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Resumen

El efecto de las emociones sobre la memoria se ha considerado en estudios desde la
psicologia y neurociencia y se ha extendido a multiples areas de conocimiento incluidos
el marketing y la publicidad. Estudios han demostrado que los anuncios con contenido
emocional influyen positivamente en la recordacion publicitaria, aunque no existe a la fe-
cha un consenso al respecto de dicha efectividad. Este estudio amplia sobre estas teorias
explorando como la publicidad emocional afecta la recordacion de la marca, un indicador
crucial en el marketing. Para ello, se llevo a cabo un experimento con 38 participantes
para investigar si esta relacion es traducible al contexto latinoamericano y si la publicidad
emocional influye sobre la recordacion de los componentes de marca tipicamente necesa-
rios para la toma de decisiones posterior a la exposicion publicitaria. Se utilizé un disefio
experimental doble de solo postest con dos mediciones. Las mediciones cuantitativas se
realizaron mediante encuestas y fueron analizadas con pruebas t de student y coeficientes
de correlacion. Los resultados revelaron que los anuncios con enfoque emocional en
revistas generaron una mayor medida de recordacion de la marca en comparacion con los
anuncios racionales, tras una sola exposicion al anuncio. Este estudio, respaldado por in-
vestigaciones anteriores, sugiere que activar emociones en los individuos puede mejorar
la efectividad de los anuncios.

Palabras clave: emocion, branding emocional, marketing, decision, memoria.
JEL: M3 Marketing y publicidad.

Abstract

The effect of emotions on memory has been considered in research from psychology and
neuroscience, and has been extended to multiple knowledge areas, including marketing
and advertising. Studies have proven that advertisements that include emotional content
have a positive influence on advertisement recall. This study extends these theories by
exploring how emotional advertising affects brand recall, a crucial indicator in marketing.
An experiment with 38 participants was conducted to investigate whether this relations-
hip is applicable in the Latin American context and if emotional advertising enhances the
recall of brand components typically necessary for post-advertisement decision-making.
An experimental design of only posttest was carried out. The quantitative measures were
taken through surveys and processed through t student tests and correlation quotients.
The given results revealed that advertisements with an emotional approach in magazines
led to higher brand recall measures compared to rational advertisements. This experi-
mental study, supported by prior research, suggests that eliciting emotions in individuals
can enhance ad effectiveness.

Keywords: Emotion, Emotional Branding, Marketing, Decision, Memoria.
JEL: M3 Marketing and publicity.
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Resumo

O efeito das emocdes na memoria foi considerado em estudos da psicologia e da neuro-
ciéncia e foi estendido a varias areas do conhecimento, incluindo marketing e publici-
dade. Estudos demonstraram que antincios com conteido emocional influenciam positi-
vamente a lembranga da propaganda, embora ndo haja consenso até o momento sobre a
eficacia de tais antincios. Este estudo amplia essas teorias explorando como a publicidade
emocional afeta a lembranga da marca, um indicador crucial no marketing. Para isso,
foi realizado um experimento com 38 participantes para investigar se essa relagdo pode
ser traduzida para o contexto latino-americano e se a propaganda emocional influencia
a lembranga dos componentes da marca normalmente necessarios para a tomada de de-
cisdo apos a exposicao a propaganda. Foi usado um projeto experimental duplo, somente
pos-teste, com duas medigdes. As medigdes quantitativas foram realizadas por meio de
pesquisas ¢ analisadas com testes t de Student e coeficientes de correlagdo. Os resultados
revelaram que os anuncios de revistas com foco emocional geraram uma medida maior
de lembranga da marca em comparagdo com 0s anincios racionais, apos uma unica ex-
posi¢do ao antncio. Este estudo, apoiado por pesquisas anteriores, sugere que a ativagao
das emogdes nos individuos pode aumentar a eficacia dos anuncios.

Palavras-chave: Emog¢do, Emotional Branding, Marketing, Decisdo, Memoria.
JEL: M3 Marketing e publicidade.

Introduccion

e conoce que la publicidad efectiva deberia modificar la memoria por

el intervalo de tiempo que podria transcurrir entre el contacto con una

marca y su impacto en el comportamiento. Lo que los autores intentan
comprender es como sucede ese cambio.

Por anos, centenares de marcas han diversificado su comunicacion en
busca de captar la atencion de una nueva generacion de consumidores. La
sobresaturacion de informacidn publicitaria impone un gran reto: encontrar
recursos que permitan no solo captar la atencion del consumidor sino ganar
un espacio en su memoria. Dado que los consumidores podrian no tomar
decisiones de marca durante la exposicion publicitaria, el recuerdo de marca
al surgir una oportunidad de compra es lo que guia el fracaso o éxito de una
marca (Panda y Mishra 2013).

