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Resumen 

Coca Cola es, tal vez, la marca mundial de la cual se ha escrito desde todas las perspectivas 

publicitarias posibles. Ocupar el primer lugar del Top of mind en muchos países es el logro más 

celebrado de su publicidad, sus estrategias y su comunicación en general. 

 

En Colombia en los últimos 10 años la marca ha logrado mantenerse en las primeras del top of 

mind colombiano y esto le ha permitido no solo la expansión de su negocio, sino una gran 

conexión emocional con su público. 

 

De otra parte, el neuro marketing ha logrado por medio de sus herramientas medir el 

subconsciente humano, para conocer al consumidor y apelar a lo más profundo de ellos, sus 

emociones. De tal manera, este trabajo busca analizar el juego de las emociones en la publicidad 

de Coca Cola que mantiene la marca con un alto top of mind. 

 

Palabras clave: Coca-Cola, neuromarketing, publicidad, publicidad emocional, posicionamiento, 

top of mind. 

 

Abstract 

Coca Cola is, perhaps, the world brand that has been written about from all possible advertising 

perspectives. This Brand occupy the first place of the top of mind in many countries is the most 

celebrated achievement of advertising, strategies and communication in general. 
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In Colombia, in the last 10 years, the brand has managed to stabilize at the top of the Colombian 

top of mind and this has allowed not only the expansion of its business, but also a great emotional 

connection with its public. 

On the other hand, neuro marketing has achieved through tools to measure the human 

subconscious, to know the consumer and appeal to the deepest part of them, their emotions. In this 

way, this work seeks to analyze the play of emotions in Coca Cola advertising that maintains the 

brand with a high top of mind. 

Key words: Coca-Cola, neuromarketing, advertising, emotional advertising, top of mind.  
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Introducción 

 

Hoy en día vivimos en un mundo sobre comunicado, donde millones de compañías se 

pelean por vender sus productos o servicios. Gracias a la publicidad y al marketing varias 

empresas han logrado posicionarse en su misma categoría, de igual modo han logrado llegar a 

tener una recordación extraordinaria en el consumidor y así alcanzado el top of mind.  

 

A lo largo del tiempo se han descubierto diferentes metodologías que logran conectar la 

marca (de manera más emocional) con el comprador, pues en la década de los 80´s se usaba una 

publicidad racional, mediante la cual  la mayoría de los productos contaban que eran y exaltaban 

sus beneficios para así establecer una diferenciación en el mercado, sin embargo, en los 90´s 

algunas empresas se dieron cuenta de que tenían que comunicar de una forma menos racional y 

más emocional, para así posicionarse y crear un vínculo con el consumidor, pues el ser humano 

está lleno de emociones y sentidos y son estos los que llevan a decidir qué producto se compra. 

 

El neuromarketing es una de esas metodologías, en la que se estudia al consumidor por 

medio de técnicas y herramientas de medición de la neurociencia y donde es posible observar en 

tiempo real las reacciones del consumidor para analizar y comprender el comportamiento 

humano y el subconsciente por medio de estímulos publicitarios. Asimismo, el neuromarketing 

ofrece información detallada sobre el funcionamiento del cerebro, de esta forma los deseos o los 

gustos de los consumidores quedan al descubierto para una publicidad más efectiva. Dicho en 

otras palabras, estudia al consumidor para ver de manera más cercana su motivación de compra, 
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lo que realmente siente, busca y ve de una marca en su comunicación, qué es lo que más le atrae 

y en qué se basa para tomar una decisión de compra. 

 

Coca-Cola, es una de esas empresas que ha logrado por medio de su comunicación crear 

un vínculo emocional con las personas, su marketing y publicidad están tan bien alineados con la 

filosofía de la marca que a pesar de todos los obstáculos que ha tenido que manejar como las 

noticias falsas y el problema del azúcar y la obesidad, ha logrado mantenerse siempre bien 

posicionada y con un cariño inmenso de las personas. 

 

Como se sabe, Coca Cola es una empresa multinacional que cuenta con un alto nivel de 

reconocimiento, no obstante, en Colombia, siendo un país lleno de tradición ha logrado 

posicionarse como una de las marcas más queridas por los colombianos, de esta manera ha 

conseguido establecerse como una de las primeras en su top of mind desde hace varios años.  

Esto lo ha logrado por medio de varias estrategias, como lo son el neuromarketing y la 

publicidad emocional. Como se dijo anteriormente, vivimos en un mundo sobre comunicado 

donde cada  segundo nos están vendiendo un producto o servicio,  sin embargo, esta marca se ha 

encargado de dejar de vender por vender, y ha hecho grandes esfuerzos para conectarse con la 

gente por medio de comerciales y activaciones que cuentan con un alto nivel de estimulación 

sensorial; a propósito, Salagre (2016) expone que la estimulación sensorial es capaz de generar 

emociones y sensaciones en el consumidor de manera inconsciente, es así como Coca-Cola con 

ayuda del neuromarketing ha logrado crear publicidad emocional que genera recordación y 

posicionamiento, además de quedarse en el subconsciente del consumidor 
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Por otro lado, es importante mencionar que existe un sinnúmero de investigaciones de 

Coca-Cola, como también de su historia y de su publicidad, sin embargo, este trabajo de grado se 

sustenta en cómo la emocionalidad a través del neuromarketing ha logrado contribuir al 

posicionamiento de la marca en Colombia, pues las emociones motivan al ser humano y además 

logran mantener las marcas activas y con un buen índice de top of mind. 
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1 Posicionamiento, Neuromarketing y Coca Cola 

 

Una recordación de marca sostenida durante muchos años como la de Coca Cola en el 

mundo y, en particular en Colombia, lleva a preguntarse cuáles son las características de su 

publicidad y cómo ha conectado con la gente. El neuromarketing que es la aplicación de las 

herramientas de la neurociencia al marketing y a la publicidad, ha contribuido en gran medida 

para entender el fenómeno de cómo los sentidos operan en relación con los estímulos de 

comunicación como son los comerciales de televisión.  

De ahí que el presente marco teórico explique los conceptos de Posicionamiento y 

Neuromarketing enmarcados en el contexto de mercado de Coca Cola. 

1.1 Posicionamiento 

Alguna vez Kotler dijo “diferenciarse o morir” es el nombre del juego en mercadeo. Para 

diferenciarse es precisamente el posicionamiento lo que hace que un consumidor diferencie una 

marca de otra y es entendido como la calidad de las asociaciones que tiene el consumidor con la 

marca. Vale decir, lo que piensa una vez escucha o ve el nombre de la marca.  

Para que una marca sea clara y esto suceda en la mente del consumidor, debe tener un 

posicionamiento sólido que permita hacer, en primera instancia, la asociación con la categoría de 

productos y luego con los valores de marca que identifiquen al consumidor. Por eso es 

importante mostrar lo que algunos autores dicen del posicionamiento. Por ejemplo, Kotler (2012) 

dice “El posicionamiento se define como la acción de diseñar la oferta y la imagen de una 
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empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del 

mercado meta”. 

Por su parte Ries & Trout (1997) que son considerados los padres del concepto afirman 

que: “En nuestra sociedad sobre comunicada, en realidad hay una escasa comunicación. Lo que 

una empresa ha de hacer es establecer un posicionamiento en la mente del cliente. Tal 

posicionamiento debe tomar en cuenta no sólo los aspectos fuertes y débiles de la empresa, sino 

también los de sus competidores”.  

En lo que todos los autores concuerdan es que la publicidad de la marca debe no solo 

darla a conocer, sino generar la recordación en la mente del consumidor para que de esa forma 

pueda lograr el top of mind y mantenerlo en el tiempo con el fin de que la marca sea la primera a 

la hora de la decisión de compra.  

Por otro lado, Lindstorm (2008) cree que el posicionamiento debe hallar cómo piensa el 

consumidor e indagar por qué compra o no un producto, de esta manera el marketing y la 

publicidad trabajan juntos, para revitalizar productos y lograr que una marca sea superior 

dependiendo de la categoría o categorías en las que compite. 

 

Así mismo, el posicionamiento de marca debe tener un objetivo claro, por lo general, 

debe ser ubicado en la mente del segmento del mercado al que se quiere llegar, con el fin de 

satisfacer las necesidades del consumidor final y así “atribuirle un significado al producto que 

logre ser el diferenciador de este frente a otros” (Mejía & Zarata, 2010).  
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1.1.1 Top of Mind 

El top of mind es de vital importancia, pues en el mundo existen millones de marcas que, 

quizás tengan los mismos atributos, por eso mismo es importante estar entre las marcas más 

pensadas y recordadas por el consumidor. 

“El concepto top of mind (o top of mind awarness, abreviado TOMA) hace referencia al 

lugar que ocupan las marcas en la mente. Se podría traducir como primero en la mente.” (Peiró, 

2018) 

Al Ries y Jack Trout (1989) definen este concepto como: La marca que primero le viene a 

la mente a un consumidor, también se conoce como primera mención. Tiene además la 

característica de ser la mejor posicionada y además la marca que más probablemente se compre. 

Esto quiere decir que es un indicador que revela cuál es la marca que, cuando le preguntan por 

una categoría específica, se le viene a la mente en primer lugar al mayor porcentaje de personas.  

Cuando se piensa en posicionamiento y top of mind, es posible que se confundan tales 

conceptos, sin embargo, aunque estén relacionados con la memoria del consumidor, son 

diferentes; pues Ramírez (2008), aclara que el posicionamiento no abarca necesariamente ocupar 

el primer lugar en la mente del cliente, mientras que el top of mind si, especialmente en su 

misma categoría. Por esto mismo, se puede decir que el top of mind es la marca que surge de 

manera espontánea y además la primera que posiblemente se compre.  

1.2 Neuromarketing 

El neuromarketing es la aplicación de métodos y herramientas de la neurociencia al 

marketing y a la publicidad, es una disciplina que estudia los comportamientos y reacciones 

generados por estímulos de comunicación. Sitúa sus orígenes en la década de la década de los 
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años 80, cuando se empezó a investigar si el ser humano era 100% racional, o no. Desde sus 

principios, este concepto tan complejo de entender ha conseguido que varios autores hablen y 

analicen qué es y de qué se trata. 

Según Néstor Braidot (2009) en su libro “Neuromarketing”, afirma que, desde sus 

comienzos, “la actividad del marketing se sustentó en conocimientos precedentes de otras 

disciplinas, como la psicología, la sociología, la economía, las ciencias exactas y la antropología, 

y que al incorporar los avances de las neurociencias y la neuropsicología se produjo una 

evolución de tal magnitud que dio lugar a la creación de una nueva disciplina, conocida hoy en 

día como Neuromarketing”. 

