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Resumen

El presente proyecto estd orientado a investigar una tendencia cada vez mas influyente en el
mundo de la publicidad y el marketing: la publicidad emocional. Dado el avance que se ha
producido entorno al papel de las emociones en la toma de decisiones humanas, se pretende
estudiar como éstas influyen en el comportamiento de compra del consumidor.
Concretamente, se quiere conocer la relacién existente entre las marcas que desarrollan este
tipo de publicidad en sus estrategiasy los consumidores para conocer como es percibida. Para
ello, en la primera parte el trabajo se hara un repaso a la literatura en términos de emociones
y toma de decisiones. En la segunda parte, se investigara a través del analisis de contenidos
de tres marcas del ambito de la alimentacidn y de una encuesta, la repercusién de las

emociones en la toma de decisiones alimentarias del consumidor en Espafia.

Palabras clave: publicidad emocional, psicologia del consumidor, conducta alimentaria, toma

de decisiones y neuromarketing.
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Abstract

This present project is focused on investigating a tendency which has become increasingly
influential in Spanish advertising and marketing panorama: emotional advertising. Since the
progress that has been made in terms of the importance of emotions in decision-making, the

intention is to study how they influence the purchase behaviour.

In particular, we want to know the relation between brands that develop this type of

advertising in their strategies and the consumers to discover how it is perceived from them.

Consequently, the first part of this project is going to review the literature in terms of
emotions and decision-making. On the other hand, we are going to investigate throw content
analysis of three consumer brands and a survey the repercussion of emotion in decision-

making related to food in Spanish consumers.

Keywords: emotional advertising, psychology’s consumer, eating behaviour, decision making

and neuromarketing.
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1. INTRODUCCION

En el dia a dia, el ser humano se enfrenta constantemente a la toma de decisiones. Cada
actividad, cada proceso, cada detalle estd impulsado por una decisiéon. Al ser este proceso

parte del comportamiento humano ha sido ambito de estudio a lo largo de los afios.

En este sentido se han cuestionado cudles son los elementos que intervienen en estas
decisiones y cémo llevan a determinar una postura u otra ante las distintas problematicas que
se presentan en el diaa dia. Uno de los principales protagonistas en este proceso es el cerebro,
el cual estd directamente relacionado con el sistema ejecutivo para la toma de decisiones.

(Lépez, 2021)

Gracias a la neurociencia y a las técnicas de biometria ha sido posible estudiar y medir el
funcionamiento del cerebro, dando respuesta a los mecanismos que éste emplea en su

ejercicio. (Pérez, 2021)

También, ha permitido el nacimiento y crecimiento de disciplinas como el neuromarketing. De
esta forma, es cada vez mas accesible conocer cuales son las necesidades de los consumidores
y la relacién que hay entre lo que quieren y lo que dicen que quieren. Ademas, esta
permitiendo conocer la influencia que tiene el marketing en la toma de decisiones. Asi, el
mercado se mantiene al tanto de cuales son realmente los motivos que mueven a los
consumidores a lacompra. Para delimitar el mercado sobre el que se va atrabajar, se concreta
al mercado alimentario espafiol. En especifico, se quieren analizar la eficacia publicitaria de

las marcas de gran consumo a través de las siguientes marcas: Kellogg’s, Danone y Nestlé.

Dentro del conjunto de decisiones que el ser humano puede tomar a lolargo de su existencia,
las necesidades basicas cubren una parte importante de las mismas. De todas ellas, una de las
gue masrelacionadasestd con el proceso de compra es el acto de comer. Esta accionse realiza
tanto por placer como por supervivencia. En el ultimo caso, la cultura, los habitos, las
tradiciones culinarias y las tendencias son factores que determinan las decisiones que se

toman en torno a nuestra alimentaciény la de los que nos rodean.

Por todo ello, se quiere analizar cudl es la influencia del neuromarketing en la alimentacion
humana. En concreto, llevar a cabo un andlisis del papel de las emociones en este proceso. Es
decir, estudiar si el tipo de motivaciones que llevan a las personas a tomar decisiones son mas

emocionales o por el contrario, mas racionales.
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Resulta de interés analizar la emocidn y la razén en relacién con la alimentacidn tras la crisis
del coronavirus que se ha vivido en los dos ultimos afios. La situacién a la que el mundo se ha
tenido que enfrentar hatrastocado las prioridades y las necesidades del ser humano, viéndose
afectada la forma en la que este se relaciona y se comporta. Un ejemplo, el comportamiento
humano como consumidores. Por ello, se quiere analizar el comportamiento de compra del

usuario respecto a su alimentacion.

El motivo por el que se lleva a cabo este analisis es el interés personal por querer aunar en un
trabajo académico psicologia, nutricion y marketing. Para de esta forma, estudiar cédmo las
emociones influyen en la alimentacion humana y cémo el neuromarketing utiliza los

conocimientos neurocientificos para cubrir las necesidades del mercado.