La importancia de la recordacién de marca reside en su relacion con el
reconocimiento de marca o brand awareness, y la relacion de este tltimo con
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el comportamiento de compra (Van Steenburg 2012). Multiples son los es-
tudios que indican que los consumidores prefieren una marca que reconocen
(es decir, demuestran mayor preferencia de marca) y son mas propensos a
comprar de ella (Khuong y Tram 2015; Pramod 2017; Shahid 2017). Incluso
mas alla de la intencion de compra, la mayoria de estudios acuerdan en que
el brand awareness es uno de los pilares clave del valor (brand equity) de las
marcas (Shabbir, Khan y Khan 2017), y distinguen su poderoso rol en el po-
sicionamiento de marca, ayudando a definir el tipo y duracién de la relacion
entre la marca y el consumidor (Panda y Mishra 2013; Rytel 2010). Paten-
temente, una marca existe solo en la forma y medida en la que se encuentre
alojada en la mente del consumidor.

La publicidad emocional ha demostrado tener un vinculo con la memo-
ria. Existen investigaciones que prueban que los anuncios con mayor conte-
nido afectivo, humoristico o emocional de algiin grado tienden a provocar
un mayor nivel de recordacion publicitaria (Ambler y Burne 1999; Baraybar
et al. 2017; Mosquera e Hidalgo 2020) e influyen de forma positiva en el
reconocimiento y actitud de marca (Grigaliunaite y Pileliene 2016; Khuong
y Tram 2015); aunque hay quienes refutan el rendimiento recordativo de la
publicidad emocional ya que es procesada a niveles bajos de atencion y, por
ende, no siempre se devuelve en medidas recordativas (Heath y Nairn 2005;
Sadeghi et al. 2015). Ademas, se plantea que incluso si una pieza publicita-
ria es recordada, los componentes tipicamente necesarios para decisiones de
marca (tales como el nombre de marca) podrian no retroalimentar la infor-
macidn, sentimientos o pensamientos almacenados en la memoria posterior
a la exposicion publicitaria (Thoma y Wechsler 2021).

El continuo debate sobre el uso de enfoques publicitarios emocionales
y racionales también se ha formado en torno a las situaciones de consumo
en las cuales los autores consideran que se deberian o no utilizar atracti-
vos emocionales. Existen quienes consideran que los atractivos racionales
son mas efectivos si los bienes publicitados son utilitarios, y los enfoques
emocionales funcionan mejor para productos hedoénicos (Armstrong 2011;
Lantos 2015); o que a medida que aumenta el riesgo percibido de compra y
el involucramiento del cliente, también el argumento de persuasion racional
publicitaria deberia incrementar (Sadeghi et al. 2015). No obstante, existen
miradas que se resisten a estas consideraciones (Grigaliunaite y Pileliene
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2016; Panda y Mishra 2013) y apoyan la significancia de los atractivos emo-
cionales en la publicidad para productos de consumo de forma generalizada.

No existe hasta la fecha un consenso entre los investigadores respecto a
qué enfoque publicitario es mas efectivo. Tomando en consideracion el con-
texto, es importante ahondar sobre el tema, ya que entran en oposicion los
resultados de diferentes estudios. Pocos son los estudios que anulen por com-
pleto la relacion entre la emocidn y la recordacidon de marca, o den por senta-
do una relacidn existente, sino mas bien buscan profundizar sobre los moti-
vos por los cuales dicha relacion se efectivice o se anule. Esto indica la plena
necesidad de investigacion causal en torno al tema. Adicional a esto, cabe
mencionar que la gran mayoria de los estudios existentes han sido llevados
a cabo en medios lejanos a la realidad latinoamericana. El presente articulo
pretende ofrecer un recurso que no solamente explore teorias preexistentes
y analice su aplicacion en el medio latinoamericano, sino que logre hacer un
analisis con mayor profundidad y especificidad sobre la relacion causal entre
la publicidad emocional y la recordacion que se evidencia al controlar varia-
bles a través de la experimentacion. Es, por ende, el objetivo de este estudio
analizar el efecto de los componentes publicitarios con enfoque emocional
en la recordacion tanto de la pieza publicitaria como de los componentes de
marca medibles tras una sola exposicion al anuncio.

Debate en cuestion:
la publicidad emocional

Previo a la exploracion de la memoria, es menester revisar el impacto de
la publicidad en la forma como nos sentimos. Para numerosos autores, por
muchos afios ha sido objeto de estudio la relacion entre las emociones y el
marketing, iniciando por la literatura desarrollada sobre el rol de las emocio-
nes en la capacidad de procesar informacion y determinar comportamientos,
cuyo campo se puede basar en la psicologia general (Poels y Dewitte 2019),
pasando por el analisis desde la neurociencia (Gala y Gligor 2022) y, por
supuesto, infinitas areas del marketing como la estrategia de marca o el mar-
keting de experiencias (Akgiin, Kogoglu e Imamoglu 2013).

