en las respuestas psicologicas y fisioldgicas (Harmon-
Jones et al., 2017). Esto se afirma, ya que las emociones son normalmente desencadena-
das por un estimulo que se percibe o se recuerda, provocando acciones fisiolégicas, como
las contracciones de ciertos musculos (Damasio y Carvalho, 2013). Ademas, autores como
LeDoux y Brown (2017) han investigado qué circuitos cerebrales activan una determinada
emocion y nos permiten ser conscientes de ella y expresarla verbalmente. En consecuen-
cia, es necesario combinar su estudio explicito (textual) con herramientas que nos permitan
captar la parte mas implicita de la emocion (herramientas neurocientificas y biométricas).

Se realiza el estudio con dos grupos de personas, compuestos por hombres y mujeres
de entre 23 y 50 afios residentes en Colombia, con el fin de evaluar la aceptacion de las pie-
zas por parte del publico objetivo al que va dirigido Poker actualmente, jévenes de entre 23
y 35 afnos, para poder evaluar la recepcion de los refranes y proverbios por parte de cada
grupo, conociendo asi qué tipo de emociones despiertan en cada grupo de edad. En total
la muestra se compone de 210 participantes.

Los elementos tomados en cuenta en la seleccidn de la muestra fueron:
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a) Edady género.
Primer grupo: de 23 a 35 afios.
Segundo grupo: 36 a 50 afos.
Hombres y mujeres, en proporciones similares.

b) Clase social y consumo. Hombres y mujeres de clase media, asalariados o empre-
sarios, que buscan realizar diferentes tipos de trabajos técnicos, tecnoldgicos o pro-
fesionales a diario. Bebedores de cerveza, preferentemente de marcas nacionales.
Les encantan los planes con amigos y familiares, y buscan disfrutar de estos espacios
al son de la musica y la buena cerveza. Les gusta celebrar y se consideran alegres y
apasionados de la vida.

Se realizan dos sesiones de grupo a través de Google Meet para presentar 5 piezas publi-
citarias de la cerveza Poker. Se conectan 10 personas para la sesiéon de grupo de personas
entre 23 y 35 afios, y otras 10 personas para la sesion de grupo de personas entre 36 y 50 afos.

El objetivo de estos dos grupos de discusién es conocer los rituales relacionados con
el consumo de cerveza y su afinidad con el concepto de amistad, asi como evaluar la co-
nexién emocional que las campanfas de la cerveza Poker ha generado en ellos mediante el
uso de refranes y proverbios colombianos. Aunque los segmentos de edad son diferentes,
hay algo en particular comun, y es la percepcién de hacer un plan con los amigos para ce-
lebrar o compartir momentos.

Las entrevistas en profundidad se realizan durante la semana del 25 al 30 de mayo de
2020 a través de Google Meet. La muestra elegida para desarrollar el estudio es de 28 mu-
jeres y 28 hombres con edades comprendidas entre los 23 y los 50 afios. Cada una de las
sesiones tiene una duracién aproximada de 25 minutos. Se habla de forma abierta y decla-
rativa sobre la categoria de cervezas y los dichos y refranes populares.

Los resultados de estudios de neuromarketing tienen un gran impacto y ayudan a com-
prender mejor al consumidor. Por lo tanto, lo importante del neuromarketing es que cuan-
do se combinan sus resultados con otros datos cualitativos, puede ser una herramienta
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poderosa para predecir habitos de consumo. El neuromarketing ayuda a los especialistas
en marketing a comprender mejor las preferencias de los consumidores como apoyo al
meétodo de investigacion tradicional (Zurawicki, 2010).

El eye tracking se utilizara para identificar el nivel de atencién y el enfoque en cada uno
de los elementos de las piezas publicitarias seleccionadas para este estudio.

El facial coding permite leer las microexpresiones faciales de las personas ante la reac-
ciéon de un estimulo visual. Gracias a la lectura de las microexpresiones se podra identificar
las emociones que despiertan las piezas publicitarias que seran analizadas en este estudio
(la alegria, la tristeza, la sorpresa, el enfado, el asco y el miedo [Ekman, 2020b]).

Varias investigaciones con equipos de seguimiento ocular ofrecen un nuevo angulo
dentro del neuromarketing. Estos estudios, y el potencial del eye-tracking, adquieren rele-
vancia en el mundo actual de la contaminacién visual, que compite por la atencion de los
consumidores. Al entender los mecanismos que guian a los consumidores a seleccionar
ciertos puntos de interés en una imagen, se tienen muchas aplicaciones para el mundo em-
presarial (Zhao y Koch, 2013). Por lo tanto, el eye-tracking puede proporcionar informacion
sobre lo que es mas apropiado para captar la atencién, ya que se relaciona a patrones de
fijacion visual en muchos temas diferentes de marketing (Piqueras-Fiszman et al., 2013).

No es una tecnologia en si, pero, en algunos casos, la observacion de las expresiones
faciales se realiza grabando la cara del sujeto y realizando una codificacion manual de los
musculos que se activan durante la exposicién al estimulo. El sistema de codificacion fa-
cial (FACS, facial action coding system) mas conocido y utilizado fue desarrollado por Paul
Ekman en los setenta (Ekman, Friesen, 1978). En la actualidad, existe un software infor-
matico que permite la codificacion automatica de las expresiones faciales (Azcarate et al.,
2005; Salah et al., 2011) y algunas companias comercializan dichos paquetes de software
para su uso en investigaciones de mercados.

