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Resumen  

El estudio tuvo como objetivo comprender la percepción de marca construida a partir 

de las figuras retóricas utilizadas en la publicidad de cerveza dirigida a jóvenes 

millennials en Bogotá. Se desarrolló bajo un enfoque cualitativo con metodología 

etnográfica hermenéutica y proyectiva, aplicando 12 entrevistas semiestructuradas 

en profundidad a hombres y mujeres entre 24 y 39 años residentes en la ciudad. La 

muestra fue heterogénea y seleccionada mediante muestreo en cadena o bola de 

nieve. El instrumento principal fue la entrevista individual con observación 

participante, centrada en campañas de marcas cerveceras, particularmente en 

algunos eventos de futbol. A partir de esta aproximación metodológica, el análisis 

permitió comprender cómo los discursos publicitarios construyen significados que 

trascienden lo comercial y se convierten en elementos culturales. Los resultados 

muestran que la publicidad influye en la construcción de identidad y pertenencia de 

los millennials, al conectar emociones y valores mediante figuras retóricas como 

metáforas e hipérboles, fortaleciendo el vínculo emocional y la recordación de 

marca.  

Palabras clave: Percepción de marca, consumo de cerveza, millennials, publicidad 

cervecera, estrategias publicitarias, retórica visual, comunicación persuasiva, 

significados sociales y culturales, metáfora visual, contraste visual, dimensiones 

cognitiva y afectiva, experiencia de marca, autenticidad, afinidad emocional, 

identificación simbólica, lealtad de marca, narrativa visual, estereotipos publicitarios, 

representación de género, identidad cultural, pertenencia, conexión social, 
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investigación cualitativa, análisis de contenido, etnografía, entrevistas en 

profundidad, marketing emocional, engagement, recordación de marca, publicidad 

digital, redes sociales, construcción de identidad, consumo simbólico. 

Abstract 

The study aimed to understand the brand perception built through rhetorical figures 

used in beer advertising targeted at young millennials in Bogotá. It was conducted 

under a qualitative approach with an ethnographic, hermeneutic, and projective 

methodology, applying 12 in-depth semi-structured interviews with men and women 

aged between 24 and 39 living in the city. The sample was heterogeneous and 

selected through chain or snowball sampling. The main instrument was the individual 

interview with participant observation, focused on beer brand campaigns, particularly 

those related to football events. Based on this methodological approach, the analysis 

made it possible to understand how advertising discourses construct meanings that 

transcend the commercial sphere and become cultural elements. The results show 

that advertising influences the construction of identity and belonging among 

millennials by connecting emotions and values through rhetorical figures such as 

metaphors and hyperboles, strengthening emotional bonds and brand recall.  

Key words: Brand perception, beer consumption, millennials, beer advertising, 

advertising strategies, visual rhetoric, persuasive communication, social and cultural 

meanings, visual metaphor, visual contrast, cognitive and affective dimensions, 

brand experience, authenticity, emotional affinity, symbolic identification, brand 

loyalty, visual narrative, advertising stereotypes, gender representation, cultural 

identity, belonging, social connection, qualitative research, content analysis, 

ethnography, in-depth interviews, emotional marketing, engagement, brand recall, 

digital advertising, social media, identity construction, symbolic consumption. 

 

INTRODUCCIÓN 

Antecedentes: La publicidad de cerveza en Colombia ha tenido una fuerte 

influencia cultural y simbólica, más allá del simple consumo de producto. 

Marcas como Águila, Club Colombia, Póker y Corona han construido 

narrativas publicitarias que apelan al orgullo nacional, la amistad y la 

celebración. Estos mensajes han evolucionado hacia discursos más 

inclusivos y emocionales, utilizando figuras retóricas visuales como 

metáforas, hipérboles, anáforas y antítesis para reforzar la identidad de 

marca. Estudios previos, como el de García y Cerón (2022), evidencian esta 

transformación al analizar el paso de representaciones sexistas hacia 

campañas que promueven valores de empoderamiento y equidad 
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Justificación: El estudio es relevante por su aporte teórico y metodológico, 

al integrar la perspectiva semiótica, narrativa y emocional en el análisis de la 

publicidad. En el contexto colombiano, la cerveza ocupa un lugar destacado 

tanto en la economía como en la cultura popular, representando el 3,39% de 

la producción industrial y generando más del 1% del empleo manufacturero 

(Cabrera Cabrera et al., 2012). Analizar la forma en que las figuras retóricas 

inciden en la percepción de marca entre los jóvenes millennials permite 

comprender cómo estos públicos atribuyen significados sociales, culturales y 

afectivos a la comunicación comercial. 

 

Planteamiento del Problema: En un entorno de consumo donde los 

millennials son un segmento clave por su poder adquisitivo, influencia y 

conexión emocional con las marcas, surge la necesidad de comprender 

cómo las estrategias publicitarias basadas en figuras retóricas influyen 

en su percepción. El problema radica en identificar qué significados 

culturales y emocionales construyen los consumidores a partir de estos 

recursos simbólicos, y cómo esto repercute en su relación con las marcas 

cerveceras. De ello se deriva la pregunta central: ¿Cuál es la percepción 

de marca construida a partir de las figuras retóricas empleadas en la 

publicidad de cerveza por parte de jóvenes millennials en la ciudad de 

Bogotá? 