Estudios de la Gestion 18, julio-diciembre de 2025. ISSN: 2550-6641; e-ISSN: 2661-6513 91



Claudia Benavides Polo y Pablo Gonzélez Loyola

El estudio de las emociones se ha visto crecientemente influenciado por
una corriente positiva de pensamiento que implica que el razonamiento y la
emocidn actuan juntos a la hora de tomar decisiones (Baraybar et al. 2017;
George y Dane 2016; Yukalov 2022), y que, para establecer actitudes de
marca positivas y relaciones duraderas con los consumidores, la emociéon y
la razén deben considerarse complementarias a la hora de formar estrategias
(Panda y Mishra 2013).

Segtin modelos ampliamente utilizados a través de la historia del mar-
keting, se ha teorizado que para que exista “afecto” o “afectividad” y, subse-
cuentemente, comportamiento se debe pasar primero por la cognicion. Es el
caso del modelo de jerarquia de efectos, traducido al conocido funnel de ven-
tas AIDA (expuesta inicialmente por Lewis en 1908). Esta teoria ha domina-
do la literatura sobre publicidad por afios, manifestando, en términos genera-
les, que el proceso de publicidad y comportamiento de compra es procesado
mentalmente en una secuencia de etapas, usualmente (y en breves rasgos):
cognicion, afectividad y comportamiento, respectivamente. Esto quiere de-
cir que para que exista un comportamiento (como la compra, suscripcion,
o cualquier tipo de conversion), debe existir afecto, y para esto ultimo, el
prospecto debe estar consciente de algo. En otras palabras, segtin el modelo
de jerarquia de efectos, una pieza publicitaria que ha sido rechazada por el
analisis racional no pasara a la siguiente etapa.

Desde entonces se han desarrollado modelos que refuten supuestos de
la jerarquia de efectos. En estudios seminales del mismo siglo, como el de
Damasio (1996), se habria probado que la toma de decisiones esta asociada
principalmente con el area del cerebro que lidia con los sentimientos y ha-
bilidades sociales. Mas adelante, en el trabajo expuesto por Ambler y Burne
(1999) de la teoria MAC (memoria, afecto, cognicion), se propuso que el
afecto puede ser suficiente para dar cabida a la toma de decisiones, es decir,
puede dominar la cognicién y modificar la memoria. Esto se presume porque
el area del cerebro a la que le conciernen las emociones estd involucrada en
la creacion de recuerdos, pero no necesariamente el pensamiento racional
(cognicion) debe involucrarse. Hallazgos posteriores sobre el papel predo-
minante de la emocion en el proceso cognitivo humano han demostrado que
existe una alta densidad de vias comunicativas ascendentes que van desde
la amigdala hasta la corteza cerebral, pero una menor conexion descendente
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desde la corteza hasta la amigdala (Sonkusare et al. 2022), sugiriendo, nueva-
mente, que las emociones toman gran influencia en los procesos cognitivos,
pero la razén no parece interferir en la misma medida sobre las emociones.
Por esto, los autores concluyen con razones para creer que el afecto, en lugar
de la cognicidn, es la clave para que la memoria logre la deseada conexion
entre el contacto publicitario y el comportamiento.

Junto con esta corriente de descubrimientos y pensamientos surge la no-
toriedad de la teoria de la publicidad emocional que implica, en términos
generales, la integracion de componentes emocionales dentro de los anun-
cios (Tatarinov, Belykh y Filatenko 2020), entendiendo la emocidén como un
punto de efectividad publicitaria (Khuong y Tram 2015). Una pieza publi-
citaria puede ser efectiva si estimula la atencion, incrementa la probabilidad
de compra, es capaz de influenciar sobre la actitud y/o el comportamiento de
los consumidores, o influye sobre la relacidén que tiene el consumidor con
una marca o producto. La investigacion ha apoyado ampliamente los enfo-
ques emocionales de la publicidad y sus resultados con multiples medidas de
efectividad.

Una de las variables ampliamente utilizadas para medir la efectividad
publicitaria es la memoria. Una marca que aparta un espacio dentro de los
recuerdos del consumidor no solo incrementa la probabilidad de compra
(Khuong y Tram 2015; Pramod 2017; Shahid 2017), sino que afecta los com-
portamientos futuros del mismo: altera la relacion de este con la marca y da
cabida al posicionamiento de marca (Panda y Mishra 2013; Rytel 2010).
Lo que muchos estudios acuerdan es que las piezas publicitarias con mayor
contenido afectivo, humoristico, erotico, alegre o emocional de algin grado
son capaces de estimular la retencidén de informacion en el cerebro, es decir,
afirmar la memoria (Baraybar et al. 2017; Mosquera e Hidalgo 2020; Panda
y Mishra 2013). Las marcas no buscan unicamente que la jerarquia de efec-
tos llegue hasta donde termina el embudo de Lewis: el cierre de una venta,
sino formar relaciones duraderas e intencionadas con los clientes. Estos dos
ultimos resultados son mas probables cuanto mas afianzada esté una marca
en la memoria de las personas.