Con el objetivo de medir el impacto generado por las piezas publicitarias conceptuali-
zadas con dichos y refranes colombianos, se implementa un estudio de eye tracking + co-
dificacion facial para conocer los puntos de alto impacto en la composicion visual de las
piezas, asi como las principales emociones despertadas en los participantes mediante la
lectura de las microexpresiones de sus rostros.

Para este estudio se escogen piezas publicitarias de otras marcas como Heineken y BBC.
Gracias a los hallazgos en el andlisis sectorial, se encuentra que actualmente las tres cate-
gorias de cerveza mas populares entre la poblacion colombiana son las cervezas naciona-
les, como Poker, las artesanales, como BBC, y las extranjeras, como Heineken.

Al momento de reclutar la muestra, participan 58 personas desde casa. Se analizan un total
de 19 piezas publicitarias, entre ellas 17 piezas graficas estaticas y 2 anuncios de video con
una duracion inferior a un minuto. A todos ellos se les envian las correspondientes instruccio-
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nes para desarrollar la prueba de forma 6ptima. Se emplea la conocida herramienta Cool Tool
para obtener informacion confiable del seguimiento ocular a través de la cdmara web integrada.

El test de asociacion implicita (TAI) es una medida psicométrica que esta asociada a di-
ferentes procesamientos cerebrales, permitiendo descubrir las asociaciones primarias que
tiene una persona en relacion con determinados conceptos y atributos en relacion con algo.
Se presentara a los elementos de la muestra, conceptos + atributos para conocer la per-
cepcion de valor que tienen sobre la marca Poker y las piezas publicitarias que son con-
ceptualizadas a partir de dichos y refranes populares.

A continuacién, se presentan los resultados de la aplicacién de las técnicas de investi-
gacién que fueron consideradas para este estudio.

El propdsito de realizar estos dos focus group fue conocer los rituales en relacion con el
consumo de cerveza y su afinidad con el concepto de amistad. Aunque los segmentos de
edades fueron diferentes, existié algo en particular, y es el insight de «armar un plan» con
amigos para celebrar o compartir momentos. Ademas, hubo un gusto compartido por tomar
Poker tanto en momentos entre amigos como en momentos familiares; los participantes
manifestaron que ha sido algo tradicional e insignia a través de la historia.

Se encontrd una preferencia hacia las cervezas artesanales por parte de los jévenes, que
manifiestan que valoran el emprendimiento y la gran variedad de sabores que existe dentro
de esta categoria. Por otro lado, las personas de 36 afios hacia arriba tuvieron una preferen-
cia por las cervezas nacionales, ademas manifiestan que mientras que el sabor sea bueno
es bienvenido. Otro aspecto relacionado que tuvieron los dos grupos de participantes fue
la asociacion de dichos y refranes con la cerveza Poker; manifiestan que la marca es muy
colombiana y se ha involucrado con todo el aspecto social y cultural.

Se podria concluir, a partir de estas dos sesiones de grupo, que la cerveza en el contexto
cultural de Colombia es sinénimo de amistad y familia. Poker, a pesar de no ser la primera
opcién de consumo en las personas, es la principal marca asociada al contexto cultural del
pais y su conexioén con las tradiciones que van desde el comportamiento hasta el lenguaje.

Aunque las piezas publicitarias mostradas fueron las mismas para ambos grupos foca-
les, hubo algunas preferencias segin cada segmento de edades. Las personas entre los
23 y 35 anos recibieron con mucho agrado la pieza en donde se habla sobre con quienes
gastarse la quincena, mientras que las personas de 36 a 50 afios se conectaron mas con
la pieza que ambienta el tomarse una sola Poker.
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A partir de estos resultados se podria concluir que Poker, aun siendo una marca que llega
a diferentes tipos de personas, busca guardar una segmentacién en su comunicacion con la
intencion de llegar de manera efectiva, logrando de esta manera satisfacer a cada grupo de per-
sonas. A continuacion, se comparten los resultados con las declaraciones de los participantes.

4.2. Entrevistas en profundidad

Tabla 1. Resumen de las entrevistas en profundidad

Tema: En relacion con dichos y refranes populares
Si te digo «dichos y refranes», ;,qué es lo a) Conversaciones familiares
primero que viene a tu mente? ;A qué te b
remite el concepto de «dichos y refranes»?

Sabiduria popular

¢) Arraigo cultural
Si un dicho o refran fuese un animal, a) Elburroy el caballo
¢cual serfa?, ¢por qué? b) Animales de granja

Andina
Poker (3 votos)

Si un dicho o refran fuese una cerveza, al
;cudl seria?, ;por qué? b

Siun dicho o refran fuese un color, ¢cual a) Amarillo (2 votos)
seria?, ¢por qué? b) Rojo

¢ Crees que las personas se sienten iden- al
tificadas con los dichos y refranes popu- b
lares? ¢ Por qué?