 

Alcance: El estudio se enfoca en jóvenes entre 25 y 40 años residentes en 

Bogotá, quienes representan el 26% de la población y muestran una alta 

exposición a mensajes publicitarios en contextos digitales y eventos sociales. 

Su alcance es interpretativo y descriptivo, buscando comprender las 

relaciones simbólicas y emocionales que surgen entre la publicidad 

cervecera y este público, sin pretender establecer relaciones causales o 

cuantitativas. 

 

Objetivo General: Comprender la percepción de marca construida a partir 

de las figuras retóricas empleadas en la publicidad de cerveza por parte de 

jóvenes millennials en la ciudad de Bogotá. 

 

Objetivos Específicos 

1. Caracterizar los significados sociales y culturales en torno a las figuras 

retóricas contenidas en la publicidad de cerveza. 

2. Reconocer los atributos sociales que dan sentido a la percepción de 

marca en el segmento estudiado. 

3. Plantear recomendaciones frente al uso de las figuras retóricas en la 

mejora de la percepción de marca 
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REVISIÓN DE LITERATURA 

Comunicación, marca y construcción de significado 

La comunicación publicitaria contemporánea se entiende como un proceso 

relacional y simbólico, donde las marcas construyen identidades culturales y 

emocionales que van más allá del producto (Keller, 2016; Kapferer, 2019). En el 

caso de la industria cervecera, la marca se convierte en un referente social, un 

espacio simbólico que proyecta valores, estilos de vida y vínculos afectivos 

(Semprini, 2018). 

De acuerdo con estudios recientes, la publicidad de bebidas alcohólicas utiliza cada 

vez más narrativas de pertenencia, diversidad y empoderamiento (Holt, 2017; 

Escobar & Ramírez, 2021), dejando atrás el enfoque meramente aspiracional. 

 

Figuras retóricas en la publicidad 

Las figuras retóricas son recursos discursivos y visuales que permiten condensar 

significados, activar emociones y generar recordación de marca (McQuarrie & Mick, 

2019). Estas figuras como la metáfora, la hipérbole, la antítesis y la analogía visual 

funcionan como dispositivos cognitivos que facilitan la interpretación del mensaje 

(Forceville, 2016). 

En la publicidad contemporánea, su valor radica en que estimulan la imaginación 

del consumidor y favorecen la identificación emocional con la marca (Phillips & 

McQuarrie, 2020). En el contexto colombiano, estas estrategias se observan con 

frecuencia en campañas de Águila, Póker, Club Colombia y Corona, que recurren a 

metáforas visuales de celebración, amistad o orgullo nacional para fortalecer el 

vínculo con sus públicos 

Aunque la tradición retórica ofrece repertorios muy amplios de recursos aplicables 

a la comunicación persuasiva como el catálogo de 118 figuras expuesto por Marçal 

Moliné en La fuerza de la publicidad, en esta investigación se optó deliberadamente 

por trabajar con un subconjunto de figuras que emergen con mayor recurrencia y 

relevancia en las campañas cerveceras analizadas: metáfora, hipérbole, antítesis, 

analogía, repetición y sustitución.  

Esta delimitación no desconoce la riqueza del universo retórico descrito por Moliné 

(2003), sino que responde a una decisión metodológica orientada a profundizar en 

aquellas figuras que, en el contexto específico de la publicidad de cerveza dirigida 

a millennials en Bogotá, concentran el mayor peso simbólico en la construcción de 

significados y percepción de marca. 
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Millennials y consumo simbólico 

El grupo de los millennials (nacidos entre 1981 y 1996) se caracteriza por su 

preferencia hacia marcas auténticas, transparentes y emocionalmente significativas 

(Fromm & Garton, 2018). Este segmento busca experiencias que conecten con sus 

valores personales y su identidad social (Solomon, 2020). 

En el ámbito del consumo de cerveza, los millennials valoran las marcas con 

propósito, las que proyectan inclusión, sostenibilidad o comunidad (Nielsen, 2020). 

La conexión entre figuras retóricas y percepción de marca se hace evidente en este 

grupo, que interpreta los mensajes publicitarios no solo como información, sino 

como discursos culturales que validan su forma de ser y relacionarse con los demás 

 

Percepción de marca y emocionalidad 

La percepción de marca se define como el conjunto de significados cognitivos, 

afectivos y simbólicos que el consumidor atribuye a una marca (Aaker, 2020). En 

contextos de alta competencia, las marcas que logran activar emociones positivas 

y recuerdos simbólicos tienden a consolidar una relación más estable con el 

consumidor (Batra & Keller, 2016). 

Diversos estudios destacan que las figuras retóricas amplifican la carga emocional 

del mensaje, influyendo en la percepción de autenticidad, cercanía y credibilidad 

(Van Enschot, 2019; Pera & Viglia, 2022). Así, el uso de recursos visuales creativos 

se convierte en un mecanismo estratégico para fortalecer la identidad de marca y el 

engagement del consumidor joven. 