Martin Lindstorm (2008) denomina el neuromarketing como la lógica para la compra, o 

sea, todo aquello que sea subconsciente, como los pensamientos, sentidos y deseos que muevan 

las decisiones de compra que se toman los días. Con esto se puede decir, que el neuromarketing 

va más allá de lo racional, pues busca conocer la relación entre los estímulos de comunicación y 

los sentidos. El Doctor A.K. Pradeep (2011) un especialista en el tema concuerda en que el 

neuromarketing no es racional, pues el 95% de las decisiones que toma el ser humano se crean en 

el subconsciente. La estructura y el funcionamiento del cerebro impiden explicar cómo nos 

sentimos en una situación experimentada con anterioridad y al momento de formar una 

respuesta, el cerebro cambia los datos originales, es por esto por lo que medir el nivel 

subconsciente es tan importante, para saber con exactitud realmente cómo responde el 

consumidor ante un estímulo. 

Es importante mencionar también que el neuromarketing “tiene la capacidad de investigar 

cuáles zonas del cerebro están involucradas en los diferentes comportamientos del cliente, ya sea 

cuando elegimos una marca, cuando compramos un producto o, simplemente, cuando 
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interpretamos y recibimos los mensajes que nos hacen llegar las empresas a través de la 

publicidad.” (Assaf, 2012). 

Dicho esto, puede definirse como el estudio del funcionamiento del cerebro y su relación 

o influencia en las decisiones de compra de un producto; o, dicho de otra manera, de cómo las 

personas eligen; pues investiga la respuesta cerebral a los estímulos publicitarios, de marca y de 

otro tipo de mensajes culturales a los que es expuesto el cerebro, es decir, trata de buscar el 

“botón de compra” que al parecer todos tenemos.  

Por último, el neuromarketing se mide, como se dijo anteriormente, con herramientas de 

la neurociencia buscando así, “indicadores de efectividad comercial:  compromisos emocionales, 

retención de memoria, intención de compra, novedad, conciencia y atención, pudiendo a partir de 

ellos, tomar decisiones basadas en nuestras emociones; el nivel de compromiso emocional se 

desencadena por el nivel de emoción, cuanto más intensa se perciba la experiencia, mayor será el 

nivel de compromiso emocional” (Vlăsceanu, 2014) 

 

1.2.1 Five senses 

El neuromarketing ha estudiado las reacciones de los sentidos y las emociones ante los 

estímulos de la comunicación. La “vista, gusto, oído, olfato y tacto se alían para darnos 

información sobre nuestro entono, influyendo sobre lo que pensamos, sentimos y hacemos.” 

(Pitta Bayona, 2020) 

En primer lugar, se encuentra la vista, a través de esta se percibe la mayoría de la 

información, según Pradeep (2010) los ojos recogen la luz y mejoran el enfoque. Pero el cerebro 

da sentido a los colores, las formas, las expresiones faciales y los paisajes que ve; más de la 
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mitad de los receptores sensoriales del cuerpo están en los ojos, en gran medida entendemos el 

mundo mirando, por esta razón la manera más fácil y exitosa de captar la atención del cerebro 

frente a una decisión de compra es a través de buenas imágenes.  

La mayor parte de la publicidad se dirige a la vista, sin embargo, vivimos en un mundo 

saturado de información e imágenes reduciendo así el interés de compra, por esto mismo 

Calderón (2018) recomienda que este sentido se combine con otros estímulos para así lograr una 

comunicación más eficaz y de esta manera no pasar desapercibidos. 

 En segundo lugar, está el olfato: “Nuestros bulbos olfatorios son, de hecho, parte de 

nuestro sistema límbico, la parte primaria más profunda de nuestro cerebro. Están separados por 

solo dos sinapsis de la amígdala cerebral, el lugar de la memoria y la emoción, y seis sinapsis del 

hipocampo, el órgano del cerebro responsable de almacenar recuerdos” (Pradeep, 2010). Se 

puede decir que el olfato es un sentido que genera recordación por situaciones que hemos vivido 

en el pasado, o simplemente por productos que hemos olido tanto que nos recuerdan que son. 

Para este sentido es importante mencionar que, la memoria episódica es aquella guarda 

los recuerdos; en el ser humano empieza a los 5 años. Para evocar estos recuerdos, se acude a 

cosas que ya hemos olido en el pasado, como el pasto cortado o la plastilina, de esta manera 

Pradeep (2010) concluye en que el “cerebro comprador” vinculará estos agradables recuerdos 

con la marca o el producto  

Dicho esto, se puede decir que “con los otros sentidos pensamos antes de reaccionar, pero 

con el olfato respondemos antes de pensar” (Verticemprende, 2021) 

En tercer lugar, se encuentra el gusto: el sentido que se relaciona con el olfato, pues 

primero olemos y después probamos. Para este sentido es importante hablar del deseo, muchas 
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veces sentimos ganas de probar o de comer algo, Pradeep (2010) dice que alguna comida 

estimula endorfinas, morfinas (como analgésicos) y además eleva el estado de ánimo; muchas 

veces las ganas de comer carbohidratos se dan por la necesidad de incrementar el nivel de 

serotonina en el cuerpo, este es un neurotransmisor relacionado a las emociones y al estado de 

ánimo, también regula el apetito causando la sensación de saciedad (entre otras cosas). 

En mercadeo para lograr que una decisión de compra se vuelva real, según Pradeep 

(2010), es necesario crear un deseo, este se logra poniendo a otra persona disfrutando del 

producto, por ejemplo, si se está vendiendo una hamburguesa es necesario poner a alguien 

comiendo con gusto esta comida. 

En cuarto lugar, el oído: Pradeep (2010) expone que el oír permite crear recuerdos 

profundos y nostálgicos que van asociados a momentos emocionales acompañados del sonido. 

En la publicidad el sonido es fundamental, desde la música, el sonido que hace un 

producto y los ruidos de atrás, por ejemplo, Pradeep (2010) cuenta que cuando el cerebro oye el 

destapar de una gaseosa o un sorbo de café, las “neuronas espejo”, se disparan inmediatamente a 

decir “lo quiero”. La música marca momentos importantes como el matrimonio, funerales, 

graduaciones etc.… y crean recordación. Calderón (2018) señala que, para las marcas, “los spots 

publicitarios que cuentan con melodías despiertan un mayor interés e influyen en la percepción 

que tienen los consumidores” dando así lugar a emociones que están relacionadas con la música 

que se incluye. 

Muchas marcas ven el potencial del sonido en la mente de sus consumidores y lo utilizan 

para conectar con ellos, como se dijo anteriormente, por medio de sonidos, ruidos y canciones. 
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Por último, está el tacto: Este sentido es el más grande de todos. El ser humano es de 

tacto, por eso mismo a la hora de vender un producto este debe ser emocionante para que invite a 

cogerlo (Pradeep, 2010). 

En el tacto se encuentra “el efecto endowment”, este fenómeno explica por qué, si un 

objeto nos pertenece, le asignamos un valor más alto. “Por este motivo, cuando el cliente toma 

en la tienda un producto con su mano y lo prueba, siente la sensación de que el producto es 

“suyo”, produciéndose así el efecto de valorar más positivamente dicho el producto” 

(Verticemprende, 2021) 

Como se mencionó anteriormente, cada sentido tiene un funcionamiento, sin embargo, es 

importante referirse a lo que dijo Pradeep (2010) “la integración sensorial crea un mayor grado 

de compromiso con el consumidor si se activan múltiples sentidos que son sinérgicos y tienen 

sentido juntos”, esto quiere decir que al integrar algunos sentidos se puede crear una mejor 

comunicación, con la que el consumidor se sienta más atraído y comprometido. 

 

1.2.2 Técnicas de medición Neuromarketing 

 

La neurociencia ha encontrado un sin fin de herramientas para su medición, gracias a esto 

ha abierto las puertas para que, hoy en día el neuromarketing cuente con varias formas de medir 

su eficacia; estas técnicas son diversas y buscan medir las emociones y comprender lo que 

sucede realmente en la mente del consumidor. 

Estas herramientas que surgieron de la neurociencia y han llegado a ser aplicadas a 

estudios de mercadeo y del consumidor permiten medir en las emociones cuán placentera o no es 
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una emoción y además percibir y analizar qué tan relajante o excitante es tal emoción (Tinoco-

Egas, 2016) 

Entre estas técnicas podemos encontrar: la electroencefalografía, la actividad electro 

dérmica donde se encuentra la evaluación de frecuencia cardiaca y respiratoria, la resonancia 

magnética funcional (Juanatey-Boga & Martínez Fernández, 2020), sin embargo, también se 

encuentran pruebas de asociaciones implícitas “y otros instrumentos biométricos, métodos y 

técnicas, tales como la medición de la reactividad psicofisiológica” (Vlăsceanu, 2014), entre 

otros. 

Como se evidencia extiten múltiples técnicas de medición en la neurocienta, sin embargo 

para Juanatey-Boga (2020) la aplicación y medición del neuromarketing se consideran “1) 

resonancia magnética funcional; 2) electroencefalografía y Espectroscopía; 3) Electromiografía; 

4) seguimiento ocular; 5) actividad electrotérmica; y 6) frecuencia cardíaca.” A continuación, se 

explicarán estas seis mediciones. 

• Resonancia magnética funcional (fMRI): Esta técnica según Elkin et al, (2015) “ayuda a 

comprender la clave de procesos cognitivos, como el envejecimiento en el trabajo de la 

memoria”, y sirve para identificar el origen neurológico que determina como el 

consumidor reacciona a diferentes estímulos publicitarios. Por ejemplo, como se valora 

una marca. (TICPymes, 2018) 

• Magneto Encefalografía (MEG): Mejía (2012), explica que “esta tecnología mide los 

cambios magnéticos que se producen en el cerebro”, consiste en aplicar electrodos sobre 

el cuero cabelludo de los sujetos, que medirán corrientes eléctricas en tiempo 

prácticamente real que determinan dónde se está produciendo mayor actividad cerebral. 
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(El Economista, 2016) y asimismo, la revista Neuroscience (2017) señala que en 

neuromarketing, “permite conocer los gustos y preferencias de los consumidores 

observando y leyendo el cerebro, al margen de la conducta humana”. 

 

• Electromiografía: La EMG mide la actividad “eléctrica generada por los músculos, sobre 

todo el músculo superciliar y el músculo cigomático o músculo de la sonrisa”. (Juanatey-

Boga & Martínez Fernández, 2020), esto quiere decir que mide las micro expresiones 

faciales que están directamente conectadas con los estados emocionales.), Assaf (2014), 

indica que cuando el ser humano es expuesto a un estímulo de comunicación, sea un 

anuncio de televisión o una valla publicitaria, los músculos de la cara se mueven 

involuntariamente como reacción.  