En este aspecto, los estudios sugieren que los mercadologos se enfoquen
en el marketing emocional si lo que buscan es tener un reconocimiento de
marca significativo (Khuong y Tram 2015). Los estudios de Wang, Wang y
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Farn (2009) y de Grigaliunaite y Pileliene (2016) demostraron que distintas
ejecuciones sobre la emocién en los anuncios diferencian de forma positiva
la formacion de: 1. el reconocimiento tanto del anuncio como de la marca
y 2. la actitud hacia la marca, en comparacion a ejecuciones con enfoques
racionales.

Por otro lado, hay quienes refutan la relacion irrevocable entre los com-
ponentes afectivos publicitarios y la recordacion por parte de los individuos
a los que han sido expuestos. Por un lado, Heath y Nairn (2005) aseguran que
la publicidad afectiva puede ser procesada efectivamente en niveles relativa-
mente bajos de atencion y, por ende, no siempre tiene un buen rendimiento
en medidas recordativas. Sadeghi et al. (2015) argumentan que, aunque los
atractivos emocionales son mas vividos, los atractivos racionales son mas
relevantes, pues otorgan informacion clara relacionada al producto, por lo
cual atraen mas la atencion del consumidor. Estos puntos de vista consideran
que la atencion explicita es indispensable para la memoria. Sin embargo, hay
investigadores que prueban que existe potencial para el reconocimiento atin
sin alcanzar altos niveles de atencion (Zheng et al. 2021), o que el recono-
cimiento puede existir aun si los consumidores no recuerdan haber visto el
anuncio (Yoo 2009).

Existe, asimismo, un debate continuo en torno a las situaciones de mer-
cado en las cuales se deberia, segin los autores, utilizar atractivos publici-
tarios predominantemente emocionales o racionales. Una de las distinciones
mas comunes que utiliza la literatura es aquella entre bienes hedonicos y los
utilitarios. Estas teorias implican que los enfoques publicitarios emocionales
son mas relevantes para bienes hedonicos mientras que los racionales tienen
mejor rendimiento en productos utilitarios (Armstrong 2011; Lantos 2015).
Una mirada paralela es expuesta por quienes proponen que la persuasion ra-
cional es més efectiva en productos de alto involucramiento porque son aso-
ciados con alto riesgo y los consumidores necesitan argumentos con fuerte
convencimiento racional (Sadeghi et al. 2015). Otras propuestas se refieren
a la capacidad de diferenciacion de los productos al implicar que apelar a
las emociones de los consumidores funciona mejor al vender marcas que no
difieren de manera marcada de las marcas consumidores (Blakeman 2018),
ya que es dificil crear una plataforma racional para comprar un commodity,
dado que los argumentos cognitivos (basados en atributos racionales) difi-
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cilmente representan una ventaja competitiva para ellos, mientras una aso-
ciacion emocional es lo que les puede hacer diferentes a los competidores.

En contraste a las ideas anteriormente expuestas, en su estudio, Panda
y Mishra (2013) concluyen que la publicidad emocional es efectiva en la
compra de articulos de ticket alto, bienes duraderos y bienes tecnologicos
(que a su vez son productos de alto involucramiento y riesgo) porque el com-
portamiento de compra afectivo es menos estresante que el comportamiento de
compra cognitivo. Un estudio reveld que utilizar apelaciones emocionales po-
sitivas desarroll6 un mayor nivel de reconocimiento tanto de marca como del
anuncio publicitario en la categoria de productos de conveniencia (Grigaliunaite
y Pileliene 2016).

En fin, la distincion entre el uso de enfoques racionales y emocionales
perdura en la competencia publicitaria imperante. En este estudio se preten-
de profundizar en este debate, por lo cual se ha optado por involucrar en la
investigacion un producto de conveniencia, con poca diferenciacion técnica,
que se ha considerado un bien heddnico tanto como utilitario y, dependiendo
de la situacion de compra, se cataloga como un bien de alta implicacion o de
baja implicacion: el café (Silva et al. 2015).