 

Publicidad cervecera y cultura popular 

En la última década, la publicidad de cerveza en América Latina ha transitado desde 

discursos masculinos tradicionales hacia representaciones más inclusivas, 

centradas en la diversión compartida y la identidad local (Martínez & Pineda, 2018; 

Hernández, 2023). En Colombia, las campañas de Bavaria y AB InBev integran el 

humor, la nostalgia y la metáfora como formas de comunicación cultural, articulando 

símbolos nacionales (la bandera, la música o el fútbol) con la cotidianidad juvenil. 

Este fenómeno se enmarca dentro de la teoría de la semiótica publicitaria, donde 

los anuncios son leídos como textos culturales que generan sentidos colectivos y 

reconfiguran imaginarios sociales (Barthes, 2017; Eco, 2019). 

 

Relación entre las variables 
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A partir de la literatura revisada, se establece una relación entre tres variables clave 

del estudio: 

• Figuras retóricas (independiente): recursos visuales y discursivos que 

generan significado simbólico. 

• Percepción de marca (dependiente): evaluación afectiva y cognitiva del 

consumidor hacia la marca. 

• Variables intervinientes: emocionalidad, cultura, valores sociales y contexto 

generacional. 

• La literatura sugiere que las figuras retóricas inciden directamente en la 

percepción de marca al evocar emociones, activar asociaciones culturales y 

construir experiencias memorables (Phillips & McQuarrie, 2020; Van 

Enschot, 2019; Pera & Viglia, 2022). 

 

Síntesis y vacío investigativo 

Aunque existen estudios que analizan la retórica visual en la publicidad a nivel 

global, son escasos los trabajos que abordan su efecto en la percepción de marca 

desde un enfoque cultural y generacional en Colombia. La investigación propuesta 

representa una novedad teórica y metodológica al integrar la semiótica publicitaria 

con el análisis interpretativo del discurso visual en un segmento específico: los 

jóvenes millennials. 

De esta manera, se busca ampliar la comprensión del rol de la publicidad como 

productora de significados culturales, ofreciendo aportes relevantes para el diseño 

de estrategias de marketing más humanas, simbólicas y efectivas. 

En términos de actualidad, el marco teórico integra de manera intencional autores 

clásicos y contemporáneos. Por una parte, se retoman bases conceptuales 

indispensables para comprender la comunicación publicitaria y la construcción de 

marca, como las propuestas de Barthes (2017), Keller (1993), Aaker (1997) y 

Semprini (2018), que permiten entender la publicidad como un sistema de signos y 

la marca como un dispositivo simbólico y relacional. 

Por otra parte, estas bases se actualizan con estudios publicados en los últimos 

años sobre retórica visual, emocionalidad y publicidad de bebidas alcohólicas (De 

la Fuente Cobo, 2021; Van Enschot, 2019; Pera y Viglia, 2022; Hernández, 2023; 

García y Cerón, 2022; Mosquera et al., 2023), lo que garantiza que la discusión se 

sitúe en debates recientes sobre imagen, cultura y consumo juvenil. De este modo, 

la investigación combina fundamentos teóricos consolidados con evidencia empírica 

y reflexiones académicas producidas entre 2015 y 2025, respondiendo a los criterios 

de pertinencia y actualidad. 
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Sobre el uso de tablas y figuras: 

Tabla 1. Cantidad de investigadores nacionales e internacionales multidisciplinarios 

según tipo de producción académica (2015–2024) 

Categoría 
Número de 
Investigadores 

Tipo de Producción Fuente 

Investigadores de 

tesis de maestría 
145 

Estudios de percepción 

de marca 

Repositorio 

UNAL, Poligran, 

Javeriana 

Investigadores de 

tesis doctorales 
68 

Análisis semiótico y 

cultural de la publicidad 

Scopus, 

EBSCO 

Autores de artículos 

científicos 

indexados 

230 
Publicaciones sobre 

retórica visual y branding 

Scimago, 

Emerald, Taylor 

& Francis 

Grupos de 

investigación 

registrados 

(Colciencias) 

54 

Estudios sobre 

comportamiento del 

consumidor y 

comunicación de marca 

Minciencias 

(2024) 

Investigadores 

independientes o 

asociados 

80 
Estudios cualitativos y 

exploratorios 

Google Scholar 

(2020–2024) 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de repositorios académicos y bases 
indexadas (Scopus, RedALyC, Google Scholar, Minciencias, 2024). 

 

ESTRATEGIA METODOLÓGICA 

El presente estudio se desarrolló bajo un enfoque cualitativo, de carácter 

etnográfico, hermenéutico y proyectivo, orientado a comprender los significados 

sociales, simbólicos y emocionales que los jóvenes millennials de Bogotá 

atribuyen a las marcas de cerveza a partir del uso de figuras retóricas en la 

publicidad. Este enfoque privilegia la interpretación de los discursos y experiencias 

de los participantes para identificar cómo los mensajes publicitarios son 

percibidos, recordados y reinterpretados dentro de su cotidianidad 
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1. Enfoque metodológico 

La investigación se sustentó en un enfoque cualitativo interpretativo, con 

fundamentos hermenéuticos para la lectura y comprensión de los discursos 

de los participantes, y proyectivos para acceder a significados latentes no 

expresados de forma directa. La teoría fundamentada guió la construcción 

teórica emergente a partir de los datos recolectados, permitiendo que las 

categorías de análisis surgieran inductivamente de las narrativas de los 

entrevistados 

 