 

 

• Seguimiento ocular (Eye tracking): Esta técnica es un estudio del movimiento de los 

globos oculares, es decir, dónde se fija la mirada, así como el movimiento de la cabeza en 

relación con las reacciones que se producen en el cerebro (Rosales, 2015), por así decirlo, 

se analiza la atención visual de que es lo primero y último que mira el ojo, monitorea, el 

dónde y cuándo, de esta manera el “dispositivo de rastreo de ojos reporta la dilatación y 

constricción de la pupila, que ha sido correlacionada con la activación emocional y la 

carga de trabajo cognitiva” (Juanatey-Boga & Martínez Fernández, 2020) 

 

• Actividad electro dérmica: Esta medición con siglas (EDA), como se expresó 

anteriormente, es una medida de reacciones neurofisiológicas, en este caso enfocada al 
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sentido del tacto sirve para reflejar la variación eléctrica de la piel, Alonso (2019) plantea 

que se basa en el análisis de cambios sutiles de conductividad de la piel cuando se activa 

el sistema nervioso. Cabe señalar que en la piel se puede encontrar información 

importante y relevante sobre lo que se siente emocionalmente, sea positivo o negativo, y 

más ante imágenes, videos y otro tipo de estímulo (Ravaja, 2014). 

 

• Frecuencia cardiaca: Esta medición en neuromarketing sirve para recoger información de 

la frecuencia cardiaca sobre la atención del individuo hacia un estímulo y sus emociones 

de rechazo o interés (El economista, 2016), esto quiere decir que mide el ritmo cardíaco 

cuando el individuo es expuesto a varios estímulos de comunicación, si este es positivo el 

ritmo cardiaco aumenta y si no lo es disminuye. 

 

1.2.3 Publicidad  

Para comunicar, diferenciar y hacer que una marca no se pierda dentro de millones, es 

necesaria la publicidad, con esta se logra el posicionamiento y el top of mind del que se habló 

anteriormente, además en gran parte es lo que observa el neuromarketing, y se analizará más 

adelante. La publicidad se encuentra dentro del marketing mix (precio, plaza, promoción y 

publicidad), esta se encarga de persuadir y crear recordación en el consumidor. 

Varios autores han definido el concepto de publicidad, por ejemplo, para Bassat (1993), 

“la publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y el consumidor. Y tiene infinitas 

versiones. Puede ser un puente de piedra o de hierro, románico o de diseño ultramoderno, seguro 

o arriesgado, ancho o estrecho, y así sucesivamente”, mientras que otros autores se refieren a la 

publicidad como la principal actividad de comunicación de una compañía con herramientas que 
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ayudan a la organización a anunciar algo a los consumidores y así alcanzar objetivos 

(Hernández, 2005). 

Ansoff, H., et al. (2016) describe la publicidad como una herramienta de la 

mercadotecnia, la cual cumple tres funciones básicas: Informar la existencia de un producto o 

servicio, persuadir a los clientes potenciales y recordarles los beneficios del producto o servicio. 

Considerando lo anterior, la publicidad es un factor fundamental en una empresa, por tanto, esta 

logra informar de un producto o servicio al consumidor y a los clientes potenciales, y, asimismo, 

sirve para que el consumidor escoja una marca por encima de otras que cuenten con productos 

similares y a su vez cree posicionamiento. 

 

1.2.4 Publicidad emocional 

 

Dentro de la publicidad existen varias maneras de crear su comunicación, sin embargo, 

para el presente trabajo se hablará de la publicidad emocional, pues como se dijo anteriormente, 

el neuromarketing no es racional, es puramente emocional. Esta conoce cómo las campañas 

publicitarias despiertan el interés del consumidor para el beneficio de las empresas. Por lo 

general, las campañas más atractivas suelen ser las emocionales, pues así logran vincularse con 

el público y a su vez generar recordación. 

Gómez (2016), sustenta lo anterior debido a que habla sobre la publicidad racional, la 

cual no tiene como objetivo provocar emociones, solamente pretende informar, mientras que la 

publicidad emocional procura provocar muchas emociones en el público y, además, de gran 

intensidad.” (Gómez, 2016) 
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Es entendida como “la persuasión dirigida a los sentimientos del público se centra ante 

todo en cubrir deseos y anhelos profundos de manera real o simbólica” (López Vázquez, 2007). 

Las emociones en la publicidad juegan un papel importante, ya que gracias a las distintas 

reacciones que tiene un consumidor, “se pueden generar estrategias para incrementar su 

intención de compra sobre productos o servicios” (Betanzos Ponce et al., 2020) 

En la publicidad el aspecto emocional ocupa un lugar muy importante López Vázquez 

(2007) indica que todo aquello que esté ligado a los sentimientos, logra que una empresa sea 

competitiva y elegida por el público, de esta manera la marca además de ser fiel a la promesa que 

realiza con los consumidores, logra lealtad a través de las emociones que genera, estimulando así 

los sueños y lo más profundo de los consumidores 

La publicidad emocional trata de obtener una respuesta afectiva de los consumidores 

haciendo uso de las emociones, de imágenes y de eslóganes. Si las organizaciones transmiten 

emociones de bienestar y placer, conseguirán que los consumidores los recuerden, los 

reconozcan y se sientan identificados con ellos (Roberts, 2005). Estas emociones crean un valor 

añadido para la marca, pero más que todo para el consumidor. Consecuentemente, la publicidad 

busca descubrir los beneficios de un producto o servicio para dar a conocer su diferenciador, sin 

embargo, estos beneficios “no siempre pueden ser racionales, porque todos ofrecen ventajas 

similares; esto explica la proliferación de la publicidad emocional, donde se destacan ante todo 

valores asociados a deseos, anhelos y aspiraciones internas de los individuos” (López Vázquez, 

2007) 
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1.2.5 Neuromarketing en Colombia 

Como se ha dicho anteriormente el neuromarketing es una metodología que no lleva mucho 

tiempo, sin embargo, es importante expresar como ha llegado a ser en Colombia y el uso de sus 

técnicas y mediciones.  

Assaf (2012) explica que la evolución del neuromarketing en Colombia ha llegado a ser 

mayor en comparación a otros países de Latinoamérica, pues el país cuenta con grandes empresas 

del mundo en esta disciplina, asimismo expone que existen varias entidades encargadas de 

promover espacios alrededor de la publicidad y el marketing como Expomarketing1. Esto quiere 

decir que Colombia no solo ha llegado a implementar el neuromarketing, también ha contado con 

eventos para la construcción y crecimiento de esta, como dedujo Assaf (2012) es un país emergente 

el cual ha avanzado bastante en el aspecto de estar a la vanguardia de las nuevas tendencias 

Por otro lado, Torres (2013) hizo una investigación con el fin de conocer las técnicas de 

neuromarketing empleadas por las organizaciones para que el cliente se inclinara por un 

determinado producto en Colombia, allí encontró que las técnicas más utilizadas en el país son: 

Resonancia magnética funcional, encefalografía, magneto encefalografía, tomografía, seguimiento 

ocular y marketing olfativo. También explica que son pocas las organizaciones que cuentan con 

este tipo de investigaciones por el alto costo que conlleva hacerlas. 

 

 
1 “Feria cuya función es generar un escenario adecuado e ideal para que las empresas acudan a 

actualizarse en las últimas tendencias y herramientas del marketing, y así generar oportunidades de negocios 

con las cuales las diferentes organizaciones se puedan beneficiar” (Assaf, 2012). 
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1.2.6 Neuromarketing para posicionamiento 

Se ha demostrado que el neuromarketing ha logrado por medio de sus diferentes técnicas 

y herramientas posicionar marcas, (Gómez 2013) expresa que el cerebro es un órgano vital en el 

cuerpo humano que no solo guarda reacciones con el aspecto físico, pues además genera 

respuestas no racionales a distintas clases de estímulos generados durante una experiencia que 

los involucre, de esta manera el neuromarketing ayuda a entender al consumidor y su psicología. 

Muñoz (2012) explica que varias investigaciones realizadas por marcas exitosas sobre el 

posicionamiento de marca han revelado que existe un patrón emocional en el cerebro del 

consumidor donde este selecciona de manera inconsciente un producto en función de la marca, 

se cree que así hay una mayor satisfacción a sus necesidades, produciendo sensaciones de 

bienestar y placer. Mediante estudios de neuromarketing Serrano (2012) establece que la 

recordación de marca genera conexiones neuronales en la memoria y en la toma de decisiones, 

por otro lado, se activa el hipocampo, donde está la corteza prefrontal asociada a las emociones, 

siendo así la marca logra quedarse en la mente del consumidor. Esto quiere decir que el cerebro 

termina eligiendo la marca que cuente con mayores experiencias intensas y con mayor nivel de 

emocionalidad percibidas en la publicidad. 

Para Ramos (2012), el neuromarketing como herramienta de posicionamiento involucra 

los estímulos internos y externos del consumidor que se asocien a las recciones positivas a nivel 

sensorial (los sentidos), esto para que el cerebro cree una “historia” con la cual pueda 

identificarse. 

Por otro lado, se demostró en una investigación que el neuromarketing es una buena 

alternativa para el desarrollo de estrategias de posicionamiento (Agusti, 2014), pues este busca 

conectar con el consumidor para generar un vínculo de fidelidad. De esta forma se pueden 
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descubrir varias cosas del consumidor, entre ellas sus deseos inconscientes, lo que realmente 

piensa y no lo que dice que piensa. Estas conexiones con el ser humano se crean de diferentes 

maneras, pero es claro que la parte emocional es una de las más grandes de todas, “el ser humano 

se deja atrapar de experiencias ajenas con unas sensaciones y sentimientos ajenos queriendo así 

experimentarlo por su cuenta” (Galeano, 2016).  

Para Paternina (2016), el neuromarketing es clave en el posicionamiento de las empresas, 

pues este va de la mano con la identidad y la relación emocional con el consumidor, expone 

también que el neuromarketing establece una relación de efectos y aportes directos al diseño de 

estrategias de posicionamiento de marca. 

Esto demuestra que el neuromarketing logra medir las emociones que trae un producto o 

servicio en su comunicación, por esto mismo se logra llegar a lo más profundo del consumidor y 

así descubrir cómo crear un vínculo que los haga recordar a la marca y así lograr un buen 

posicionamiento. En cuanto más potente es un estímulo emocional, más profunda será la 

conexión neurológica. 

1.3 Coca-Cola y su mercado 

Coca-Cola es una marca que ha logrado posicionarse en el mercado mundial y 

colombiano, gracias a todos sus esfuerzos comunicativos emocionales ha logrado crear lo que 

pocas marcas han logrado, llegar a casi todos los países del mundo con un posicionamiento claro. 

En el mercado mundial, Coca-Cola se encuentra liderando la lista de marcas más elegidas 

del mundo después de Colgate y Maggi. El más reciente informe de Kantar reveló que el sector 

de alimentos creció un 2,7 % durante 2019, mientras que en el de las bebidas, las marcas 

mundiales aumentaron su participación de mercado a 38,4 %. 
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En la siguiente tabla se puede visualizar que Coca-Cola en el 2019 tuvo una penetración 

en el mercado del 42.1%, y una elección del consumidor del 12.3, siendo así la marca con mayor 

puntaje de elección y segunda en penetración de mercado mundial. Pepsi, la competencia más 

grande de Coca-Cola también se encuentra allí, sin embargo, cuenta con el 22.8% de penetración 

y tan solo el 8.0 en la elección del consumidor. 