Sobre la memoria y su relacion
con las emociones

Segun estudios, las personas somos mas propensas a recordar sucesos
emocionales (sean positivos 0 negativos) en comparacion a eventos triviales
(Kensinger y Kark 2018). La evidencia sugiere robustamente que la dopa-
mina, un neurotransmisor conocido por su rol en la emotividad, afectividad
y recompensa (entre otras funciones cerebrales), modula la consolidacion de
recuerdos a través de varios tipos de aprendizaje (Lalumiere 2013; Lemolo
y De Leonibus 2015; Zorzetto 2009). Esto sucede porque la dopamina ac-
tiva sefiales celulares en estructuras del cerebro, incluidas la amigdala y el
hipocampo, que junto a otras regiones del sistema nervioso se encargan de
la formacion y consolidacion de las memorias (Zorzetto 2009; McGaugh et
al. 1995).
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No se trata inicamente de incluir componentes afectivos en las piezas
publicitarias, sino de, en lo posible, activar los sistemas emocionales ce-
rebrales de forma que, al menos por un instante, se ocupe un espacio en el
cerebro limbico del individuo.

Este estudio se enfoca en analizar el efecto de la publicidad de enfo-
que emocional en la recordacién tanto de la pieza publicitaria como de los
componentes de marca medibles tras una sola exposicioén al anuncio en un
grupo de millennials de Cuenca, Ecuador. El estudio, emplazado sobre un
experimento, evaluo la efectividad, en medidas de recordacion espontanea y
asistida, de dos tipos de piezas publicitarias: una con un enfoque predomi-
nantemente emocional y otra con un enfoque sin apelaciones emocionales
intencionales. Para dichos efectos, se prueban empiricamente tres hipotesis
que hacen referencia a la interaccion de la memoria y diferentes tipos de
piezas publicitarias graficas para concluir con unos resultados, limitaciones
y recomendaciones para futuros estudios que puedan ahondar y, sobre todo,
amplificar el estudio del problema.

H1: Las piezas publicitarias con componentes afectivos generan mayor
nivel de recordacion publicitaria en los sujetos experimentales que las piezas
publicitarias que no tienen componentes afectivos, luego de una sola expo-
sicion al anuncio.

H2: Las piezas publicitarias con componentes afectivos generan mayor
nivel de recordacion de marca en los sujetos experimentales que las piezas
publicitarias que no tienen componentes afectivos, luego de una sola expo-
sicion al anuncio.

H3. Los individuos que demuestran una mayor recordacion publicitaria
también demuestran un mayor grado de recordacion de marca.

Materiales y método

Para analizar las cuestiones planteadas, se utilizo un disefio experimental
doble de solo postest con dos mediciones. El experimento tuvo un disefio de
dos (publicidad afectiva versus no afectiva) por dos (grupo A versus grupo
B). Las unidades de prueba se conformaron en dos grupos de individuos de
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entre 26 y 40 afos de edad, con el fin de investigar la afectividad en las pie-
zas publicitarias como variable independiente y su respectivo efecto sobre
la memoria (recordacion de marca y recordacion publicitaria) como variable
dependiente.

El experimento consistié en dos tratamientos de laboratorio (uno por
cada grupo experimental), en los cuales se solicitd a los participantes que
observaran una revista compuesta por 49 paginas de contenido noticioso e
informativo. En la pagina 14 se incorpor6 una pieza publicitaria, creada con
una marca ficticia de café, que constituia el objeto del tratamiento. Esta fue
la tinica diferencia entre las revistas utilizadas en ambos grupos. Al grupo
A, denominado PR, se le expuso a un anuncio con un enfoque predominan-
temente racional; mientras que al grupo B, denominado PE, se le presento
un anuncio con componentes afectivos y emocionales intencionados. Final-
mente, se realizaron dos observaciones por grupo experimental: una 24 horas
después de la exposicion al tratamiento y otra 30 dias después.

GA: X1 0102

GB: X2 0102
Analisis exploratorio

Previo al experimento, con el fin de lograr el enfoque correcto en los
tratamientos, se realizd una serie de entrevistas con dos expertos en publici-
dad. El estudio reveld que, segtn los expertos, y en acuerdo con la literatura
revisada, la publicidad emocional es indispensable en el proceso de confor-
macién de una marca cuando se habla de productos de consumo. Para los
expertos, la publicidad emocional efectiva es capaz de estrechar el vinculo
de las personas con la marca (Cubillo 2023) y lograr ganar un espacio en la
memoria emocional de las personas (Enriquez 2023). Aunque, segun Cubillo
(2023), existen productos mas sensibles a la publicidad racional, el café es un
producto que se presta para la persuasion emocional por su situacion de uso,
mientras que para Enriquez (2023), la publicidad emocional en productos de
consumo masivo siempre tiene posibilidades de ganar. Los expertos acuer-
dan que, para lograr un impacto positivo en las emociones, la publicidad
debe estar fijada en aquellas vivencias o emociones que ya se encuentran
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afianzadas en la mente de los individuos, y que no todas las personas reac-
cionan de igual forma al mismo estimulo.