2. Diseño muestral o abordaje de participantes: 

Se utilizó un muestreo por conveniencia, seleccionando 12 participantes 

pertenecientes a la Generación Y (millennials), hombres y mujeres entre 24 

y 39 años, residentes en Bogotá, consumidores ocasionales o regulares de 

cerveza, y con disposición para participar en entrevistas en profundidad. Se 

consideraron informantes clave por su conocimiento del producto y 

exposición a campañas publicitarias de marcas líderes durante eventos 

deportivos 

 

El tamaño de la muestra, conformada por 12 participantes, se definió a partir 

de los criterios propios de la investigación cualitativa de enfoque 

hermenéutico, en la que el objetivo es alcanzar saturación teórica y 

profundidad interpretativa más que representatividad estadística. En este 

sentido, se privilegió contar con informantes clave capaces de aportar relatos 

densos sobre sus experiencias con la publicidad cervecera y las figuras 

retóricas empleadas en ella. No obstante, se reconoce que el número 

reducido de entrevistas y su concentración en la ciudad de Bogotá limitan la 

posibilidad de generalizar los resultados a otras poblaciones o contextos, 

razón por la cual los hallazgos deben leerse como una comprensión situada 

de los significados construidos por este grupo específico de millennials. Esta 

aclaración responde a las observaciones de los jurados acerca de la 

adecuación del diseño muestral y los alcances interpretativos del estudio. 

 

3. Descripción de la población y aspectos éticos 

Los participantes pertenecen principalmente a los estratos socioeconómicos 

3, 4 y 5, con formación universitaria o de posgrado, y desempeñan 

ocupaciones variadas (empleados, independientes y estudiantes). Se 

garantizó el consentimiento informado, la confidencialidad, la privacidad de 

los datos y la participación voluntaria, conforme a la Resolución 008430 de 

1993 del Ministerio de Salud de Colombia. La investigación fue clasificada 

como de riesgo mínimo, al no generar afectaciones físicas o psicológicas 

 

4. Variables y relaciones:  
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Las categorías de análisis se organizaron en torno a los ejes: 

• Percepción de marca (sentimientos, creencias, asociaciones, información, 

imagen) 

• Figuras retóricas (metáfora, hipérbole, antítesis, analogía, sustitución, 

repetición) 

• Publicidad de cerveza (emociones, pertenencia, masculinidad, amistad, 

relajación) 

• Significados sociales y culturales (género, identidad colectiva, estereotipos, 

tradición, fútbol, orgullo nacional) 

Estas categorías se relacionaron para comprender cómo las figuras retóricas 

contribuyen a la construcción simbólica y emocional de la marca 

 

5. Instrumentos 

El instrumento principal fue la entrevista semiestructurada en profundidad, 

complementada con técnicas proyectivas que permitieron acceder a los 

significados simbólicos. Se aplicaron: 

• Asociación de palabras e imágenes, para identificar emociones y recuerdos 

vinculados a las marcas. 

• Personificación de marca, donde los participantes imaginaron la marca como 

una persona con rasgos de personalidad. 

• Escenarios simbólicos, simulando situaciones sociales para explorar vínculos 

emocionales y de pertenencia 

 

6. Validez y rigor 

El rigor metodológico se aseguró mediante la triangulación de fuentes 

(entrevistas y observación participante), la codificación sistemática (abierta, 

axial y selectiva) y la saturación teórica. Se garantizó la fidelidad 

interpretativa, manteniendo coherencia entre los discursos de los 

participantes y la interpretación analítica. El uso del software Atlas.ti versión 

24 permitió un tratamiento riguroso y transparente de los datos, asegurando 

trazabilidad en el proceso analítico 

 

7. Procesamiento y análisis de la información 

El análisis se desarrolló mediante teoría fundamentada y análisis de 

contenido, siguiendo tres fases: 

• Codificación abierta: identificación de conceptos y unidades de sentido. 

• Codificación axial: establecimiento de relaciones entre categorías. 

• Codificación selectiva: integración teórica y construcción de la narrativa 

central. 

El procedimiento se complementó con una lectura hermenéutica orientada a 
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revelar los sentidos culturales, emocionales y simbólicos que los jóvenes 

atribuyen a las marcas a partir de la retórica publicitaria 

 

RESULTADOS 

El análisis de las entrevistas en profundidad permitió comprender cómo los jóvenes 

millennials bogotanos construyen su percepción de marca a partir de experiencias 

emocionales, simbólicas y culturales. Los hallazgos se presentan conforme al orden 

de los tres objetivos específicos definidos en el estudio: 

1. Caracterizar los significados sociales y culturales en torno a las figuras 

retóricas contenidas en la publicidad de cerveza. 

2. Reconocer los atributos sociales que dan sentido a la percepción de marca 

de la publicidad de cerveza en el segmento estudiado. 

3. Plantear los hallazgos derivados del análisis de las figuras retóricas 

identificadas en las piezas publicitarias seleccionadas. 