Si, porque hacen parte de la cotidianidad
Totalmente, ya que es muy cultural en Colombia

Tema: En relacion con la cerveza

¢ En qué momento prefieres tomarte una a
cerveza? b

Cuando estoy en la casa un viernes por la noche. Plan relax

Con amigos y con comidas muy pesadas

¢ Qué marca de cerveza habitualmente al
tomas? ¢ Por qué? b

Depende del tipo de plan que se esté haciendo

Club Colombia Dorada, BBC y cotidianamente Poker

¢ Crees que la cerveza tiene que verconla  a) Si, porque esta ligada a charlar tomando cerveza

amistad? ¢Por que? b) Ha sido una percepcion que han tenido las personas
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>

¢, Con qué marca de cerveza asocias el a
concepto de la «amistad»? ¢ Por qué? b

Poker (5 votos)
Heineken

¢ Crees que lamarca de cerveza Pokerma-  a
neja dichos y refranes en su publicidad? b

Si, porque Poker es muy coloquial

Se han acercado mucho a la parte de las tradiciones y la
cultura

¢, Como crees que es la gente que toma  a) La Poker no tiene estigmatismo social, ni color de piel. La
cerveza Poker? ; Qué edad tiene? ; Donde Poker la toma todo el mundo
viven? ;Qué les gusta hacer?

Sipudieras colocarle unestrato alacerveza g
Poker, ¢ cudl seria este? b

Estrato de clase media-baja
Estrato 2y 3

4.3. Resultados del seguimiento ocular (eye-tracking) y la
codificacion facial

A continuacion, se comparten los resultados del estudio, asi como las conclusiones re-
lativas a cada una de las piezas analizadas:

Figura 1. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Poker

Pieza 1. Cerveza Poker

Data normalizada

0.5 0.2

Sadness Delight Surprise  Skeptical

Fuente: Elaboracion propia.
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El eye tracking evidencia una mayor concentracion de la mirada hacia la parte superior
derecha, en funcién de que la imagen de la mano sujetando a una cerveza es facilmente
decodificable y la atencidn fue enfocada en el texto mas pequefo, que se refleja, para en-
tender el sentido que se le esta dando a la propuesta en su conjunto. Se aprecia que una
vez entendido lo escrito, no es necesario mirar tanto hacia abajo. En este sentido se consi-
dera que los anuncios con imagenes mas grandes y textos cortos y pequefios tienen mas
probabilidades de recibir mayores fijaciones de la vista en estos Ultimos y son vistos du-
rante mas tiempo.

En este caso se pone de manifiesto lo descrito por Wedel y Pieters (2000): los sujetos
tienen diferentes tasas de fijacién ocular para los diferentes elementos del anuncio, tenien-
do en cuenta la influencia del tamano de los elementos que lo conforman. Para estos in-
vestigadores el numero de fijaciones, no su duracién, estéa relacionado con la cantidad de
informacién que un consumidor extrae de un anuncio y que los fragmentos de informacién
extraidos en cada fijacion son aleatorios y se estiman a partir de los datos observados.

Segun los datos recogidos por la herramienta de codificacion facial, se muestra una alta
tendencia a la emocién de tristeza y, aunque la imagen tiene un contenido agradable y di-
vertido, la forma visual de ambientarlo no conecta mucho con la gente.

Figura 2. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza BBC

Pieza 1. Cerveza BBC

10
6.3
0.4 0.2
—

Delight ~ Sadness  Skeptical ~ Surprise
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Data normalizada
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Fuente: Elaboracion propia.

En este caso el eye tracking evidencia una dispersién amplia de la mirada en toda la pieza
publicitaria, lo que se presume que se deba a la cantidad de informacion que la conforma
y que dificulta la concentracién en zonas especificas o area de interés.

Un area de interés (AOI) es una region o elemento de una pantalla que permite a los in-
vestigadores medir la cantidad de atencién que un usuario dedica sobre una porcion exacta
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definida con precisiéon. Varios componentes del movimiento del ojo se pueden medir uti-
lizando AQI, entre ellos, la primera mirada a un AOI o la frecuencia de miradas (Holmqvist
et al., 2015). En este caso, el area de interés mayor es la que indica el numero tres, que es
lo que la marca propone como numero de cervezas facil de tomar.

Aunque la pieza publicitaria tiene una importante tendencia a la expresion de alegria y
emocion, segun el resultado de la codificacion facial, existe un alto valor relacionado con
la tristeza. Podria interpretarse que, al ser una pieza que solo muestra datos técnicos del
producto, no genera mayor emocion en las personas.

Figura 3. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Poker

Pieza 2. Cerveza Poker

Data normalizada

0.3 0.05

Delight Sadness  Skeptical  Surprise

Fuente: Elaboracion propia.

El eye tracking evidencia en esta pieza que la trayectoria de exploracion estuvo dirigida
esencialmente desde el centro superior de la imagen hasta la parte inferior izquierda, en fun-
cion del sentido en que se lee en nuestro idioma y para entender el sentido de esta. Segun
Poole y Ball (2006), las trayectorias de exploracién pueden proporcionar informacion valiosa
sobre el comportamiento de busqueda de informacién y los estilos cognitivos, incluyendo
el esfuerzo mental de los usuarios. Las caracteristicas de las trayectorias de exploracion
pueden dar buenas indicaciones sobre la interaccion del usuario con los componentes in-
formativos y la efectividad de tales componentes. Este es uno de los casos.