1.1. JUSTIFICACION DELTEMA ELEGIDO

Uno de los debates mds populares en neuromarketing estd relacionado con la influencia del
binomio “razén-emocién” enla toma de decisiones. El conocido como “viejo paradigma” es el
resultado de la corriente filoséfica que arrancé con Platén y alcanzd su esplendor con
Descartes. Para ellos, la razon esta por encima de la emocion, donde las emociones se valoran
de forma negativa porque nublan nuestra razén y pueden arrastrarnos a tomar decisiones

equivocadas. (Martinez, 2021)

En el lado opuesto, se situa el “nuevo paradigma”. Otorga todo el protagonismo a la emocion,
donde la razén se convierte en una explicacién posterior que intenta justificar de forma

racional nuestro comportamiento. (Martinez, 2021)

Si se toma como referencia el nuevo paradigma, se entiende que las emociones forman parte
del proceso. El consumidor compra una marca con la que siente una fuerte afinidad emocional
y después, justifica la compra diciendo que es el producto que mds le conviene. Se toma como

punto de partida a las emociones para analizar el proceso de la toma de decisiones.

Por ello, se quiere conocer cédmo los conocimientos de la neurociencia dan respuesta a la
manera en que las emociones humanas se emplean como mecanismo en el desarrollo de la

actividad del neuromarketing.
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1.2. PROBLEMAY FINALIDAD DEL TRABAJO

En los ultimos dos afios, no han sido pocos los acontecimientos a los que la sociedad se ha
enfrentado. Han sido y siguen siendo momentos dificiles donde mas que nunca se ha sacado
a relucir nuestro lado mds humano. Es innegable que ha supuesto un cambio en muchos
aspectos, concebidos de otra forma antes de la pandemia. El comportamiento humano ha

cambiado, y por lo tanto, las decisiones que se toman también.

Debido a los momentos de incertidumbre que se han sucedido, las necesidades basicas se
volvieron mads relevantes que nunca. Durante la pandemia, se dieron situaciones de

desabastecimiento de papel higiénico, harina, etc.

También, a causa de la guerra de Ucrania y la subida de precios. El consumidor tomaba
decisiones por ese miedo a la pérdida, comprando alimentos por encima de las necesidades
que realmente existian. Se fueron presentado una serie de situaciones en las que la psicologia
del consumidor se convirtié en un factor de relevancia cuestionandose si el comportamiento

del mismo estaba siendo racional o no.

En un momento en el que el consumidor esta preocupado por la subida del carrode lacompra,
la evolucién del gran consumo va hacia una respuesta por parte de los consumidores donde
buscan adquirir productos mas baratos. Asi, una tercera parte de los clientes declaranque han
dejado de comprar marcas por su precio. Por tanto, se observa cémo crece el consumo de

marcas blancas. (Sanchez-Silva, 2022)

Por consiguiente, se detecta la necesidad de conocer el rol de las emociones en |la toma de
decisiones. Graciasal neuromarketing se puede conocer cuales son los factores que nos llevan
a tener este comportamiento. En concreto, se analizara el comportamiento humano respecto

a las decisiones relacionadas con su alimentacion.

Como posibles problemas que se plantean en la investigacidon, mencionar que trabajar con un
concepto como las emociones puede dificultar la tarea de andlisis. En nuestra sociedad actual
no es comun hablar de emociones, a pesar de que cada vez se hace con mas frecuencia.
Ademds, la existencia del neuromarketing genera cierta desconfianza, creyendo los
consumidores que pueden ser engafiados al poderse conocer el funcionamiento del cerebro
a partir de las técnicas de biometria, utilizando esa informacién posteriormente para fines

comerciales y comunicativos.
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En relacidn con esto, otro problema que se presenta es no tener acceso a herramientas
biométricas. No obstante, se pretende dar respuesta a cdmo las emociones influyen en
nuestras decisiones alimentarias a través de herramientas cualitativas, sumado a un trabajo
de investigacidn. Se plantea como una primera parte de un trabajo de investigacién que ird

acompafado de otras herramientas de neuromarketing a posteriori.

Como resultados que se pretenden conseguir, se quiere conocer hasta qué punto el ser
humano es racional. Tras las situaciones que la sociedad ha vivido recientemente se tiende a
pensar que el consumidor es mas racional que antes. Sin embargo, las emociones siguen
teniendo un cardcter decisivo en la toma de decisiones. Por ello, se quiere conocer de qué
manera percibe el ser humano la comunicacién publicitaria de determinadas marcas de cara

a conocer si se percibe la emocionalidad de una manera masclara.

Para terminar, mencionar que mas del 90% de las decisiones se toman de forma inconsciente.
A partir de esto, comenzar con el planteamiento de si el ser humano es tan racional como se

piensa.

1.3. OBJETIVOS DEL TFE

Para la investigacidon que sigue a continuacién, el objetivo general que se plantea es el

siguiente:

e Analizarlainfluencia del neuromarketing en lasdecisiones de comprarelacionadas con

las marcas de gran consumo del sector de la alimentacién en la actualidad.