 

Significados sociales y culturales en torno a las figuras retóricas 

Los resultados obtenidos evidencian que las figuras retóricas visuales y verbales 

presentes en la publicidad cervecera son interpretadas por los millennials como 

recursos simbólicos que trascienden lo comercial y adquieren connotaciones 

culturales vinculadas a la identidad nacional, la amistad y la celebración. 

La metáfora visual, por ejemplo, fue reconocida como el recurso más recurrente y 

efectivo. Los participantes asociaron campañas de marcas como Águila, Póker, 

Club Colombia y Corona con metáforas que evocan orgullo nacional, pasión 

futbolera, logros colectivos o momentos de relajación. Estas metáforas se asocian 

a símbolos como el color amarillo, los estadios, la bandera, la playa y los encuentros 

sociales. 

Varios entrevistados expresaron que estas imágenes generan un sentimiento de 

pertenencia y conexión colectiva, en tanto evocan experiencias compartidas: 

“Cuando veo los comerciales de fútbol con Águila, me da la sensación de estar 

celebrando con todos, como si fuera algo de todos los colombianos.” 

La hipérbole, por su parte, fue percibida como una forma de exagerar los momentos 

de alegría o celebración, especialmente en eventos deportivos. Los participantes 

reconocen en este recurso una forma de magnificar la experiencia emocional del 

consumo, mostrando el producto como un elemento central en las reuniones entre 

amigos. 
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“Todo es más intenso, más divertido, como si la cerveza fuera lo que hace el 

momento especial.” 

Otras figuras, como la antítesis y la sustitución, también fueron identificadas, aunque 

en menor medida. En particular, la antítesis aparece en anuncios donde se contrasta 

lo tradicional con lo moderno, o la seriedad con el humor. Este recurso fue 

interpretado como una forma de mostrar la evolución de la marca o la ruptura de 

estereotipos, en especial en campañas recientes que buscan integrar a hombres y 

mujeres en escenarios deportivos. 

En términos culturales, los jóvenes entrevistados interpretan los mensajes 

publicitarios desde una lógica emocional y simbólica, en la que la cerveza se asocia 

con valores como la autenticidad, la amistad, el orgullo nacional y el disfrute 

colectivo. Estas asociaciones se refuerzan por la presencia constante del fútbol 

como referente visual y emocional. Los comerciales enmarcados en contextos 

deportivos fueron los más recordados, ya que transmiten una identidad colectiva 

colombiana en la que la marca se integra como símbolo cultural compartido. 

Asimismo, emergieron percepciones críticas hacia los estereotipos de género 

tradicionales. Los participantes reconocen cambios positivos en campañas que 

presentan figuras femeninas empoderadas o en roles activos, lo que contrasta con 

las narrativas sexistas de años anteriores. Este aspecto se consideró un signo de 

transformación social y de mayor coherencia con los valores actuales de la 

generación millennial, que valora la igualdad y la diversidad en la representación 

mediática. 

En conjunto, los hallazgos muestran que los millennials interpretan las figuras 

retóricas no solo como estrategias visuales, sino como vehículos culturales que 

transmiten identidad, emociones y sentido de comunidad, reforzando el papel de la 

publicidad como narradora de símbolos compartidos. 

 

Atributos sociales que dan sentido a la percepción de marca 

En relación con los atributos que conforman la percepción de marca, los resultados 

reflejan que los jóvenes millennials construyen su vínculo con las marcas cerveceras 

a partir de tres dimensiones principales: emocional, simbólica y experiencial. 

La dimensión emocional se relaciona con sentimientos de alegría, relajación y 

conexión social. Los participantes afirmaron que el consumo de cerveza se vincula 

con momentos positivos, encuentros con amigos y experiencias placenteras. La 

publicidad, al representar estos escenarios, logra activar emociones que fortalecen 

la recordación y afinidad hacia la marca. 
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“Siempre muestran amigos riendo, celebrando algo, y eso me hace pensar que la 

cerveza es para disfrutar, no para estar solo.” 

En la dimensión simbólica, la marca se convierte en un referente de identidad 

cultural y orgullo nacional. La cerveza se asocia con valores de colombianidad, 

especialmente en campañas que resaltan el fútbol, la alegría y el esfuerzo colectivo. 

Este tipo de narrativa refuerza la idea de que las marcas no solo venden un 

producto, sino formas de ser y de pertenecer. 

Los entrevistados también destacaron atributos como la autenticidad, la proximidad 

emocional y la credibilidad. Marcas como Club Colombia fueron percibidas como 

sofisticadas y alineadas con el orgullo nacional, mientras que Póker y Águila fueron 

descritas como cercanas, alegres y auténticas. En contraste, Heineken y Corona se 

asocian con modernidad, relajación y aspiración internacional. 

El atributo de autenticidad fue uno de los más valorados por los participantes. 

Aquellas marcas que mostraron coherencia entre su comunicación y su 

comportamiento social fueron consideradas más confiables. La autenticidad 

también se vinculó con la honestidad del mensaje publicitario, donde las figuras 

retóricas se perciben como naturales y no forzadas. 

Por otro lado, los hallazgos revelan una evolución en la valoración de la 

representación femenina. Las campañas que pasaron de la hipersexualización a la 

inclusión de mujeres deportistas o líderes fueron mejor recibidas. Esta 

transformación fue interpretada como un signo de madurez comunicativa de las 

marcas, más alineada con los valores contemporáneos de equidad y respeto. 