Tabla 1 

Las diez marcas más elegidas a nivel mundial 

 

Fuente: Kantar, 2020 

 

En el 2019 las ventas de Coca Cola bajaron en todo el mundo gracias a la pandemia del 

COVID-19, sin embargo, en 2020 Coca-Cola anunció un “beneficio neto de US$4.886 millones 
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en la primera mitad del año, un 7% más que el año anterior, con un claro repunte de las ventas en 

el segundo trimestre gracias a la reapertura de la hostelería y los espectáculos. entre enero y junio 

US$19.149 millones, un 22% más que en el mismo periodo.” (Valora Analitik, 2021) 

Dicho esto, Coca-Coca efectivamente es una de las marcas más grandes y reconocidas a 

nivel mundial, y se puede decir que dentro del mercado de bebidas es la que más penetración, 

valoración y elección del consumidor tiene. 

En Colombia sigue siendo una de las marcas más grandes y con más valoración en el mercado, 

en 2018 la compañía registró ingresos totales por 2.6 billones de pesos, lo que reflejó un 

incremento de 3,6%, lo que significó que entre 2016 y 2017 hubo un crecimiento de 6,2%. En 

2018 en una entrevista que le realizó la Revisa Semana al Gerente de Coca Cola, expuso que el 

segmento de gaseosas estaba creciendo y que Coca-Cola contaba con el 88% de participación de 

mercado. 

 

1.3.1 Posicionamiento Coca-Cola 

Coca Cola ha realizado un esfuerzo de comunicación siempre innovador que ha hecho de 

ella el símbolo universal que todos conocemos, gracias a esto se ha posicionado y ha logrado 

estar en el top of mind de los colombianos. En el 2011 la multinacional Coca-Cola se ubicó en el 

primer lugar entre las empresas que desarrollaron la mejor estrategia de mercadeo en el país. 

El posicionamiento de marca se logra desarrollar con base en aspectos objetivos; según 

Datexco (2017) estos objetivos son: ingresos, utilidad, capacidad, percepción, opinión, 

reputación admiración, reconocimiento y el interés en trabajar y hacer parte de ellas, en una 
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encuesta que hizo en 2016, donde se tenían en cuenta estas variables se indicó que Coca-Cola es 

la bebida más poderosa en el país con el 15.5%, seguida de cerca Bavaria con 11.3%.  

Para Coca-Cola siempre ha sido importante mantener su estrategia de posicionamiento 

clara, Espinosa (2019), un analista experto en la marca, se refiere que Coca-Cola tiene valores 

asociados con la felicidad, alegría, diversión o frescura y también como una marca que recuerda 

el optimismo, la felicidad y las tradiciones en familia, Gracias a esta estrategia ha logrado ser 

exitosa y con una base muy fuerte, ha logrado llegar a tener unas altas ventajas competitivas 

frente a sus rivales y por esto a algunas marca de bebidas gaseosas se le ha dificultado quitarle 

terreno (Pitta, 2021). 

Dicho esto, se puede deducir que Coca-Cola es una marca emocional, que acude al sentir 

del consumidor para su posicionamiento, esto se ha visto en cada una de sus comunicaciones, 

nacionales e internacionales. Hoy en día Coca-Cola es una de las marcas “más reconocidas y 

amadas por los colombianos” (Ordoñez, 2020), debido a su comunicación que ha logrado adaptar 

a cada cultura de cada país, y en Colombia resalta su posicionamiento por el amor de compartir 

con la familia y los amigos y la felicidad que esto trae (Ricaurte, 2019). 

 

1.3.2 Top of mind 

En Colombia anualmente se realiza la evaluación por medio de la recordación espontánea 

o mejor llamado Top of Mind del posicionamiento de las marcas por la revista Dinero. 

En esta evaluación que se hace general y por categorías, se puede visualizar que Coca-

Cola, siempre ha estado en las tablas generales, sin embargo, capitalizó en el 2021 y logró 
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alcanzar a Colgate en la tabla, llegando así al primer puesto en el top of mind de los 

colombianos. 

También se pudo evidenciar, que la marca Coca-Cola se mantiene como líder con el 58 

por ciento de top of mind en la categoría de gaseosas, la Revista Semana (2021) calcula que 

logra su mayor porcentaje desde 2004 y registra un incremento de 8 puntos porcentuales frente al 

año anterior. Es importante mencionar que en Bogotá y Medellín son las ciudades con mayor top 

of mind con un 59,4% y 57,8%. 

En la categoría de gaseosas, la Revista Dinero indica que “Coca-Cola continúa siendo 

líder con 50%, en Barranquilla y Bogotá es donde más mencionan a Coca-Cola, con una 

recordación de 55% y 50%, respectivamente y en los adultos entre los 25 y 34 años”  (Dinero, 

2021). 

 

1.3.3 Indicadores de top of mind 

Para efectos de la investigación de Coca-Cola, se realizaron algunas gráficas que 

demostrarán el impacto en el top of mind de los colombianos de 2010 a 2021. Más adelante serán 

de utilidad para los hallazgos en cuanto al neuromarketing en Coca-Cola. 
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Gráfica 1 

Top of mind general en Colombia 

 

Fuente: elaboración propia, información obtenida de Revistas Dinero. 

Gráfica 2 

Top of mind Coca-Cola Colombia 

 

Fuente: elaboración propia, con información obtenida de Revistas Dinero.  
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Gráfica 3 

Top of mind gaseosas Colombia 

 

Fuente: elaboración propia, con información obtenida de Revistas Dinero. 

 

En las gráficas realizadas anteriormente, se puede ver que: en la figura 1, Coca-Cola es 

efectivamente una de cinco marcas con mayor top of mind en Colombia de 2010 a 2021, en 

ningún momento ha dejado de encontrarse fuera. En la figura 2 se logra notar las altas y bajas de 

Coca-Cola en el top of mind de los colombianos, y por último en la figura 3 Coca-Cola se 

encuentra exageradamente por encima del top of mind de las otras gaseosas. 
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1.4 Marco conceptual 

Actualmente, la sociedad ha dejado de obtener productos para satisfacer sus 

necesidades básicas, se ha convertido en una sociedad donde el consumismo prima y guía el 

ocio. Esto hace que el marketing continúe esmerándose para motivar la compra y fomentar 

una actitud de consumo impulsada por la publicidad. 

Hoy en día las empresas se pelean para tener el primer puesto en la mente del 

consumidor, sin embargo, en muchas ocasiones no realizan un análisis detallado de las 

verdaderas necesidades y gustos del consumidor. 

 

 Gracias a esto la neurociencia ha encontrado maneras de descubrir algunos 

componentes emocionales e inconscientes que llevan al consumidor a tomar una decisión, e 

incluso a posicionarse y mantenerse en el top of mind.  

 

 Es así como el neuromarketing por medio de herramientas de neurociencia estudia la 

actividad neuronal, sensorial y motora de los consumidores, logrando descifrar las variables 

que motivan a una persona a decidirse a la compra de un producto y/o servicio y logrando 

así, entender al consumidor y comprender verdadera y totalmente los pensamientos, 

sentimientos, motivaciones, necesidades y deseos de acuerdo a lo que perciben. 

De esta manera cada vez más empresas están tomando consciencia de que deben 

saber cuál es realmente la percepción de sus consumidores sobre la comunicación que 

ofrecen y conocer más a fondo los estímulos que perciben.  
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A lo largo de los años marcas muy conocidas como Coca-Cola, han utilizado el 

neuromarketing para conocer a su consumidor, posicionarse y mantenerse así en el top of 

mind. Con base en lo anterior, Coca-Cola ha logrado posicionarse en el mercado de gaseosas 

en Colombia por varios años gracias a la comunicación emocional que ha logrado con cada 

una de sus campañas. El éxito de esta es fruto de las diferentes estrategias de mercadeo y 

publicidad que utiliza, pues crea un comportamiento positivo que confirma la existencia de 

una conexión emocional más que racional entre el consumidor y la marca por medio de 

publicidad emocional con factores sensoriales, nostálgicos, empáticos y sociales. Por tal 

razón surge entonces la pregunta: ¿Como ha contribuido el neuromarketing en el 

posicionamiento de Coca Cola en los últimos años? 

Para responder a esta pregunta el objetivo general es mostrar como a través del 

neuromarketing, Coca-Cola Colombia ha logrado posicionarse y mantenerse en el top of 

mind del consumidor, lo que lleva a los siguientes objetivos específicos: 

• Analizar y comprender las teorías y usos del neuromarketing. 

 

• Indagar las herramientas del neuromarketing utilizadas por Coca Cola en los últimos años 

(2010-2021). 

 

• Identificar los factores cognitivos, afectivos y conativos del mensaje publicitario que 

influyen en el posicionamiento de la marca Coca Cola (consumidor). 
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Dicho esto, este trabajo de grado aportará para que diferentes marcas colombianas 

entiendan por qué es importante implementar el neuromarketing a la hora de conectar con el 

cliente, para así crear recordación y posicionamiento. 
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2 Metodología 

Esta investigación tuvo un enfoque cualitativo, debido a que el análisis de contenido es 

un procedimiento que consiste en el análisis de datos no numéricos, para entender conceptos, 

opiniones o experiencias, con la finalidad de reunir hallazgos y resultados profundos (Giraldo, 

2019). 

Realizar un análisis de contenido es importante y válido para este trabajo, pues su 

objetivo es conocer no sólo lo que Coca-Cola transmite literalmente con sus mensajes, sino todo 

aquello que influye en el consumidor (Guix, 2008). 

Por otro lado, la entrevista es una técnica de la investigación cualitativa, algunos autores 

como Canales (2006) la define como la comunicación interpersonal establecida entre el 

investigador y el sujeto de estudio, con el fin de obtener respuestas a las interrogantes planteadas. 

Diaz-Bravo (2016) argumenta que la entrevista es más eficaz que el cuestionario porque obtiene 

información más completa y profunda. 

 

Existen tres tipos de entrevistas: estructurada, semiestructurada y no estructurada o en 

profundidad. Para la investigación de este trabajo de grado, se utilizó la entrevista en 

profundidad, según Robles (2011) es aquella que requiere de la elaboración de un instrumento 

que sirva de guía donde se plasmen los tópicos que se desean elaborar. El entrevistador debe 

saber que preguntas hacer y que no, de este modo la entrevista gira en torno a una serie de 

diferentes temas trabajados con anterioridad. Es importante mencionar que las respuestas son 

abiertas. 
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La importancia de hacer este tipo de entrevistas son sus objetivos, para Ruiz Olabuenaga 

(1999), algunos de los objetivos de la entrevista en profundidad son:  

• Comprender más que explicar 

 • Buscar la respuesta subjetivamente sincera.  

• Obtener unas respuestas emocionales frente a racionales. 

 • Preguntar sin esquema fijo para las respuestas. 

 • Controlar el ritmo de la entrevista en relación con las respuestas recibidas. 

 • Alterar el orden y características de las preguntas, e interrumpir cuando es necesario 

introducir o matizar algo o reconducir el tema. 