Se aprecia, por tanto, que las areas de interés fueron las referidas a las palabras claves
que permiten decodificar el mensaje en general a partir de la construccion mental y cultu-
ral de los participantes.

En el caso de la codificacion facial esta pieza en particular hace una gran diferencia entre
el valor de la alegria y la tristeza. Es importante mencionar que en esta pieza se ha hecho uso
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de un dicho muy popular en Colombia, que es «las cuentas claras y el chocolate espeso».
Este refran evoca el sentimiento que se tiene cuando se quiere hablar sin preocupaciones
ni inquietudes, cuestion que conecta mucho en este publico.

Figura 4. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Heineken

Pieza 1. Cerveza Heineken

——— "‘ - -
8 Unacerveza
con amigos,

HUNCA pasa
de moda.

m

Data normalizada

0.4

Sadness Delight ~ Skeptical ~ Surprise

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre esta pieza el eye tracking evidencia una mayor concentracién de las areas de
atencion en los elementos que mas resaltan, siendo la imagen de las botellas de cerveza 'y
el texto que lo acompana lo que recibe mayor atencion.

Es interesante notar que en este caso la imagen se compone también de otros elemen-
tos que no forman parte del foco de atencién, pero que también brindan informacién. En
ese sentido, el seguimiento ocular solo puede captar el punto de mirada, la posicion del ojo
en la pantalla, y ello no incluye la visién periférica (area mas grande que rodea el punto es-
pecifico en el que el ojo esta mirando), que funciona a una resolucién menor.

No se han encontrado estudios que investiguen los efectos de la vision periférica en el ana-
lisis de seguimiento ocular. Sin embargo, en términos generales, los usuarios no pueden leer o
ver un objeto para extraer informacion sin ver claramente ese objeto. Kelly y Cool (1994) inves-
tigan la diferencia de la capacidad del usuario en el reconocimiento de palabras entre la vision
central y periférica, encontrando que un usuario requiere de dos a cuatro veces la cantidad de
tiempo dedicada en la visién central para reconocer una palabra frecuente en la vision periférica.

La codificacion facial en este caso refleja que el valor emocional entre los sentimientos
de tristeza y alegria son muy cercanos, superponiéndose la tristeza. En esta pieza en par-
ticular, hay un ligero pico de escepticismo. Podria significar que esta, segin su mensaje y
composicién, puede interesar a la gente, pero no provoca una expresion de alegria o deleite.
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Figura 5. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Poker

Pieza 3. Cerveza Poker
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Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados del seguimiento ocular para esta pieza reflejan alta concentracion del area
de atencién en la pregunta que se encuentra en el centro de la imagen, por tener mayor ta-
mafo el texto y encontrarse en la parte superior. La l6gica del enfoque visual es entendible
y esta en correspondencia con la manera en la que en general se decodifica un texto colo-
cado de esa manera. Para la codificacion facial, esta pieza tiene un mayor valor emocional
hacia la felicidad y la alegria que hacia la tristeza. Es importante recordar que esta pieza es
el centro de atencion en una de las sesiones grupales que se realizaron en la fase cualitativa
de este estudio. Por otro lado, se observa una gran diferencia en los indicadores de alegria y
tristeza respecto a las piezas que han sido conceptualizadas con dichos y refranes populares.

Figura 6. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Poker

Pieza 4. Cerveza Poker

10
5.1
i

Sadness Delight Surprise  Skeptical

Data normalizada
~

N

Fuente: Elaboracién propia.
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Los resultados del seguimiento ocular reflejan un enfoque de la mirada hacia el centro de
la imagen en funcion del tamafo de la palabra Poker. Se logra en este caso llevar el foco de
atencion hacia dicha palabra, que ademas de ser la marca de la cerveza, es la palabra que
en la construccién gramatical del proverbio que se evoca da vida a esta frase y es la con-
secuencia o resultado de lo que se desea. En tal sentido se decodifica muy facil y se permi-
te graficar en la mente del espectador la escena de lo que se cuenta a través del mensaje.

Al analizar los resultados de la decodificacién facial, se puede observar que esta pieza ge-
nera un alto grado de alegria en las personas, a diferencia de lo que muestran los indicadores
de tristeza. También cabe destacar que esta pieza ha sido disefiada con un refran muy popu-
lar en Colombia, como es «se me hace agua la boca», que en este caso se transformé en «se
me hace Poker la boca», un refran muy popular cuando a una persona le gusta mucho algo.

Figura 7. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Heineken

Pieza 2. Cerveza Heineken
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Fuente: Elaboracion propia.

Los datos arrojados por el seguimiento ocular reflejan en este caso un bajo interés por
parte de los participantes a la hora de enfocar la mirada en la pieza. No se logran puntos de
interés fuertes y resulta el centro de la imagen la zona mas observada, en especial donde se
coloca el logo de la marca de cerveza. Una vez conocido a quién pertenece la publicidad,
se pierde el interés en la misma. Esto puede deberse a la repeticién y similitud de la linea de
disefio de Heineken, que no genera curiosidad ni novedad en el destinatario.