Con esto en mente, para el disefio del anuncio con enfoque emocional se
utilizé como base una serie de insights recabados en un grupo focal realizado
cuatro semanas antes del experimento en ocho individuos con caracteristicas
similares al publico definido para el experimento a desarrollarse. Entre los
hallazgos de este estudio exploratorio se determin6 que para los individuos
el café representa un momento compartido, mas que un producto. Los suje-
tos ven el café como un momento para sentarse y compartir, formar recuer-
dos con sus parejas, abuelos, padres o amigos.

Para el disefio de la pieza publicitaria de enfoque racional (anexo 1) se
utiliz6 persuasores de corte utilitario obtenidos a través de los grupos focales
antes mencionados. Estos fueron: precio, energia y rapidez en la preparacion.
Con ello, los encabezados y textos hicieron referencia a dichos beneficios
predominantemente racionales, y las imdgenes utilizadas incluyeron tazas
de café, con el fin de no utilizar emociones positivas o negativas explicitas.
A diferencia de la pieza publicitaria con enfoque emocional (anexo 2), en la
cual se utilizé como persuasores los beneficios heddnicos obtenidos en el
mencionado estudio cualitativo. A excepcion de aquello, se procuré6 man-
tener el disefio de ambas piezas publicitarias idéntico, procurando integrar
imagenes y encabezados emocionales o racionales segun el caso.

Control de variables extrafas y validez

Para controlar variables extrafias se sigui6 una serie de protocolos entre
los participantes. En primer lugar, se les solicité que tuvieran al menos seis
horas de suefio el dia del experimento. Para reducir los efectos de la prueba,
en especial el efecto principal que ocurre cuando la primera observacion
afecta a una posterior, se decidi6 disefiar las herramientas de medicion de
forma que en la primera no existan preguntas que fortalezcan el recuerdo de
los anuncios, sino netamente medidas de recordacion espontanea, y la recor-
dacion asistida se utilizé tinicamente en la segunda medicion. Ademas, las
unidades de prueba no estaban conscientes del objetivo del experimento y se
les solicitd que observaran la revista como normalmente lo harian. Para re-
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ducir el sesgo de seleccion y asegurar que las unidades de prueba no difieran
en la variable dependiente antes de ser expuestos al tratamiento, se empled
una marca inexistente en el mercado, creada unicamente para el objetivo del
presente experimento, de forma que ninguno tenga recuerdos previos de la
marca que puedan influir en la en la medicion.

En cuanto al disefio de la pieza publicitaria, a excepcion de las diferen-
cias antes mencionadas, se pretendié mantener un disefio idéntico en ambos
anuncios, conservando tamanos de encabezados, cromatica, cantidad de tex-
to y disposicion de imagenes en ambos. Esto con el fin de asegurar que la
recordacion sea debida al tipo de estimulo y no a las distinciones de disefio.

Las unidades de prueba se asignaron a cada uno de los grupos mediante
pareamiento, pretendiendo conformar dos grupos que no difieran demasiado
entre si en variables relevantes para la variable dependiente. En el primer
grupo experimental (PR), conformado por 10 hombres y 9 mujeres, se en-
tregd a los sujetos una revista que contenia una pieza de publicidad de café
disenada con componentes predominantemente racionales, mientras en el
segundo grupo experimental (PE), conformado por 9 hombres y 10 mujeres,
los sujetos observaron una revista idéntica a la del grupo anterior, pero con
la tnica diferencia de que la pieza publicitaria de café fue disenada con un
enfoque emocional intencionado.

Recoleccion de datos y medicion

Los participantes de ambos grupos fueron expuestos a los tratamientos
individualmente (uno por uno), y sus recuerdos fueron probados mediante
encuestas 24 horas después y 30 dias después de los tratamientos. Para ana-
lizar la memoria en este estudio, se utilizaron medidas de recordacion espon-
tanea (recall) y asistida (recognition) a través de dos encuestas por grupo
experimental que las unidades de prueba completaron individualmente en
dos fases: 24 horas después (dia 1) y 30 dias después (dia 30) del tratamiento.

En el dia 1, los sujetos respondieron tres preguntas de recordacion es-
pontanea sobre los anuncios de la revista, sin especificar una categoria en
particular para evitar sesgo en la siguiente medicion. Para evaluar la memo-
ria a mayor plazo, se requiridé que las unidades de prueba respondieran un
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cuestionario 30 dias después de haber observado la revista. En este cuestio-
nario, las tres primeras preguntas fueron idénticas a las del cuestionario del
dia 1. A esto se agregaron tres preguntas de recordacion espontanea aplicada
especificamente a la categoria de producto en la que se emplazaba el experi-
mento: el café. Seguidamente, siete preguntas de recordacién asistida en las
que se permitié que los individuos seleccionen, de entre varias opciones, los
componentes del anuncio que recordasen. En las preguntas de recordacion
asistida se utilizaron escalas de opcidon multiple relativas tanto a componen-
tes publicitarios (imagenes, encabezado, colores) como de marca (logotipo,
nombre, cromatica, slogan, promesa de valor percibida).