 • Explicar el sentido de la pregunta tanto como sea necesario y permitir crear juicios de 

valor u opiniones. 

 • Encontrar un equilibrio entre familiaridad y profesionalidad. 

 

2.1 Cómo se hizo 

2.1.1 Análisis de contenido 

Para esta investigación se utilizaron cuatro fases del análisis de contenido cualitativo. La 

primera fase es el preanálisis, la segunda es el diseño, la tercera es el análisis y la última son 

hallazgos y resultados. (Guix, 2008) 

En el preanálisis se inicia un primer contacto con el tema y sus fuentes, se explora 

material y trabajos similares a lo que se ha planteado (Guix, 2008). Esto se trabajó en las 
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primeras etapas del trabajo de grado, donde se analizó que Coca-Cola por medio de herramientas 

de la neurociencia contaba con una excelente comunicación y publicidad emocional. 

En la fase del diseño se establece todo lo mostrado anteriormente: marco teórico, 

pregunta de investigación y objetivos (general y específicos). 

Para el análisis de contenido se analizó material publicitario de Coca-Cola en el rango de 

2010 a 2021. Dado a que es un análisis de contenido de comerciales de televisión y activaciones 

de marca se pudo profundizar en los sentimientos y sentidos dados en los objetivos de la 

investigación.  

Se elaboró una matriz de análisis que contaba con más de 10 acciones publicitarias, en la 

que se encontraban las siguientes categorías de análisis:  

 

• Referencia de la acción: para saber cuál acción publicitaria se estaba analizando 

•  Fecha de emisión: que estuviera en el rango de 2010 a 2021 

•  Target: A quién iba dirigido 

• Mensaje: El mensaje final que daba la acción publicitaria. Muchas veces se 

encuentran varios mensajes, pero la idea era analizar cuál era el más importante 

• Sentimientos a los que apelaban: los sentimientos que se encontraban dentro de la 

acción publicitaria y con los que se quedaba el consumidor 

• Call to action: a lo que llevaba cada una de las acciones 

• Sentidos: a cuál o cuáles de los cinco sentidos apelaban  

• Link donde se había encontrado: para que fuera fácil encontrar cada cosa y así 

facilitar el análisis. 
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Sin embargo, las más estudiadas y analizadas fueron: el mensaje, los sentimientos, el call 

to action y los sentidos de cada acción. 

Por último, con la información de la matriz de análisis se logró encontrar varios 

resultados que se analizaron para llegar a hallazgos únicos de la comunicación de Coca-Cola y 

cómo esta ha logrado llegar y quedarse en el top of mind de los colombianos. 

 

2.1.2 Entrevista en profundidad 

Para las entrevistas se encontraron varias limitaciones, una de ellas (y la más importante) 

es el alto grado de confidencialidad, no solo con su fórmula sino con su marketing y publicidad. 

Por esta razón no se pudo hacer ninguna entrevista con los altos funcionarios de Coca-Cola a 

pesar de contar con un gran número de posibilidades, y mandar con anterioridad algunas de las 

preguntas. Sin embargo, se logró una entrevista con una experta en investigación de mercados y 

neuromarketing que ha trabajado para la marca; sus respuestas estarán relacionadas con los 

objetivos planteados anteriormente y ayudarán a hacer una comparación con lo dicho y con los 

hallazgos del análisis de contenido. 

Las entrevistas en profundidad cuentan con varias etapas, en este caso cuatro. La primera 

etapa fue la estructuración de la guía; esta fue basada en el libro “La entrevista en profundidad: 

teoría y práctica”, la segunda fue la entrevista a Nicole Roldán2, quien trabaja en Nielsen 

 
2 “Nielsen NeuroFocus, una subsidiaria de propiedad total de Nielsen, es el líder mundial en pruebas neurológicas para 

la investigación del consumidor. Con más de 40 patentes y una lista de clientes de primer nivel que representan a las 

empresas Fortune 100 en docenas de categorías, NeuroFocus® brinda información detallada al consumidor sobre 

marcas, productos, empaques, marketing en tiendas y minoristas, y publicidad”. (Nielsen Neurofocus,2022) 

El laboratorio de estudios en neurociencias Nielsen Neurofocus lanzó sus instalaciones en Colombia el 10 de 

diciembre de 2012 
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Neurofocus3 hace más de ocho años, en el área de investigaciones y mediciones de 

neuromarketing, y en la tercera se analizó la entrevista para redactar los hallazgos que se 

encontrarán más adelante. 

Es importante destacar que la guía no tiene un carácter definitivo. El objetivo de redactar 

esta guía es el de poseer una herramienta en la que el investigador pueda tomar durante la 

realización de la entrevista. No es más que un apoyo al entrevistador (Izcara & Andrade, 2003) 

 

La guía realizada empezó con una breve presentación propia e introducción sobre el tema 

de investigación, esto con el objetivo de crear un clima de confianza y despertar el interés del 

entrevistado (Izcara & Andrade, 2003). Después se redactaron unas preguntas que se dividieron 

en dos, la primera parte iba dirigida al neuromarketing en general y como se está realizando en 

Colombia, la segunda parte se dirigió más al posicionamiento y a la marca objeto de estudio 

(Coca-Cola). Esta guía contó con algunas preguntas como: 

 

1. ¿Qué tan efectivo ha llegado a ser el neuromarketing en Latinoamérica? 

2.  ¿Cuál es el objetivo de hacer un estudio de neuromarketing? 

3. ¿Qué zonas del cerebro ataca? 

4. ¿Cómo hace una marca para posicionarse a través de neuromarketing? 

5. ¿Qué influye más en una persona, la publicidad emocional o racional? 

6. ¿Cómo usa Neurofocus el neuromarketing en Coca-Cola? y ¿para qué? 
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Al tener la guía lista se hizo la llamada final y se logró concretar día y hora. La entrevista duró 

aproximadamente una hora y cuarenta minutos, donde la entrevistada se sintió a gusto y muy 

abierta a responder, es importante mencionar que debido al tipo de entrevista mientras se habla 

con la entrevistada iban naciendo preguntas con respuestas gratificantes para la investigación.  

 

2.2 Análisis de resultados y hallazgos 

De acuerdo con la información recolectada, se analizaron nueve comerciales y ocho 

activaciones de Coca-Cola entre los años 2010 y 2021 emitidos y realizados en Colombia, por 

otro lado, se realizó una entrevista en profundidad la cual ayudará al desarrollo de los objetivos 

planteados. 

 

2.2.1 Análisis de contenido 

Como ya se sabe, en todas estas acciones publicitarias se encontraron cosas básicas como 

la botella y el color rojo que identifican a la marca, con sus colores logran apelar a la estética de 

la marca y del mismo individuo, creando así recordación y posicionamiento. Sin embargo, en el 

análisis se encontró que Coca-Cola es una marca que apela a los sentimientos y a los sentidos del 

consumidor, además su comunicación cuenta con un target muy amplio, en el cual la mayoría de 

sus acciones publicitarias son para todo el público. 

 

Primeramente, se evidenció que, en los comerciales los mensajes llevan al consumidor a 

pensar y compartir con las personas que más se quiere, como familia y amigos, sin embargo, va 

más allá, Coca-Cola regala mensajes de amor y esperanza en épocas difíciles. Hoy en día 

vivimos en un mundo donde las noticias mundiales son de guerra, polarización y odio; a pesar de 
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esto esta marca con sus historias y mensajes muestra que siempre hay una razón para ser feliz, 

para creer en un mundo mejor y que cada día es especial, si se comparte y se regala una sonrisa; 

además no ha dejado por fuera temas importantes como el medio ambiente, un ejemplo de esto 

es su comercial “hagamos esto juntos”, donde acompañado de música de fondo y ruidos se oye el 

copy: “este no es otro típico comercial de Coca-Cola, es sobre lo que pasa después”, allí 

muestran donde quedan todas las botellas, si no se reciclan y así se comprometen a ser amigables 

con el medio ambiente, recolectando y reciclando el equivalente al 100% de las botellas que 

vendan para 2030, e invitan a las personas a involucrarse para así lograrlo juntos. 

 

Gráfica 4 

Campaña “hagamos esto juntos” de Coca-Cola 

 

Fuente: Coca-Cola (2019) 

Potro lado, las activaciones son usadas de manera creativa para dar mensajes a diferentes 

targets, siempre apelando al mensaje de compartir y de diversión que manifiesta la marca. En 

estas activaciones se encuentran también mensajes en los que muestran que el sabor de la Coca-
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Cola, sin importar la referencia, es único y tiene la misma sensación siempre, también se 

encontró el mensaje que se repite en los comerciales de disfrutar de esta bebida en cualquier 

momento, por más frustrante y estresante que sea; como se evidencia en el autocine hecho en un 

trancón insoportable de Bogotá en 2011, donde promocionaron la Coca-Cola mini acompañada 

de crispetas, una pantalla enorme y la ayuda del sonido en la radio. 

 

Gráfica 5 

Activación de Coca-Cola autocine 

 

Nota: este es un pequeño fragmento del vídeo realizado por Coca-Cola de la activación 

creada. Fuente: (El publicista, 2011) 

 

Otro ejemplo es el del frendly twist realizado en diferentes universidades de la capital en 

2014, este consistió en poner neveras con Coca-Cola, donde la tapa solo se podía abrir con otra 
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tapa, para que así los jóvenes que estuvieran empezando la universidad pudieran conectar con 

alguien más.  

Gráfica 6 

Activación de Coca-Cola “the fendly twist” 

 

Nota: Fragmento del vídeo de la activación Fuente: (Leo Burnett, 2014) 

En segundo lugar, se analizaron los sentimientos que cada una de estas acciones 

publicitarias llegaban a generar en el consumidor. Se analizó que absolutamente todas estas 

acciones apelaban a sentimientos fuertes que dejaban algo que pensar y sentir. Se encontró que 

varias de estas tenían sentimientos opuestos, por ejemplo, soledad y compañía. Esto lo usa Coca-

Cola para que el “buen” sentimiento sea aún mayor, en ese caso se siente la soledad de personas 

en una navidad y después el amor y acompañamiento de cada una de las personas con las que se 

encuentran, sin embargo, algo importante es que Coca-Cola, no solo muestra felicidad como 

sentimiento, la muestra como la necesidad de compartir. Por otro lado, se encuentran 
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sentimientos repetitivos como amor, sorpresa, interés, esperanza y nostalgia; sentimientos que, 

como se dijo anteriormente son fuertes a la hora de conectar con la marca. Un ejemplo, además 

del de la navidad, es el del comercial “sé un héroe”, donde apelan a la nostalgia del consumidor 

adulto y muestran que, aunque hayan crecido, su niño interior sigue vivo y listo para ayudar a 

quien lo necesite. En las activaciones se encontró un sentimiento nuevo (que no se refleja en los 

comerciales), el de sorpresa, esto se puede ver en varias de sus activaciones donde se juega con 

los sentidos del consumidor para así sorprenderlo. 