En la dimensión experiencial, los millennials asocian la marca con momentos 

significativos más que con el producto mismo. La cerveza se convierte en un 

mediador simbólico de experiencias como la amistad, el descanso o la celebración. 

Así, la publicidad que logra reflejar estas vivencias es percibida como más auténtica 

y emocionalmente cercana. 

Finalmente, los datos muestran que la percepción de marca se consolida cuando la 

comunicación publicitaria genera identificación personal. Los participantes tienden 

a preferir aquellas marcas que “se sienten reales” y que reflejan su estilo de vida, 

aspiraciones o emociones. Esto refuerza la idea de que, para este grupo 

generacional, la publicidad más efectiva es aquella que dialoga con su lenguaje 

simbólico y emocional, en lugar de limitarse a destacar beneficios funcionales. 
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Análisis de las figuras retóricas en las piezas publicitarias 

El análisis de las piezas publicitarias seleccionadas complementó la información 

obtenida en las entrevistas y permitió identificar los principales recursos retóricos 

utilizados por las marcas de cerveza más recordadas por los participantes. 

Las campañas más mencionadas correspondieron a Águila, Club Colombia, Póker, 

Corona y Heineken, todas caracterizadas por integrar metáforas visuales y 

hipérboles narrativas para potenciar la conexión emocional. 

• Metáfora visual: se observó en el uso de imágenes que asocian el producto 

con valores aspiracionales o identitarios (por ejemplo, una botella difuminada 

sobre el mapa de Colombia o una bandera que se transforma en espuma de 

cerveza). Estas metáforas fueron percibidas como símbolos de unidad y 

pertenencia nacional. 

• Hipérbole: empleada para magnificar emociones de celebración y euforia. 

Los entrevistados interpretaron estas escenas como representaciones de la 

alegría colectiva y de la cultura festiva colombiana. 

• Antítesis: se identificó en piezas que contrastan el pasado y el presente, 

mostrando la evolución de la marca hacia una comunicación más inclusiva. 

• Personificación: usada para dotar a la marca de rasgos humanos, generando 

empatía y cercanía emocional. 

• Analogía y sustitución: menos frecuentes, pero efectivas en campañas que 

apelan al humor o la ironía, permitiendo reinterpretar el mensaje de forma 

creativa. 

Los participantes coincidieron en que las campañas más memorables son aquellas 

que logran equilibrar la emotividad con la autenticidad, evitando la saturación o el 

exceso de dramatismo. De igual modo, la coherencia visual y narrativa fue valorada 

como un elemento fundamental para percibir el mensaje como genuino. 

El análisis también reveló que los anuncios con referencias futbolísticas alcanzaron 

los mayores niveles de recordación, seguidos por los que apelan a momentos de 

relajación y amistad. En ambos casos, la retórica visual refuerza el componente 

emocional y simbólico de la experiencia de consumo, configurando a la cerveza 

como símbolo de conexión social y disfrute colectivo. 
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DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Discusión de los resultados a la luz de la literatura revisada 

Los resultados de esta investigación confirman que las figuras retóricas visuales y 

verbales son elementos centrales en la construcción de la percepción de marca 

dentro de la publicidad cervecera dirigida a los millennials bogotanos. La manera 

en que estas figuras activan significados emocionales y simbólicos se alinea con lo 

planteado por autores como McQuarrie y Mick (1996, 2003), quienes demostraron 

que la metáfora, la hipérbole o la antítesis generan procesos cognitivos más 

profundos y facilitan la elaboración mental del mensaje. En este estudio, dichas 

figuras no solo captaron la atención, sino que sirvieron como vehículos de 

identificación cultural, reforzando la pertinencia del enfoque hermenéutico 

adoptado. 

De acuerdo con Forceville (1996, 2020), las metáforas pictóricas tienen la 

capacidad de conectar conceptos culturales con emociones colectivas, otorgando 

a las marcas un valor simbólico más allá de la función del producto. En los 

hallazgos de esta investigación, los anuncios que integran símbolos nacionales, el 

fútbol o el humor fueron interpretados como metáforas de unidad, orgullo y 

celebración colectiva, lo que respalda el papel de la retórica visual como 

generadora de identidad social y emocionalidad de marca. 

Estos hallazgos dialogan de manera directa con los estudios recientes sobre 

retórica visual y emocionalidad publicitaria. Por ejemplo, la importancia atribuida 

por los participantes a las metáforas e hipérboles visuales en la construcción de 

orgullo nacional y conexión colectiva coincide con lo planteado por De la Fuente 

Cobo (2021) y Van Enschot (2019), quienes señalan que las figuras retóricas 

intensifican la carga emocional del mensaje y favorecen la identificación del 

público con la marca. De forma similar, la percepción de la cerveza como vehículo 

de experiencias compartidas y de pertenencia se articula con los resultados de 

Camargo y Portales (2020) y Mosquera et al. (2023), que muestran cómo el valor 

de marca en categorías de consumo simbólico se sustenta en significados 

sociales, más que en atributos funcionales. Las transformaciones observadas en 

la representación de género, finalmente, amplían lo descrito por García y Cerón 

(2022) y Toloza Hernández (2019) sobre la evolución de las narrativas de Cerveza 

Águila, evidenciando una transición desde modelos sexistas hacia discursos más 

cercanos a los valores de equidad e inclusión que la generación millennial declara 

importantes. 