Tratamiento de los datos

Los resultados de las observaciones fueron divididos en dos grupos: re-
cordacion publicitaria y recordacion de marca. Se utilizaron criterios iguales
para calificar los resultados de ambos grupos de contenido de manera que se
pudieran obtener promedios de recordacion a través de las respuestas de los
cuestionarios. Tanto la calificacion total para recordacion publicitaria como
para recordacion de marca sumaron 12 puntos.

Para analizar si las diferencias resultaron estadisticamente significativas
entre las medidas de recordacion de ambos grupos experimentales, respon-
diendo a las hipotesis H1 y H2, se corrieron pruebas t de student de diferencias
de medias independientes, verificando si las medias de recordacion en el tra-
tamiento 2 (PE) fueron mas altas que en el tratamiento 1 (PR). Finalmente, se
corri6 una prueba de correlacion de Pearson entre las medias de recordacion
publicitaria y recordacion de marca para determinar si el aumento de recorda-
cion publicitaria esta asociado con un aumento de recordacion de marca (H3).

Resultados

La tabla 1 demuestra que, con nivel de confianza de 95 %, las medias
de recordacion de marca fueron significativamente mayores (p=0.029) en
el tratamiento 2 (PE) que en el tratamiento 1 (PR). Este resultado apoya la
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hipdtesis H2 probando que el anuncio con componentes afectivos genero
un mayor nivel de recordacion de marca en los sujetos experimentales que
el anuncio sin componentes afectivos tras una sola exposicion a ellos. Sin
embargo, la diferencia de medias no resultd estadisticamente significativa
entre las medidas de recordacion publicitaria a las que se refiere la H1 (p =
0,39) aunque la media de recordacion publicitaria del grupo experimental
PE es mayor que la del grupo PR. Este resultado podria deberse al tamafio
reducido de la muestra.

Tabla 1
Pruebas t de diferencias de medias
Variable Grupo ;e);g:)imental Grupo gx(r:;r)imental Valor p
Calificacion media sobre 12
Recordacion publicitaria (H1) 0,50 1,07 0,399
Recordacion de marca (H2) 0,08 1,15 0,029

* La diferencia de medias es estadisticamente significativa a un valor p<0,05.

Por otro lado, se encontrd una correlacion positiva entre las calificacio-
nes de recordacion de marca y recordacion publicitaria (P = 0,373), segun el
coeficiente de correlacion de Pearson. Este resultado que se demuestra en la
tabla 2, apoya de manera positiva a la pregunta central del presente estudio,
ya que comprueba la hipdtesis H3 de que, en la muestra analizada, existio
mayor recordacion de marca a mayor recordacion publicitaria, implicando
que, si es factible activar la memoria publicitaria, también se podra facilitar
la retencion de informacion respectiva a los componentes de marca tipica-
mente necesarios para las decisiones de compra.

Tabla 2
Prueba de correlacion de Pearson

Coeficiente de correlacion de Pearson

Recordacion de marca — P de Pearson

Recordacion publicitaria P=0,373
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Conclusiones y discusion

Los resultados en medidas de recordacion son consistentes con la litera-
tura acerca de la publicidad emocional, especialmente aquella que refiere a
que el uso de la emocionalidad fortalece los recuerdos de la pieza publicitaria
y de la marca (Khuong y Tram 2015; Wang, Wang, y Farn 2009; Grigaliunai-
te y Pileliene 2016; Zheng et al. 2021). En este estudio, la memoria de marca
demostro ser significativamente mas alta para el anuncio emocional que para
el anuncio no emocional, pero la memoria de la pieza publicitaria, aunque
demostrd ser mas alta en el grupo con publicidad emocional, no demostro
significancia estadistica. De todas formas, los resultados de recordacion pu-
blicitaria demostraron una correlacion positiva con aquellos de recordacion
de marca. Esto prueba que, a mayor recordacion publicitaria, existe mayor
posibilidad de recordacion de marca.

En este estudio, el grupo experimental expuesto al anuncio con un enfo-
que emocional obtuvo promedios de calificaciones de recordacion de marca
mas altos que de recordacion publicitaria. Esto nos lleva a creer que la emo-
cionalidad de una pieza publicitaria podria generar recordacion de los com-
ponentes de marca sin ser necesaria la recordacion de la pieza publicitaria.
Esta hipdtesis podria abrir caminos hacia una perspectiva interesante de las
relaciones de las personas con las marcas, y la factibilidad de un posicio-
namiento de marca que no se deba tnicamente al procesamiento mental de
piezas publicitarias. Lo claro es que los individuos construimos recuerdos de
marca a través de las emociones.