Cabe destacar que previo a su lanzamiento la marca pudo haber realizado una evaluacion
publicitaria no solo con caracter de pretest (antes del lanzamiento de la publicidad), sino también
de postest (tras el lanzamiento de la publicidad) para medir su efectividad y adoptar las correc-
ciones que fueran necesarias y asi evitar estos resultados. Arbull y Castillo Garcia (2013) asegu-
ran que con el eye-tracking se abren posibilidades para evaluar el impacto a lo largo del tiempo
de la publicidad, considerando que el nivel de atencion y la involucracién por parte del consumi-
dor puede verse afectado por la saturacion de informacién publicitaria reiterativa. En esta pieza,
aunque su mensaje es muy concreto y limpio, parece, segun los resultados de la codificacion
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facial, que no genera un sentimiento de alegria y felicidad en las personas. Esto también puede
estar ocurriendo porque muestra atributos fisicos del producto mas que aspectos emocionales.

Figura 8. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Poker
Pieza 5. Cerveza Poker

ME
SOLO UNA
POKERN

Ve VA

Data normalizada

0.3 0.2

T T

Delight Sadness  Skeptical  Surprise

Fuente: Elaboracién propia.

El seguimiento ocular refleja una marcada area de atencion en la parte superior y central iz-
quierda, teniendo en cuenta que es donde se ha colocado el mensaje central de la publicidad.
La colocacién en esa zona del texto da un resultado notable, ya que no ha pasado desaper-
cibido, lo que hace suponer que el mensaje ha sido entendido y ademas ha resultado impor-
tante para las personas examinadas. La codificacion facial en este caso evidencia que el uso
de experiencias cotidianas en la publicidad ha dado un buen rendimiento a esta pieza. En su
composicién grafica se puede ver como destacan la frase «me tomaré solo una Poker», evo-
cando asi emociones positivas en las personas.

Figura 9. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Heineken

Pieza 3. Cerveza Heineken
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Fuente: Elaboracion propia.

24 | Revista de Marketing y Publicidad, 5 (marzo-octubre 2022), pp. 7-41



E Estudios de El poder emocional de las campafas publicitarias conceptualizadas con
investigacion dichos y refranes populares: El caso de la cerveza Poker en Colombia

Los resultados del seguimiento ocular reflejan un enfoque de las miradas hacia el centro
de laimagen, donde se encuentran los dos vasos llenos de cerveza. Se presta mas atencion
y tiempo a definir la marca de cerveza de la que se trata y menos al resto de los elementos
que conforman la imagen, incluyendo el texto colocado en la parte central superior. En este
contexto de andlisis publicitario, la aplicacién del eye tracking permite identificar, por ejemplo,
la proporcion de consumidores que se fijan en el logotipo, o en la imagen del producto o en
cualquier otro elemento que forme parte de la pieza publicitaria. Ademas, permite calcular el
tiempo transcurrido hasta que el consumidor se fija en cualquier elemento de la publicidad,
lo que se traduce en la capacidad de captacion de ese elemento de la atencién del consu-
midor, y del alineamiento de este diagndstico con los objetivos de comunicacién previstos
para la pieza publicitaria (Arbull y Castillo Garcia, 2013). Esto debe ser empleado més por
las marcas para lograr mayor efectividad y comprension de sus campanas.

Es notable cdmo, en comparacioén con la anterior pieza publicitaria de Heineken, esta
aumenta el nivel de alegria, al decir de los resultados de la decodificacion facial. Podria de-
cirse que, al situar la cerveza en un contexto de dialogo y utilizar ademas la palabra «mo-
mentos», hace que la gente se sienta mejor identificada con la marca.

Figura 10. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Poker

Pieza 8. Cerveza Poker
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Fuente: Elaboracion propia.

El seguimiento ocular reflej6é para esta pieza una concentracion de las areas de atencion
en el centro del texto colocado a la izquierda y en la parte central superior de la botella de
cerveza colocada a la derecha de la imagen. Se considera que esto se debe a la importan-
cia que dentro del conjunto de la imagen da el observador a lo que se le muestra para for-
marse juicio cierto de su contenido y entenderlo. Dentro del desarrollo de uno de los grupos
focales, esta pieza es el tema principal, y analizando los resultados de la codificacion facial,
se puede ver como su valor de alegria es muy superior al de tristeza. Esta pieza también se
conceptualiza con un refran muy popular en Colombia, como es «con los crespos hechos»,
que evoca la sensacion de prepararse para un plan y que de repente se cancele.
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Figura 11. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza BBC

Pieza 3. Cerveza BBC
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Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados del seguimiento ocular expresan que el centro de atencion esta en la
parte central superior de la imagen, donde se encuentra lo que se quiere trasmitir y que no
es mas que la accién de llenar una copa de cerveza directamente del barril. Se considera
en este caso que el mensaje ha sido comprendido y por tanto efectivo. A diferencia de las
anteriores piezas publicitarias de la BBC, esta ha marcado una gran diferencia al elevar el
indicador de alegria. El hecho de colocar menos texto y tener en su composicién principal-
mente una imagen de un vaso de degustacion de cerveza rebosando provoca una sensacion
de placer.