Gráfica 7 

Comercial de Coca-Cola sé un héroe 

 

Nota: fragmento del comercial donde se muestra la ilusión de ser niño y la nostalgia que 

este lleva. Fuente: (Adlatina, 2012) 

En tercer lugar, se encuentra que, los sentidos están muy presentes en su comunicación. 

Los comerciales analizados tienen un común denominador de sentidos, y estos son: el gusto, la 

vista y el oído. El gusto lo muestran, casi siempre al tomar de esta bebida, pero lo más 
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importante, es como la vista y el oído se unen para contar historias mágicas, muchas veces no es 

necesaria la voz, pero el sonido de la música está casi siempre presente y es esta la que hace 

recordar la marca, como se puede ver en el comercial “hay razones para creer”, done la canción 

se convirtió en un himno mundial y hacía sentir que a pesar de todo lo malo, había siempre algo 

bueno. 

 

Gráfica 8 

Comercial hay razones para creer 

 

Nota: Fragmento del comercial “hay razones para creer”. Se puede ver la imagen de los 

niños cantando la canción que marcó a Coca-Cola. (Advertisinglovemusic, 2011) 

En las activaciones se analiza, que los sentidos más repetitivos son el gusto, la vista y el 

tacto. Sin embargo, algo muy interesante es que Coca-Cola juega con el gusto de las personas, 

las pone a prueba para demostrar que su sabor, sin importar la referencia siempre se disfruta 
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igual, un ejemplo de esto es “el cambiazo” donde se regalaron miles de botellas heladas en todas 

las entradas de un partido de fútbol de Colombia, en Barranquilla, donde la temperatura estaba a 

32 grados. La etiqueta de estas botellas decían ser Coca-Cola regular, el consumidor no tenía ni 

idea que en realidad era Coca-Cola sin azúcar, por esta razón más adelante en la fila había 

letreros donde se leía: “Te acabas de refrescar con una Coca-Cola sin azúcar, ahora retira la 

etiqueta, ínflala y alienta a la selección. ¡Destapa tu pasión! Y “¿Te sorprendiste? Sin importar 

cuáles destapes, todas se disfrutan igual”. Esta es una de las diversas activaciones en las que, 

como se dijo anteriormente, Coca-Cola juega con el gusto del consumidor. 

Gráfica 9 

Activación de Coca-Cola “El cambiazo” 

 

Nota: Fragmento del vídeo realizado por la activación. Se muestra el momento en el que 

están poniendo la etiqueta especial de Coca-Cola regular en una Zero. Fuente: Elaboración propia, 

2022. Extraída de un vídeo Coca-Cola realizado en 2017 
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Por otro lado, el sentido del tacto juega un papel muy importante en las activaciones, pues 

siempre dan la Coca-Cola fría de una manera innovadora, como se puede ver en “la botella de 

hielo”, aquí vendieron la botella más ecológica de todo el mundo, como su nombre lo dice una 

botella de hielo que al descongelarse no generaba ningún residuo. 

Gráfica 10 

Activación la “botella de hielo” de Coca-Cola 

 

Nota: La botella de hielo con el sostenedor que queda de recuerdo, apelando al tacto y la 

emoción de tenerla. Fuente: (Tecnoculto, 2013) 

 

 Sin embargo, lo más importante es que la unión de sentidos hace una experiencia única e 

insuperable, por su manera en la que logran unir los sentimientos con los sentidos para así llevar 

a un call to action que no todas las marcas logran. 
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En cuanto al call to action de Coca-Cola, se encontró algo más que solo llevar al 

consumidor a comprar, (cosa que muchas marcas hacen sin tener en cuenta lo más importante a 

la hora de conectar con el cliente). Coca-Cola lleva a las personas a sentir, esto quiere decir que 

el call to action apela a los sentimientos, acercando así al consumidor a sus valores y a la marca, 

de esta manera consigue mantenerse en el top of mind. Es importante mencionar que, no es que 

Coca-Cola no incite a comprar por medio de sus acciones publicitarias, claro que lo hace, pero de 

una manera en la que el sentir del consumidor va primero y con ello lleva a la compra y al 

mantenerse siempre presente en el subconsciente del consumidor. 

En último lugar se analizaron los elementos gráficos y auditivos de cada una de las 

acciones publicitarias. Acá como elementos gráficos y sin nombrar anteriormente, se encontraron 

en los comerciales el logo, copy y slogan, elementos que se encuentran  igualmente en 

comerciales de otras marcas, sin embargo, los copys de Coca-Cola siempre apelan al sentir; es 

importante mencionar su campaña “siente el sabor”, donde mundialmente cambia el lema 

“destapa la felicidad” a “siente el sabor”, con el objetivo de centrarse en los sentidos y 

sentimientos del consumidor, es decir, lo que hace sentir el producto; mezclan emociones con el 

producto. 
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Gráfica 11 

Comercial de la campaña “Siente el sabor” de Coca-Cola 

 

Nota: Fragmento del comercial. Se muestra a la pareja disfrutando de una Coca-Cola. La 

comercial muestra instantes cotidianos donde la gaseosa acompaña momentos especiales. 

Fuente: Elaboración propia extraía del comercial lanzado en 2016. 

  

Esta campaña se centró en demostrar como esta bebida se comparte en diferentes 

momentos, Coca-Cola une a las personas. Por esto el producto juega un papel importante en 

nuestras vidas, por esta razón las imágenes tienen una narrativa moderna con movimientos de 

cámara que muestran el producto, donde cuentan con un discurso universal y de momentos 

cotidianos que logran conectar con consumidores al rededor del mundo. Además, Refuerza el 

compromiso de la compañía de destacar la posibilidad de elección, ofreciendo a los 

consumidores la opción de elegir la Coca-Cola que más se ajuste a su gusto, estilo de vida y 

dieta. 
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Otro elemento gráfico encontrado es el de las burbujas y el color marrón de la Coca-Cola, 

la unión de estos dos evoca al sabor y la frescura de esta gaseosa, también se puede decir que 

gracias a las burbujas el sentido del tacto llega como componente importante, pues al ver el gas 

el consumidor puede recordar lo que se siente tomar esta bebida gaseosa e igualmente 

persuadirlo.  

Gráfica12 

Ejemplo del gas en comerciales de Coca-Cola 

 

Nota: Fragmento de un comercial de Coca-Cola. Se puede ver y casi que oír el gas de esta 

bebida. Fuente: (Giraldo, 2018) 

 

Por otro lado, en las activaciones se encuentra como elemento gráfico las diferentes 

etiquetas que llegan a sorprender al público, y así, el consumidor puede llevarse un “recuerdo” 

del momento mágico que acaba de vivir; esto logra crear una conexión total con el cliente. Esto 
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se puede mostrar en varias activaciones como “El cambiazo” y “Comparte una Coca-Cola”, 

donde se podía buscar nombres en las botellas y latas de la marca. 

Gráfica 13 

Ejemplo de activación “Comparte una Coca-Cola” 

 

Nota: Elementos gráficos llamativos y emocionales que han hecho historia en la común 

icación de Coca-Cola. Fuente: (Notirasa, 2016) 

Por el lado de los elementos auditivos se encontraron y analizaron varias cosas. En los 

comerciales se encuentra música, voz en off (tipo manifiesto), sonidos de fondo y lo más 

importante el sonido del gas y del destape de la bebida. Con la unión de la imagen y el sonido del 

gas y del destape de la bebida se logran sentimientos de frescura y de disfrute, no es necesario 

mostrar a una persona tomando la bebida para saber que a esta nunca le va a faltar el gas, 

inclusive Coca-Cola hizo una campaña que solo contaba con imágenes, donde el cliente por 

sinergia entendía como sonaba el gas de la bebida, al destapar una lata o una botella. Por otro 
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lado, la voz en off acompañada de música consigue un sentimiento aún mayor, no es necesario 

entender la letra de la canción para emocionarse o sentir nostalgia, pues como se dijo, la mezcla 

de las dos alcanza el objetivo que tiene la marca con su publicidad emocional. Por el lado de las 

activaciones se analizó que la forma de hablar y persuadir al consumidor es muy importante, no 

se puede llegar a dar una Coca-Cola con un tono de voz aburrido o bajo; siempre se ofrece con 

una sonrisa y un tono de voz y conversación agradable. 

A continuación, se mostrará en tablas el resumen de todo lo dicho con anterioridad para 

tener claro cada uno de los componentes en sus diferentes acciones publicitarias. 

Tabla 2 

Resumen de análisis de contenido de las activaciones de Coca-Cola 

Fuente: Elaboración propia 

 

Activaciones

Elementos 

auditivos
Elementos gráficos

Sentimientos a 

los que apela
Call to action Sensaciones

Sonidos Botella fría Pasión

Hacer que dos 

personas se 

acerquen

Tacto frío

Habla Color rojo y blanco Felicidad
Probar diferentes 

sabores

Tacto con 

sorpresa

Música Logo Compartir
Disfrutar del 

momento

Juego con el 

gusto

Copy Sorpresa Comprar
Mezcla de todos 

los sentidos

Etiquetas diferentes Disfrutar
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Tabla 3 

Resumen de análisis de contenido de los comerciales de Coca-Cola 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

2.2.2  Entrevista en profundidad 

En la entrevista con Nicole Roldán de Neurofocus se encontraron varios aspectos que 

confirman los hallazgos de esta investigación de este trabajo de grado. Como se dijo en la 

metodología se dividió en dos partes. 

Comerciales

Elementos auditivos
Elementos 

gráficos

Sentimientos a 

los que apela
Call to action Sensaciones

Sonido de destape Botella/lata Opuestos
Compartir con quien 

más quieres
Gusto

Música Color rojo y blanco Felicidad
Acompañar buenos 

momentos

Mezcla de oído y 

vista

Sonidos de fondo Logo Compartir Sentir

Voz en off Burbujas/gas Amor/ cariño Comprar

Gas Copy Esperanza Ayudar

Slogan Nostalgia
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En la primera parte,  Nicole contó que en Latinoamérica, el neuromarketing no ha llegado 

a ser algo tan grande como lo ha podido llegar a ser en Estados Unidos e inclusive algunos 

lugares de Europa, sin embargo, a pesar de ser una metodología relativamente nueva (ya que 

tiene menos de 20 años) ha logrado tomar lugar dentro del campo de la investigación de 

mercados, dado que permite utilizar muestras más pequeñas con altos niveles de confiabilidad, a 

diferencia de enfoques tradicionales donde son necesarias muestras grandes y extensiones de 

tiempo prolongadas para el cumplimiento de los estudios. Cuenta también que Colombia fue el 

primer país de Latinoamérica donde se estableció Neurofocus, en este momento el país ya cuenta 

con diferentes compañías que realizan estos estudios, como Neurofocus, Neurosketch y 

Mindcode. 