Ademas, la diferencia entre las medias de recordacion publicitaria no fue
estadisticamente significativa cuando se utilizaron componentes afectivos a
cuando no se utilizaron. Tras un estudio mas profundo, se comprendié que
para los individuos del grupo de publicidad racional que tuvieron mayores
medias de recordacion, la pieza publicitaria de café fue relevante porque al
verla, sintieron apetito de beber café. Es decir, aun sin tener componentes
emocionales intencionales, las piezas desataron emociones en sus cerebros.
Con esto se concluye que la emocionalidad depende mas del individuo que
del estimulo, y que para que un estimulo tenga efectos emocionales sobre
un individuo, debe ser disefiada con base en emociones, percepciones y rea-
lidades existentes en ¢l. Es muy factible que apelar a los clientes con com-
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ponentes afectivos en la publicidad incremente la posibilidad de que ellos
almacenen recuerdos sobre los componentes de la marca anunciante, y estos
recuerdos pueden ser utiles cuando aparezca una oportunidad de compra,
pero no es la unica forma de lograr un efecto emocional.

La implicacion central de esta investigacion es que la integracion de
componentes emocionales/afectivos/humoristicos son lo suficientemente
importantes como para considerarlos en el tono y comunicacion de una mar-
ca. Con los resultados de este estudio no se esta sugiriendo que la publicidad
emocional es la clave para una publicidad exitosa, ni que debe ser siempre el
eje central de comunicacioén de una marca. Lo que se sugiere es que, tras un
analisis del mercado meta con sus intereses, motivaciones y necesidades, se
busque trabajar sobre un discurso de marca que logre desatar algtn tipo de
emocion en el cerebro. El discurso dependera del mercado y lo que a este le
parezca interesante o emocionante.

Es menester acotar que, al ser un estudio experimental, los resultados
de esta investigacion no son generalizables a la poblacion, sino que brin-
dan profundidad en el analisis. Este estudio ha sido llevado a cabo en un
ambiente controlado, por lo cual es posible que las unidades de prueba se
hayan sobrepuesto a algtn tipo de sesgo por el tratamiento, modificando su
comportamiento por las condiciones del laboratorio ante la conciencia de
que estan siendo estudiados.

Uno de los componentes mas relevantes de la memoria, la repeticion, se
ha tenido que dejar fuera del experimento para lograr controlar otras varia-
bles. La repeticion de un estimulo podria construir o debilitar la teoria de la
publicidad afectiva. Se considera que seria interesante integrar un compo-
nente de repeticion del estimulo a un estudio futuro relativo a la publicidad
emocional.

Los estimulos publicitarios, la memoria y el comportamiento de compra,
por lo general no son simultaneos. El efecto que la recordacion, eje de ana-
lisis del presente estudio, pueda tener en las actitudes y comportamientos se
ha medido de forma muy limitada. Sin embargo, se realza la importancia de
la publicidad emocional en un componente sumamente relevante del marke-
ting: la memoria. En futuras investigaciones se recomienda complementar
este analisis con uno que logre verificar si este resultado estd directamente
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ligado con el comportamiento de compra, actitudes y/o preferencias en el
largo plazo.

La emocionalidad cubre un amplio espectro de estimulos positivos, ne-
gativos, explicitos e implicitos, potencialmente influenciados por las expe-
riencias previas de los individuos. Este estudio incluy6 estimulos positivos
en todos los tratamientos, pues fueron aquellos que apelaban a insights re-
levantes para la audiencia. En un estudio futuro, se consideraria relevante
estudiar y diferenciar la generacion de recuerdos y segun el tipo de estimulo
emocional.
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Anexo 1: Pieza publicitaria con enfoque racional
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Anexo 2: Pieza publicitaria con enfoque emocional
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Las imagenes incorporadas a las piezas anteriores (anexos 1 y 2) fueron
adquiridas bajo licencia de uso libre, y las piezas son de elaboracion propia.
Sin embargo, adjuntamos un listado de las atribuciones a los autores de las
fotografias mencionadas: “White Ceramic Mug With Coffee”. Andrew Neel,
2020, Pexels; “Fotografia de enfoque selectivo de leche vertida en vaso de
chupito”. Jorik Blom, 2017, Unsplash; “Un capuchino se sienta sobre una
mesa negra”. Ardalan Hamelani, 2019, Unsplash; “Woman Kissing Another
Woman on the Forehead”. Ketut Subiyanto, 2020, Pexels; “Woman in Green
Top Whispering to a Man in a Gray Tank Top”. Ba Tik, 2019, Pexels; “Man in
Red Knit Cap Holding White Ceramic Mug”. Mart Production, 2019, Pexels.
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