Figura 12. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Poker

Pieza 8. Cerveza Poker
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Fuente: Elaboracion propia.
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«Puro tilin tilin y nada de cerveza» es el recurso literario utilizado por Poker para la con-
ceptualizacion de esta pieza. Es la pieza con mayor valor en alegria y felicidad de todo el
estudio. También cabe destacar que esta frase pertenece a un entorno de amigos, ya que
se utiliza para aquellos que presumen mucho, pero no hacen nada.

Los resultados tanto del seguimiento ocular como de la decodificacion facial evidencian
efectos positivos respecto a esta pieza y efectividad en su composicién y entendimiento. La
importancia de la publicidad, al final, es dar a conocer al consumidor un producto, y para
eso ha de llamar su atencion. Esta lo ha logrado.

Figura 13. Resultados del seguimiento ocular + Codificacién facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Heineken

Pieza 4. Cerveza Heineken
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Fuente: Elaboracion propia.

Con el andlisis de las piezas publicitarias se han puesto de manifiesto varios tipos de
hallazgos, esta vez en relacién a Heineken. Segun los datos, esta ha sido la pieza ganado-
ra y ha generado un alto nivel de alegria y felicidad. Se demuestra que, al utilizar un men-
saje mas emocional, hace que la gente se sienta mas conectada con la marca. Ademas,
al colocar su famosa botella verde, permite que la gente tenga una sensacién de tribu
y amigos.

Los investigadores Wedel y Pieters (2000) manifiestan que, entre todos los elementos
publicitarios, el logotipo recibio la mayoria de las fijaciones por unidad de superficie. En se-
gundo lugar, cada fijacion en el elemento de la marca predice una mejora en el rendimiento
en una prueba de recordacién posterior y, en tercer lugar, el aumento del tamafio del ele-
mento de marca no reduce los tiempos de visualizacion de los anuncios.
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Figura 14. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial mediante Cool Tool

Pieza vinculada a la cerveza Poker

Pieza 9. Cerveza Poker
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Fuente: Elaboracion propia.

Segun los datos, el valor de la alegria y la felicidad, a diferencia de la tristeza, es bas-
tante amplio.

Podriamos afirmar que el uso de frases tipicas colombianas como «el que tiene tien-
da que la atienda» (cuida siempre tus flores y tus amigos, de lo contrario se marchitaran y
pronto tu casa estara vacia) hace que la gente se sienta identificada y, por lo tanto, genera
una mayor conexion con la marca.

Los resultados de las dos pruebas reflejan efectividad en el mensaje y en su manera de

presentarse al consumidor, teniendo en cuenta la vinculacion que tiene este con su expe-
riencia de vida y conducta.

4.3.1. Analisis de los anuncios publicitarios en video

Publicidad 1 - Escena del video de anuncio de la cerveza Poker

Se les muestra a los participantes el video (figura 15).

Empleando la herramienta Cool Tool se realiza una medicion en segundos de las prin-
cipales emociones que genera dicho video. Los resultados se muestran en la imagen si-

guiente (figura 16).

El valor resultante de las expresiones faciales tras la visualizacion del video (figura 17).
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Figura 15. Video publicitario de la cerveza Poker
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Fuente: Poker (2018).

Figura 16. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial del video proyectado
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Fuente: Cool Tool.
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Figura 17. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial
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Fuente: Cool Tool.

Segun los datos proporcionados por Cool Tool, durante la visualizacién del video co-
mercial se despiertan cuatro emociones principales en los participantes: alegria, tristeza,
escepticismo y sorpresa.

Se puede observar que, a partir del cuarto segundo del video, la curva de alegria comienza
a aumentar, porque la gente ya estéa en el contexto narrativo del anuncio. A partir de ahi, crece
de forma constante hasta el segundo 24, y luego, justo después del segundo 25, cuando
aparece la cerveza, comienza a disminuir progresivamente hasta volver a la posicion inicial.

Con base en lo anterior, se puede analizar como la narracién capta la atencioén de la
gente, pero al final pierde fuerza. El final del comercial podria mejorarse para que fuese mas
llamativo, como la parte central, permitiendo asi generar mas recuerdo de marca a partir de
la emocién experimentada durante la visualizacion del comercial.

Publicidad 2 - Escenas del video comercial de la cerveza Heineken

Se les muestra a los participantes el video (figura 18).

Empleando la herramienta Cool Tool se realiza una medicion en segundos de las prin-
cipales emociones que genera dicho video (figura 19).

El valor resultante de las expresiones faciales tras la visualizacion del video (figura 20).
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Figura 18. Video publicitario de la cerveza Heineken

Heineken

Fuente: Heineken, 2018.

Figura 19. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial del video proyectado
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Figura 20. Resultados del seguimiento ocular + Codificacion facial
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Fuente: Cool Tool.

Al igual que en el video comercial anterior, se encuentran cuatro emociones principales
segun los datos de Cool Tool: alegria, tristeza, escepticismo y sorpresa.

Se puede observar que, a partir del 9.° segundo, la curva de alegria empieza a aumen-
tar, porque las personas estan entendiendo lo que ocurre en el video comercial. Crece pro-
gresivamente hasta el segundo 17, a partir de ahi se mantiene estable hasta el segundo 28
y acaba subiendo hasta un pico mas alto en los ultimos 2 segundos del video.