 En segundo lugar, se encontró que el objetivo de un estudio de neuromarketing para 

Nielsen Neurofocus (compañía que ha trabajado para Coca-Cola) es el de ayudar al cliente a 

tomar mejores decisiones en sus comunicaciones ATL y BTL, como dijo Nicole “esto depende 

en lo que la marca quiera decir y como lo quiera decir”. Da el ejemplo de que hay productos que 

se venden de manera racional y otros de manera emocional, para las marcas racionales se busca 

una comunicación no compleja, y ver como por medio de diferentes herramientas de 

neurociencia lo que el consumidor quiere y necesita realmente. Y en las marcas emocionales se 

trata de encontrar y testear si un comercial logra causar en el consumidor lo que el cliente quiere, 

y si no buscar alternativas dentro del comercial que lo logren, esto también con herramientas de 

neurociencia que logran recoger y analizar información del subconsciente humano. 

 

Después de una larga conversación, explicó que las herramientas tradicionales en la 

investigación de mercados tienen varios limitantes, debido a que las respuestas del consumidor 
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están medidas desde una respuesta verbal a nivel consciente, mientras que en el neuromarketing 

se logra indagar lo que pasa no solo a nivel consciente sino subconsciente en la mente del 

consumidor y así se logra ver ciertamente que tan efectiva es la comunicación. A esto le agregó 

que para eso usan testeos de campañas, de publicidad y demás…, para obtener información 

precisa y efectiva de como responden los consumidores a cada uno de los estímulos. De esta 

manera el cliente (en este caso Coca-Cola), tiene menos probabilidades de equivocarse a la hora 

de lanzar su campaña con la respuesta y la comunicación que esperaban. 

 

Siguiendo esta misma línea, empezamos a hablar de cuando se ponía en ataque el 

neuromarketing y a que zonas del cerebro llegaba. Esto se hizo con el objetivo de entender mejor 

cómo funciona el neuromarketing e ir trazando una línea para llegar al objeto de estudio (Coca-

Cola). Nicole expone que el neuromarketing se pone en “ataque” cuando se busca tener 

información del consumidor/comprador sin los sesgos de deseabilidad social, es decir, obtener 

información de reacciones naturales (de manera inconsciente) que tiene el cerebro ante nuevos 

productos, comerciales, empaques, afiches, entre otros (…). Además de enfocar la publicidad a 

resaltar las características relevantes para la percepción, atención, memoria, etc. (procesos 

cognitivos) de los usuarios. Existen varias formas en las que el neuromarketing hace esto (…), 

sin embargo, para ella lo más importante es buscar información de reacciones naturales para que 

así el marketing, (más que todo enfocado en la publicidad), logre tener las reacciones que la 

marca espera.  

En cuanto a las zonas del cerebro explicó que puede llegar a usarse información de 

diferentes zonas de acuerdo a la metodología, es decir, si ciertas zonas se activan al 

ver/sentir/oler algún estímulo que está siendo testeado esto deberá asociarse a cierto proceso 
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cognitivo, bajo los estudios generales las zonas serían: (a) Temporal: Memoria (b) Frontal: 

Atención y emoción (c) Parietal: Tacto, gusto y olfato (d) Occipital: Visión. El cerebro se divide 

en diferentes zonas y el neuromarketing tiene la capacidad de estudiar todas. 

 

Con esta primera parte de la entrevista se entiende como el neuromarketing es una 

metodología cierta que cuenta con estudios no muy grandes (en relación al número de personas), 

pero con resultados verídicos que ayudan a las marcas a crear una buena comunicación con el fin 

de generar emociones por medio de estímulos. Por otro lado, se puede analizar que Coca-Cola ha 

logrado ser lo que es hoy en día, porque cuenta con herramientas que miden el subconsciente del 

consumidor antes de lanzar cada campaña, para ver realmente si esta causa la emocionalidad que 

la marca quiere y necesita, además se puede analizar que el neuromarketing ha logrado estudiar 

el cerebro humano frente a diferentes formas de comunicación 

 

Al tener claro cómo funcionaba el neuromarketing, se dirigió a la segunda parte, con 

preguntas más concretas del tema de investigación, para empezar, se realizó la pregunta: ¿Cómo 

hace una marca para posicionarse a través del neuromarketing? Nicole respondió que la marca 

debe asociar emociones positivas a su logo, comerciales o slogan lo que permite que sean 

memorables y den mayor asociación a sus atributos o beneficios (…), es importante tener claro 

que la parte emocional es muy importante, como también lo pueden llegar a ser los colores, 

olores, empaques etc.., nada se puede dejar de lado. Con esto queda claro que la emocionalidad a 

la hora de hacer publicidad es importante y más cuando se trata de posicionar una marca. 

Después de dar varios ejemplos se le preguntó por Coca-Cola, a lo que respondió que Coca-Cola 
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ha logrado llegar a posicionarse y mantenerse ahí por varios años, gracias a sus esfuerzos 

comunicativos y a el uso de diferentes herramientas innovadoras. Dijo también que los procesos 

comunicativos de Coca-Cola han crecido con la marca, pero que su posicionamiento también lo 

había logrado gracias a sus procesos cognitivos y afectivos. 

De ahí nació la pregunta: ¿Qué influye más en una persona, la publicidad emocional o  

racional?, Nicole explica que ella no es comunicadora, sin embargo, desde la perspectiva del 

neuromarketing, tiene mayor peso el sistema emocional (Sentir-Actuar-Pensar) dado que las 

respuestas son naturales sin sesgos aunque es importante dejar en claro que el segundo sistema, 

el racional (Pensar-Actuar-Sentir) también tiene un papel importante en el comportamiento pero 

surge más como una respuesta adaptativa en las que ya existen asociaciones “sesgadas”. Por eso 

cree que a la hora de crear publicidad se debe acudir a lo más profundo del consumidor, el sentir. 

Explica también que el ser humano siendo racional, también es emocional, pues todos en algún 

momento de nuestras vidas nos hemos acercado a sentimientos básicos como felicidad, tristeza, 

miedo, amor etc. 

Es en ese punto de la conversación donde aparece otra pregunta importante, teniendo en cuenta 

que el neuromarketing logra posicionar a Coca-Cola como una marca emocional, (como 

seguramente a diferentes marcas), ¿cuáles son las características generales que tienen las 

acciones publicitarias de Coca-Cola que lo diferencia de los demás y además logra crear 

posicionamiento?  

Nicole aclara que Coca-Cola es una de las marcas más grandes en cuanto a que el 

neuromarketing ayuda a que su comunicación sea emocional. Desde la perspectiva del 

neuromarketing la característica más importante es la de generar emociones en las personas.(…) 
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La mejor forma de crear recordación y posicionamiento es generar un vínculo emocional con el 

consumidor, es algo que Coca-Cola ha logrado construir y es casi imposible medirlo con otras 

metodologías que no sean de la neurociencia, las personas en general tienen demasiadas 

dificultades para identificar que están sintiendo exactamente y más aún verbalizarlo, por eso 

Coca-Cola se la ha jugado en muchos lugares del mundo con el neuromarketing, porque es la 

mejor forma de medir lo que pasa a nivel emocional en los consumidores frente a sus 

comerciales y campañas. 

En último lugar y esperando toda la entrevista se hizo la pregunta: ¿Cómo usa 

Neurofocus el neuromarketing en Coca-Cola? y ¿para qué Nicole empezó contando que 

Neurofocus firmó un contrato global con Coca-Cola en 2013, sin embargo, en Colombia tuvieron 

dos fases con la marca, la primera fue de conocimiento y manejo de la marca que fue 

aproximadamente de 2013 a 2014. La segunda etapa ya contaba con investigación de mercados y 

neuromarketing que se empezó más o menos en 2015/2016. Neurofocus ayuda a la marca con 

varias cosas como información y perspectivas sobre el comportamiento de compra, la orientación 

de los consumidores y estrategias de precios, gasto en medios y calificaciones de televisión. Sin 

embargo, el neuromarketing va más orientado al testeo publicitario y branding, Nicole explica 

que en el testeo publicitario se analiza lo que el consumidor está sintiendo y pensando, dice que 

usan diferentes herramientas pero que las más usadas son tres que se compartirán más adelante.  

Se le pide poner un ejemplo de la marca, pero por temas de confidencialidad da uno 

general, da el ejemplo de un comercial de Coca-Cola, si la compañía quiere testearlo y quieren 

estar seguros de que va a tener el efecto deseado, se utilizan equipos de electroencefalografía, 

que consiste en medir la actividad del cerebro y así se descubre exactamente qué zona del 

cerebro está activa. También se utiliza el eye tracking que determina en que punto está realmente 
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enfocado el ojo del consumidor, esto se usa para estudiar qué es lo que más le atrae al 

consumidor de un comercial o una activación y por último dio a conocer que usan la respuesta 

galvánica que mide respuestas fisiológicas a diferentes estímulos para conocer la efectividad de 

la publicidad (comercial) o del producto (activaciones). 

En último lugar se analizaron las altas y bajas del top of mind de Coca-Cola en Colombia 

en relación a lo que dijo Nicole de que aproximadamente en 2015/2016 Neurofocus había 

empezado a trabajar con la marca. 

Tabla 4 

Cambios en el top of mind de Coca Cola Colombia 

 

Nota: Baja hace referencia a cuando el top of mind bajó y las altas cuando subieron. 

Fuente: Elaboración propia con datos de revistas Dinero 

Años Altas, bajas o se mantiene Puntos de cambio

2010-2011 Baja -3

2011-2012 Baja -3

2012-2013 Baja -1

2013-2014 Alta 1

2014-2015 Se mantiene =

2015-2016 Baja -4

2016-2017 Se mantiene =

2017-2018 Alta 3

2018-2019 Alta 1

2019-2020 Baja -2

2020-2021 Alta 7
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 Aquí se encontró que mientras la compañía no contaba con neuromarketing de 2010 a 

2015/2016 aproximadamente, tuvo cuatro bajas en el top of mind. La primera fue de 2010 a 2011 

donde bajó tres puntos, la segunda fue de 2011 a 2012 donde bajó tres puntos y la última fue de 

2012 a 2013 donde bajó un solo punto. En ese tiempo tuvo solo un alta de 1 punto de 2013 a 

2014, y se mantuvo igual de 2014 a 2015. Por otro lado, desde que Coca-Cola comenzó a usar 

neuromarketing en su publicidad tuvo tan solo dos bajas, la primera de 2015 a 2016, donde 

apenas estaban empezando a implementarlo y donde además estaba en auge el problema del 

azúcar a nivel mundial y la segunda fue de 2019 a 2020 donde el COVID-19 llegó para afectar a 

la gente y a la economía mundial. Contó con tres altas, la primera fue de 2017 a 2018 donde 

subió tres puntos, la segunda de 2018 a 2019 con tres puntos y la última que fue donde alcanzó a 

Colgate después de mucho tiempo, para así llevarse el primer puesto en el top of mind fue de 

2020 a 2021 con un crecimiento de siete puntos. 