Del mismo modo, las observaciones sobre la evolución de la representación 

femenina en la publicidad concuerdan con lo señalado por Velandia y Rozo (2009) 

y García y Cerón (2022), quienes argumentan que las narrativas publicitarias 

están transitando de la hipersexualización hacia enfoques más inclusivos y 
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empoderadores. Las marcas que reemplazaron estereotipos tradicionales por 

figuras femeninas activas fueron percibidas por los participantes como más 

auténticas y coherentes con los valores contemporáneos, demostrando que la 

transformación comunicativa también refleja cambios sociales en torno a la 

equidad y la diversidad. 

Por otra parte, el hallazgo de que los millennials asocian la cerveza con 

emociones positivas, autenticidad y experiencias compartidas coincide con las 

perspectivas de Cantú Sánchez (2013) y Poels y Dewitte (2006), quienes 

sostienen que las emociones son el eje central de la argumentación publicitaria. 

En el caso colombiano, el consumo se interpreta más como un acto social y 

cultural que como una acción funcional o racional. De allí que la dimensión 

simbólica del producto –su representación como vehículo de pertenencia, amistad 

y celebración– tenga mayor peso que los atributos tangibles. 

Asimismo, el vínculo entre retórica publicitaria y construcción de identidad cultural 

refuerza lo planteado por Barthes (1986) y Aaker (1997). Barthes afirma que la 

publicidad actúa como un sistema de signos que naturaliza ideologías; este 

estudio demuestra que las marcas de cerveza han logrado consolidar ideologías 

de colombianidad, orgullo y colectividad. Por su parte, Aaker (1997) plantea que la 

personalidad de marca se construye a través de rasgos emocionales y simbólicos; 

en los resultados se observa cómo los millennials atribuyen características 

humanas a las marcas (“cercana”, “honesta”, “relajada”), confirmando que la 

retórica visual es un instrumento poderoso para generar afinidad emocional y 

rasgos de personalidad. 

Los hallazgos también dialogan con la teoría del yo extendido de Belk (1988), 

según la cual los consumidores integran los objetos de consumo en su identidad. 

Los millennials no solo consumen cerveza, sino que la incorporan como símbolo 

de su forma de vida y de sus relaciones sociales. De igual manera, la teoría del 

doble código de Paivio (2018), que plantea que la combinación de lenguaje visual 

y verbal potencia la comprensión y recordación, se refleja en la alta memorización 

de campañas con metáforas visuales bien estructuradas. 

En síntesis, los resultados confirman la vigencia de los postulados teóricos sobre 

la eficacia de la retórica publicitaria y amplían su comprensión desde una 

perspectiva cultural colombiana. En este contexto, la publicidad de cerveza no solo 

persuade, sino que también reproduce imaginarios sociales y construye sentido 

colectivo, articulando emociones, símbolos y valores nacionales. 

Cumplimiento de los objetivos y limitaciones metodológicas 

El desarrollo de la investigación permitió cumplir plenamente con los tres 

objetivos específicos formulados: 
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1. Caracterización de los significados sociales y culturales: se logró 

identificar que los millennials interpretan las figuras retóricas como 

representaciones simbólicas de valores colectivos (amistad, orgullo 

nacional, celebración). 

2. Reconocimiento de los atributos sociales de marca: se evidenció que la 

autenticidad, la cercanía emocional y la coherencia comunicativa son los 

rasgos más valorados por el público joven. 

3. Análisis de las figuras retóricas: se comprobó que la metáfora y la 

hipérbole son los recursos más efectivos para generar recordación y 

vinculación emocional. 

El enfoque cualitativo hermenéutico y proyectivo fue pertinente, ya que permitió 

acceder a los significados implícitos del discurso publicitario y comprender las 

emociones asociadas al consumo. Sin embargo, deben reconocerse algunas 

limitaciones metodológicas. 

• La muestra pequeña (12 participantes), aunque suficiente para la saturación 

teórica, restringe la posibilidad de generalizar los hallazgos a otros 

contextos urbanos o generacionales. 

• La subjetividad interpretativa es inherente al enfoque hermenéutico y pudo 

generar sesgos durante el proceso de codificación y análisis. Se mitigó 

mediante triangulación y validación cruzada, pero sigue siendo un factor a 

considerar. 

• La selección de marcas y piezas publicitarias recientes puede haber influido 

en el tipo de figuras retóricas identificadas, dejando fuera otras estrategias 

visuales menos actuales. 

Pese a estas limitaciones, la metodología demostró ser pertinente y coherente con 

la naturaleza exploratoria del problema, ya que permitió captar la complejidad 

simbólica del fenómeno publicitario y reflejar la manera en que los jóvenes viven, 

interpretan y resignifican las marcas. 

 

Conclusiones para la disciplina del marketing 

Los resultados aportan implicaciones directas para la comprensión del 

comportamiento del consumidor desde una perspectiva simbólica y emocional, 

contribuyendo al campo del marketing y la comunicación publicitaria. 