El video esta muy bien pensado en cuanto a su guion y produccion, ya que la curva de co-
nexion emocional positiva es constante y ascendente durante la visualizacion del mismo. Ade-
mas, el punto maximo en relacién con el valor de la alegria y la felicidad se alcanza al final del
anuncio, justo cuando aparece la marca de cerveza. Este podria ser un gran ejemplo de efica-
cia publicitaria, ya que ha conseguido conectar muy bien con su publico durante todo el spot.

4.4. Resultados del IAT

Para conocer el grado de conexion mental que las personas tienen en relacion con la marca
Poker y su estrategia de comunicacion desarrollada con base en refranes y dichos populares co-
lombianos, se disefia un IAT en dos fases: una enfocada a conocer la asociacion mental respecto
a diferentes marcas de cerveza y la otra enfocada a las piezas publicitarias y al uso de refranes.
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Para la primera fase se eligieron marcas de acuerdo al estudio sectorial realizado en la
investigacion. La cerveza Aguila fue una de ellas, ya que es una marca similar en precio y
forma parte de la misma casa de Bavaria. Por otro lado, la cerveza Andina fue elegida por
hacer parte del grupo CCC (Central Cervecera de Colombia), principal competencia de Ba-
varia. La cerveza BBC fue seleccionada por ser la maxima representacion de las cervezas
artesanales en el pais y, por ultimo, Heineken fue elegida para representar a las cervezas
extranjeras, ademas de formar parte del portafolio de distribucion de CCC.

Se hizo necesario incluir en el IAT las marcas de cerveza Aguila y Andina, ya que segin
los resultados del analisis sectorial se pudo evidenciar que estas comparten con Poker va-
riables similares, como el precio, lo que abre la posibilidad a que la marca de cerveza Poker
corra el riesgo de ser sustituida por alguna de ellas.

La segunda fase consiste en seis piezas publicitarias de la cerveza Poker, de las cua-
les el 50 % son disefiadas con refranes y dichos populares colombianos y el otro 50 % son
disefiadas con base en otros conceptos de la marca. Cabe mencionar que ambas fases
fueron analizadas bajo los conceptos de positivo y negativo con la intencién de tener un
resultado factible en el estudio.

En el momento de reclutar la muestra, se contacta con 75 personas que manifestaron
su interés en participar en el estudio. A todos ellos se les envian las correspondientes ins-
trucciones para desarrollar la prueba de forma 6ptima.

La imagen a continuacion refleja los resultados del IAT en cuanto a asociaciones en lo
positivo y lo negativo respecto a las marcas consideradas:

Figura 21. Resultados del IAT

NEGATIVO @® POSITIVO
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Fuente: Cool Tool.
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Analizando el valor de la asociacién positiva, la BBC tiene la puntuacion mas alta, segui-
da de Poker. De estos resultados se puede interpretar que Poker se encuentra en las prime-
ras posiciones por ser una de las bebidas alcohdlicas con mayor trayectoria en el mercado
colombiano. Muchas generaciones han crecido recibiendo su publicidad y conviviendo con
ella en eventos sociales, familiares y personales de todo tipo, lo que puede haber inducido
a su conocimiento amplio y a una percepcion de familiaridad respecto a ella.

Las cogniciones implicitas asociadas al alcohol son las creencias o actitudes que se ori-
ginan a partir de experiencias afectivas tempranas vinculadas al uso de alcohol y que me-
dian la conducta de consumo de manera automatica (Caicedo et al., 2012). Por lo tanto,
es evidente que Poker esta en la mente de los consumidores colombianos. Casi todos, sin
importar color de piel, edad o el nivel econdmico, han bebido en algin momento de su vida
o les han ofrecido una cerveza Poker.

La imagen a continuacion refleja los resultados del IAT sobre las asociaciones en cuan-
to a algunos conceptos (tristeza, rivalidad, extrafieza, amistad, liderazgo, compafierismo)
respecto a las marcas consideradas:

Figura 22. Resultados del IAT
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Fuente: Cool Tool.

Segun los resultados obtenidos en cuanto a la asociacion de conceptos, la marca de
cerveza Andina puntua mas en relacién con el principio de amistad, seguida de BBC y luego
de Poker. En general, las cinco marcas seleccionadas para este estudio siempre han inten-
tado influir en el proceso de decision de compra del consumidor al vender el concepto de
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amistad y familia. Ademas, gracias a la informacion obtenida durante las entrevistas y los
grupos focales, se podria pensar que existe un imaginario social relacionado con la ecua-
cion cerveza + amigos.

La toma de una decisién de compra involucra tanto factores conscientes como no cons-
cientes. De vez en cuando una compra puede realizarse totalmente por la emocion u otros
factores no conscientes, pero mas a menudo es una mezcla. El producto a elegir tiene que
cumplir una variedad de criterios conscientes, como trabajar para el propdsito previsto o
ajustarse al presupuesto. Pero cuando varios productos cumplen los criterios conscien-
tes, factores no conscientes entran en juego. Por lo tanto, la preferencia por uno u otro
producto se basa, muchas veces, en la asociacion emocional con la marca (Dooley, 2016).