Esto quiere decir que desde que Coca-Cola implementó el neuromarketing para la 

publicidad en Colombia ha habido un gran crecimiento en el top of mind, pues si se analiza, de 

2010 a 2015/2016 la marca registró en total una baja de siete puntos y de crecimiento tan solo 

uno. Mientras que desde 2015/2016 a 2021 tuvo una baja de cinco puntos con un crecimiento de 

trece puntos en total. 
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3. Conclusiones 

Después de haber analizado y comprendido componentes importantes señalados 

anteriormente en el marco teórico, la entrevista en profundidad y análisis de contenido; de una 

marca que desde que tengo uso de razón me enamoró con su publicidad y conceptos como 

neuromarketing y posicionamiento que aprendí alrededor de mi carrera es fundamental incluir las 

conclusiones.  

• El neuromarketing tiene un poder muy grande en el consumidor, efectivamente es una 

metodología que sirve para crear posicionamiento sin sesgos de deseabilidad social, esto 

quiere decir que se crea por medio de reacciones totalmente naturales. De esta manera el 

posicionamiento se crea desde el subconsciente, consiguiendo así que la publicidad por 

medio de neuromarketing sea más efectiva y menos consciente.  

 

 

• El posicionamiento de marca se logra crear de diferentes maneras, sin embargo, asociar la 

marca con emociones positivas es una de las más efectivas; esto permite que el 

consumidor cree un alto índice de recordación, una conexión real con la marca y así 

genere un vínculo emocional 

 

• Coca-Cola crea por medio de publicidad emocional (procesos afectivos) mensajes 

creativos e innovadores (procesos cognitivos) formar recordación, generan sentimientos 

fuertes que dejan algo que pensar y sentir, es así como la marca ha logrado posicionarse, 
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pues sus acciones publicitarias por medio de diversos estímulos apelan a la 

emocionalidad y así establecerse en el subconsciente del consumidor. 

 

• El call to action (procesos conativos) de las acciones publicitarias de Coca-Cola va 

primero dirigido al subconsciente humano (el juego entre los sentidos y el sentir) y 

después a la acción de compra. Con esto quiero decir que los comerciales y activaciones 

tienen como objetivo que la gente primero sienta de diferentes maneras y después si 

compre. Cualquier persona en el mundo ha sentido felicidad, amor y ganas de compartir, 

por eso la marca logra apelar a diversos sentimientos que llevan a recordar y así como se 

expone en una parte del marco teórico se hace una asociación inmediata entre el 

recuerdo, el sentimiento que se vivió o se vive y la marca. 

 

• Desde que la marca empezó a implementar el neuromarketing en Colombia para testeos 

publicitarios y branding ha conseguido un mejor nivel de top of mind, pues ha tenido 

menos bajas y un gran crecimiento en la recordación de los colombianos. Años anteriores 

a su implemento Coca-Cola contaba con varios índices bajos en el top of mind, si se 

suman en total fueron siete puntos y de crecimiento uno, mientas que ahora es la primera 

marca en el top of mind general y de gaseosas en Colombia. Por lo tanto, también ha 

logrado posicionarse mejor. 

 

 

• Coca-Cola en Colombia es lo que es hoy en día gracias sus grandes esfuerzos 

comunicativos, pues no se han quedado atrás de las metodologías más importantes de la 
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investigación de mercados; cuenta con la ayuda de una de las mejores compañías de 

neuromarketing del mundo (Neurofocus) que le ha permitido a la marca conocer, crear y 

testear campañas para que los colombianos se sientan identificados. Es importante 

mencionar que muchas veces se transmiten en Colombia comerciales hechos en otros 

lugares del manudo, sin embargo, con el testeo publicitario del neuromarketing se puede 

ver si estos serán efectivos o no en el público colombiano. 

 

• La parte emocional en el neuromarketing es de las cosas más importantes, debido a que es 

el sentir, actuar y pensar de manera totalmente natural. Se puede evidenciar en la entrevista 

y en análisis de contenido que Coca-Cola Colombia en unión al neuromarketing alcanza el 

objetivo de crear una publicidad emocional que logra quedarse en el imaginario de las 

personas, y no por solo ser una gaseosa, si no por todo lo que representa la marca con sus 

mensajes y valores. 

 

• Por medio de herramientas de la neurociencia el neuromarketing en Coca Cola Colombia 

logra medir procesos cognitivos y afectivos por medio de estímulos de comunicación 

que, como se dijo anteriormente, han posicionado a la marca. Sin embargo, lo más 

importante es que estos procesos junto al conativo han conseguido que Coca-Cola no solo 

sea una marca más en el mercado colombiano ni mucho menos una más en su mente, ya 

que, por medio de sus diferentes campañas, con elementos auditivos como lo son la 

música (cosa que la cultura colombiana ama) y el especial sonido al abrir una Coca-Cola, 

elementos gráficos como el color único de Coca-Cola y el juego que logra hacer la marca 

con los sentidos y el sentir lleva al colombiano a sentirse parte de algo grande, tan grande 
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como los sentimientos de amor, esperanza y felicidad que representan a la marca. Por 

otro lado, los colombianos a veces sentimos que la publicidad manipula para comprar, sin 

embargo, en lo personal, creo que por el alto nivel de emociones, recuerdos y alegrías que 

logra crear la marca, nunca pensaremos que es manipulación, solo es destapar la 

felicidad. 
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4. Recomendaciones  

Como se ha dicho a lo largo de la investigación, actualmente vivimos en un mundo tan 

sobre comunicado que muchas veces la publicidad de las marcas se pierde, no recordamos 

campañas que compañías se demoran días y hasta meses creando, pero ¿qué pasaría si estas 

campañas lograran crear una conexión tan grande con el consumidor que vaya más allá de solo 

recordar y empiece a crear posicionamiento y top of mind? 

A estas marcas que quieren crear posicionamiento para llegar al top of mind de los 

colombianos se les recomienda lo siguiente: 

Primero que todo dejar de pensar tanto en los atributos y beneficios que tiene el producto, 

para crear una comunicación más directa y asertiva con el consumidor. Si se cree importante 

hablar de estos, hacerlo de un modo fácil de entender y con algún componente emocional. Con lo 

que quiero llegar a esto es que en pleno siglo XXI, el consumidor va primero que la marca, o al 

menos el producto debe ser ese algo que hace sentir, por esta razón implementar publicidad 

emocional debería ser el primer paso para construir una relación estrecha con el usuario.  

Se recomienda el uso de un modelo de marketing más afectivo y menos racional, como lo 

es el modelo Human to Human, en español se traduce como marketing de persona a persona, este 

busca establecer una cercanía con el cliente y reconoce que se está vendiendo para transmitirlo 

en la forma en la que se comunica (Domínguez, 2021). De esta forma se consigue una 

comunicación cercana con el consumidor, aunque se centre en la venta del producto, se elimina 

esa gran división que hay entre las compañías y los compradores. Los mensajes en la publicidad 

deberían estar llenos de emocionalidad, deberían tocar fibras, llenar corazones y poner los “pelos 
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de punta”, así se logra una conexión realmente afectiva con el cliente, y que por más problemas 

que lleve la marca este seguirá siempre a su lado; como se puede ver en el caso de Coca-Cola, 

por más noticias y problemas malos que tenga, la gente sigue ahí, amando la marca y por ende al 

producto. 

Este modelo consigue humanizar a las compañías, pues la mayoría del tiempo vemos 

como estas “no tienen emociones”, mientras que el ser humano vive de ellas, por eso el primer 

punto que se debe tratar es el de hacerle saber  al consumidor que hacen parte de la misma, tal 

vez dando un mensaje que los haga entender que la compañía sin ellos no es nada, cosa que es 

verdad, una compañía sin clientes quiebra, pero al lograr esta conexión emocional de 

importancia hacia el cliente, este será el primero en apoyar y comprar sus marcas, por ende 

fidelización. 

El segundo punto para tratar es que el ser humano siempre está deseando sentir algo, las 

marcas deben esforzarse para crear siempre sentimientos positivos y lograr así cercanía con el 

cliente, esto se debe hacer por medio de un compromiso en el que la compañía se sienta 

interesado por el consumidor y no solo en la venta. Claro está que es imposible satisfacer a todo 

el mundo, pero al fin y al cabo todos los seres humanos buscamos ser parte de algo y esto no se 

logra de un día a otro, se consigue con una comunicación constante y como se ha dicho 

anteriormente, con publicidad emocional. 

En tercer lugar, se recomienda que la publicidad emocional se trate desde todas las 

acciones publicitarias que realice la marca. Con esto quiero decir que no se queden en solo hacer 

comerciales emocionales, las activaciones de marca también deben tener ese componente 

emocional, se vio en la investigación que Coca-Cola crea emociones en todo momento y además 

pone el otro lado, el de venta en juego.  
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También se recomienda estimular al consumidor por medio de sentidos, pues al ver/tocar/ 

oír/ oler y saborear se consigue llegar al cerebro y por ende al subconsciente. En la investigación 

se puede ver como los sentidos se alinean con la parte emocional para crear una conexión o un 

“sentir” aún mayor.  

Por otro lado, al usar estímulos comunicativos emocionales se debe crear un call to action 

que vaya dirigido al subconsciente más que a la compra, no digo que la publicidad no deba 

vender, pero debería hacerlo creando emociones reales que generen vínculos, como podrían serlo 

los recuerdos. 

Como se vio anteriormente el consumidor cuenta con tantas emociones en un solo día que 

ni siquiera sabe cómo expresarlas, por eso, para poder lograr esos vínculos y conexiones reales 

por medio de publicidad emocional, comunicación que realmente no falle, es necesario usar el 

neuromarketing, de esta manera con estudios e investigaciones del subconsciente del consumidor 

se podrá recopilar información real de su pensar y sentir, así no solo se crearán acciones con un 

alto índice de efectividad emocional, sino también se logrará un buen posicionamiento en la 

marca y un gran top of mind.  

Además, los estudios de neuromarketing ayudarán a comprender mejor al cliente, ver 

realmente que les gusta, que no, que los atrae, que sienten con las marcas, sus colores, las 

canciones o jingles que usan y mucho más, esto se puede realizar de diferentes maneras, pero 

creo que una de las más efectivas para lograr que el colombiano genere reacciones internamente 

positivas es testear las campañas con neuromarketing antes de lanzarlas al mercado, si se obtiene 

la respuesta que se quería se lanza, y esos estudios quedan para próximas ocasiones ver que 

elementos gráficos, auditivos o emocionales fueron los que crearon esa emocionalidad en el 

consumidor; pero si no se obtiene la respuesta esperada se pueden cambiar esas cosas que 
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disgustaron o que simplemente no causaron nada en el consumidor. De esta manera uniendo el 

neuromarketing con la publicidad emocional, se alcanzará el objetivo de crear posicionamiento, 

recordación, fidelidad, amor por la marca y además top of mind entre millones de competidores. 

Así que se les recomienda a las marcas colombianas usar neuromarketing acompañado de 

publicidad emocional y disfrutar de lo que se hace como un juego, donde las emociones siempre 

irán primero. 
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