En primer lugar, se reafirma que la eficacia de la publicidad no radica solo en la 

visibilidad del mensaje, sino en su capacidad de generar sentido y emoción. La 

retórica publicitaria actúa como un lenguaje simbólico que permite a las marcas 
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construir relatos coherentes con la cultura y los valores del público objetivo. Este 

hallazgo invita a los profesionales del marketing a trascender las métricas 

tradicionales de recordación o alcance, integrando enfoques cualitativos que 

midan la conexión emocional y la coherencia narrativa de las campañas. 

En segundo lugar, la investigación demuestra que los millennials no responden de 

forma pasiva ante la comunicación publicitaria. Ellos reinterpretan los mensajes a 

partir de sus valores personales, su identidad social y su contexto cultural. Por 

tanto, el marketing debe evolucionar hacia modelos de co-creación de significado, 

donde el consumidor participe activamente en la construcción simbólica de la 

marca. 

Finalmente, el estudio evidencia que las figuras retóricas son más que adornos 

estéticos; son instrumentos estratégicos de posicionamiento. Su aplicación 

coherente con el contexto cultural permite humanizar las marcas y diferenciarlas 

en mercados saturados. La disciplina del marketing puede beneficiarse de esta 

mirada retórica, incorporando análisis semióticos y hermenéuticos en el diseño de 

estrategias comunicativas más auténticas y emocionalmente sostenibles. 

 

Implicaciones gerenciales derivadas de los resultados 

Desde la perspectiva gerencial, los resultados de este estudio ofrecen 

orientaciones prácticas para la gestión estratégica de marca y comunicación 

publicitaria en el sector de bebidas, especialmente en mercados con alto 

componente emocional. 

• Construcción de narrativas auténticas: las marcas deben comunicar desde 

la honestidad y la coherencia, evitando la exageración vacía. Los 

consumidores jóvenes valoran los mensajes consistentes con las acciones 

reales de la empresa (por ejemplo, apoyo al deporte, inclusión o 

sostenibilidad). 

• Uso consciente de la retórica visual: la metáfora, la hipérbole y la antítesis 

deben emplearse como herramientas de storytelling para reforzar valores 

de identidad cultural, sin caer en clichés. 

• Segmentación generacional por valores: los millennials responden más a 

mensajes que apelan a la autenticidad, la diversidad y la conexión 

emocional que a los discursos aspiracionales tradicionales. 

• Transformación de estereotipos de género: las campañas que integran 

figuras femeninas activas y equitativas fortalecen la reputación y generan 

mayor aceptación entre audiencias jóvenes. 
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• Gestión emocional de marca: las estrategias de comunicación deben 

diseñarse como experiencias simbólicas que consoliden vínculos 

emocionales, más que como piezas persuasivas de corto plazo. 

En este sentido, el estudio aporta evidencia de que el valor de marca se construye 

emocionalmente a través de narrativas simbólicas, lo que requiere que las 

decisiones gerenciales integren equipos interdisciplinarios entre marketing, 

comunicación, diseño y antropología del consumo. 

 

Proyección y futuras líneas de investigación 

A partir de los hallazgos obtenidos, se identifican varias oportunidades para 

investigaciones futuras que amplíen la comprensión del fenómeno: 

• Ampliar la muestra y el contexto geográfico, incluyendo otras ciudades o 

regiones del país para identificar diferencias culturales en la percepción de 

marca. 

• Integrar metodologías mixtas, combinando técnicas cualitativas con análisis 

cuantitativos de impacto (por ejemplo, estudios de neuromarketing o 

seguimiento ocular) para medir la respuesta emocional ante figuras 

retóricas. 

• Explorar otras categorías de consumo simbólico, como el café, el vino o las 

bebidas energéticas, para comparar la construcción emocional de marca en 

distintos contextos. 

• Analizar el papel de las redes sociales en la difusión y reinterpretación de 

los mensajes retóricos, especialmente considerando los formatos visuales 

de Instagram, TikTok y YouTube. 

• Examinar las implicaciones éticas del uso de recursos retóricos que puedan 

reforzar estereotipos o prácticas de consumo problemáticas, con el fin de 

proponer lineamientos de comunicación responsable. 

Estas líneas de trabajo permitirán fortalecer el vínculo entre la investigación 

académica en marketing y las necesidades de innovación empresarial, 

consolidando un marco conceptual y práctico más robusto sobre la retórica 

publicitaria, la identidad de marca y la emoción del consumidor en contextos 

latinoamericanos. 

Síntesis final 

En conclusión, esta investigación demuestra que la publicidad de cerveza dirigida 

a millennials en Bogotá funciona como un sistema de comunicación simbólica 
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donde las figuras retóricas son catalizadores de significados emocionales, 

culturales y sociales. Las marcas que logran articular estos recursos desde la 

autenticidad y la coherencia generan un impacto más profundo, construyendo 

relaciones de largo plazo con sus audiencias. 

Desde el punto de vista académico y profesional, el estudio reafirma la importancia 

de entender la publicidad no solo como un instrumento persuasivo, sino como una 

forma de narrar la cultura y de construir identidad colectiva, aportando a la 

consolidación de un marketing más humano, ético y culturalmente consciente. 
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