Figura 23. Resultados del IAT
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Fuente: Cool Tool.

Analizando en detalle cada uno de los valores positivos o negativos que obtuvieron las mar-
cas en el estudio, se observa que hubo una preferencia positiva por Poker, ya que un 67 % de
los encuestados la declard. Ademas, es importante prestar atencion al hecho de que marcas
como Andina y Heineken tuvieron resultados similares, ya que no hubo preferencia por nada
positivo 0 negativo. Esto significa que la marca Poker, gracias a su comunicacion publicitaria,
parece haber dejado un buen legado en la mente de los colombianos.
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Figura 24. Resultados del IAT
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De acuerdo con los resultados mostrados en la imagen 29 se observa un valor positivo
(0.046) para las piezas que fueron disefiadas con dichos y proverbios populares colombianos,
frente a los que no los incluye. Esto indica un gusto o preferencia por este tipo de mensajes.

Figura 25. Resultados del IAT
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De acuerdo con el grafico obtenido por Cool Tool, el mayor valor positivo esta asociado
a una de las piezas disefiadas con un refran o proverbio popular colombiano, y también esta
asociado a algo positivo. De estos resultados se podria concluir que las piezas publicitarias
conceptualizadas con refranes o proverbios tienen una inclinacion hacia algo bueno o positivo.
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Figura 26. Resultados del IAT
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Es posible identificar un destacado nivel positivo en cuanto a la valoracion de la publi-
cidad conceptualizada con refranes y dichos populares, asi como valores destacados en
cuanto a una ligera y fuerte preferencia por la publicidad disefiada con refranes y dichos.
Los resultados IAT reflejan una valoracién positiva hacia la marca de cerveza Poker y hacia
la estrategia de conceptualizar sus campafas publicitarias a través de dichos y refranes
propios de la cultura popular colombiana.

5. Conclusiones

Esta investigacién ha dado respuesta al objetivo planteado al inicio de este trabajo en cuan-
to ala evaluacion de la efectividad de las campafas publicitarias de cerveza conceptualizadas
con refranes o proverbios colombianos y la conexién emocional que generan en el publico.

Gracias a las herramientas neurotecnoldgicas, se han medido las principales sensacio-
nes y emociones experimentadas por los participantes al interactuar con las piezas publici-
tarias escogidas para el estudio, pudiéndose identificar cuatro emociones principales seguin
la herramienta Cool Tool: deleite, tristeza, escepticismo y sorpresa. Se puede concluir que
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las campafas publicitarias conceptualizadas con dichos y refranes populares generan una
mejor aceptacion por parte del publico objetivo, ya que despiertan emociones positivas,
ademas de activar diversas impresiones dadas por el mismo contexto cultural, en contras-
te con las campanas que no los emplean.

Por otro lado, se han podido conocer los diferentes adjetivos que la gente relaciona con
la campafa de la cerveza Poker. Gracias al estudio cualitativo, se puede concluir que las
personas tienen emociones positivas hacia la marca, ya que se sienten familiarizadas con
ella y tienen una fuerte conexién con el concepto de amistad.

Con la investigacion cualitativa, se pudieron conocer los diferentes puntos de vista que tie-
nen las personas sobre los dichos y refranes populares, asi como su relacién con la cerveza.

Se puede concluir que los consumidores actuales son muy conscientes de las marcas y
de lo que estas despiertan en ellos, hasta el punto de que en muchas ocasiones ellos mis-
mos son un medio para publicitarlas a partir de sus experiencias con el producto. Ademas,
es muy evidente el papel fundamental que juegan los refranes y los proverbios en el con-
texto social y cultural del pais.

Ademas de lo anterior, gracias al estudio con neurotecnologia, es posible conocer en
profundidad las emociones que despertaban las piezas publicitarias en los participantes.

En relacion con las marcas analizadas, en particular Poker, se puede asegurar, de acuer-
do a los resultados, que el mensaje comunicado que desarrolla basado en refranes y pro-
verbios tiene un gran impacto en las personas, a tal punto que los consumidores lo tienen
presente gracias a su insight basado en la amistad y a las asociaciones mentales que hacen
en este sentido. No es casualidad que esta marca se mantenga y esté posicionada de ma-
nera ascendente durante mas de 90 afos en el mercado. Esto, ademas de ser parte de la
solidez que tiene como empresa, también se debe al buen desarrollo publicitario que han
hecho a lo largo de la historia.

El éxito de las campafas en Colombia esta asociado a la creatividad utilizada y sobre
todo al relato publicitario. Los colombianos tienen mas aceptacion por aquellas que con
humor cuentan sus vidas cotidianas sin olvidarse de su identidad cultural.

Como futuras lineas de investigacién, el mundo actual ha hecho que los consumidores
sean mas exigentes con las marcas, por lo que es necesario realizar estudios neurométri-
cos, psicométricos y biométricos que complementen todo un ejercicio de campo que se
vive y experimenta con los consumidores a diario. Por ello se concluye que es muy impor-
tante realizar estudios de efectividad publicitaria para las marcas, lo que permite validar si
el concepto y todo el desarrollo visual propuesto se ajusta a los objetivos de la empresa y
a la efectividad que se pretende que tenga en su publico objetivo.
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