Derivado de dicho objetivo, como objetivos mas especificos:

e Profundizar sobre el papel de las emociones en las decisiones sobre alimentacién que
toma el ser humano.

e Descubrir las bases cientificas del neuromarketing sobre el comportamiento del
consumidor.

e Conocer cdmo se comporta el consumidor a la hora de cubrir sus necesidades basicas
relacionadas con las marcas de gran consumo del sector de la alimentacién en Espafia.

e Estudiar las estrategias de neuromarketing empleadas en la actualidad en el sector de

la alimentacion.
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A continuacioén, se especifican cada uno de los apartados que componen el presente trabajo.
En primer lugar, la introducciéon narra las bases sobre las que se va a desarrollar
posteriormente el tema. Trata sobre |la relevancia de la toma de decisiones en el desarrollo
humano y sobre cédmo las emociones influyen en las mismas. Mds en concreto, se quiere
analizar como estos conocimientos proporcionados por la neurociencia son utilizados por el
neuromarketing para conocer como influyen en la alimentaciéon humana. Es decir, realizar un
analisis sobre como el neuromarketing conoce el funcionamiento del cerebroy lo utiliza para

influir sobre las emociones del consumidor a la hora de realizar una compra alimentaria.

Seguidamente, el marco tedrico esquematizado en cuatro puntos. El primero de ellos trata de
explicar la relacion existente entre el cerebro, las emociones y la alimentacién estudiando los
distintos circuitos cerebrales que intervienen. El segundo de ellos pretende dar una vision
sobre la definicidon de psicologia del consumidor. Para ello, analizar los principios psicolégicos
del consumidor y los factores que influyen en el comportamiento, terminando con una vision
del consumidor del s.XXI. El tercero de ellos analiza la forma en que los sentimientos
condicionan nuestra conducta alimentaria como especie humana. El cuarto examina cémo el
neuromarketing estd inmerso en la industria alimentaria, en especifico analiza las emociones.

Por ultimo, se describen cuales son las tendencias actuales.

Posteriormente, se desarrolla un apartado de contextualizacidon para comprender el ambito

en el que se desarrolla el presente trabajo.

Consecutivamente, se da paso al disefio metodolégico. En él, una vez propuestos unos
objetivos y las hipodtesis, se desarrolla el enfoque metodoldgico del mismo. Se incluye tanto
un andlisis de contenido como una encuesta. Seguidamente, se presentan los resultados de

cada una de las partes. Para concluir, se plantean conclusiones y recomendaciones.

10
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2. MARCO TEORICO

2.1. CEREBRO, EMOCIONES Y ALIMENTACION

Comeres una de lasnecesidades bdsicas que nos permite estar vivos. Principalmente, se come
para sobrevivir pero también se come por impulsos hedonistas donde la funcién inconsciente

del cerebro tiene una gran presencia.

El cerebro juega un papel importante en las decisiones de alimentos y bebidas, asociandose
en ocasiones con el placery la felicidad. De esta forma, se genera una conexiéon emocional con
determinados alimentos donde el comportamiento del consumidor se ve influenciado por las

emociones.

Nuestro cerebro obtiene sustancias neuroquimicas de los alimentos ingeridos gracias a las
cuales somos capaces de, por ejemplo, concentrarnos, llevar a cabo actividades motoras o

mantenernos motivados. (Lopez, 2021)

Por tanto, existe una relacién reciproca. Por un lado, el cerebro interviene en el proceso de
ingestiéon de alimentos. Por otro, el funcionamiento del cerebro depende de los nutrientes

gue obtenemos.

En el presente trabajo se llevara a cabo el andlisis de la primera relacién, es decir, de como el

cerebrointerviene en la decision de compra de los alimentos que ingerimos.
2.1.1. Circuitos cerebrales de la sensacién de hambre: la homeostasis.

La conducta es el resultado de la actividad del sistema nervioso. Dentro de él, el cerebro es el

responsable de las conductas de mas alto nivel como la toma de decisiones.

La configuracién de los circuitos nerviosos genera distintas estructuras diferenciadas
interconectadas entre si. El resultado de la actividad de estos circuitos da lugar al

comportamiento.

En neurociencia, es frecuente referirse a localizaciones concretas del sistema nervioso y
atribuirles determinadas funciones. Las localizaciones cerebrales de funciones complejas no

existen ya que estdn implicadas redes neuronales que involucran a multiples localizaciones.

Sin embargo, por comodidad y simplificacion didactica se haran alusiones en este sentido

utilizando la palabra “implicacién”.

11
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Respecto a la sensacion de hambre, las estructura que principalmente estd implicada en las
respuestas neurovegetativas como hambre o sed es el hipotdlamo. Situado en el diencéfalo,
estd formado por diversos nucleos funcionales. Su principal implicacion funcional es la
homeostasis del organismo y el control del sistema neuroendocrino. Por tanto, autorregulay
mantiene constancia en la composicién y propiedades del medio interno del organismo.

(Lépez, 2021)
2.1.2. Sistemas cerebrales para las emociones y | os sentimientos

Previo al desarrollo del apartado, diferenciar entre emociones y sentimientos, ya que son
términos que suelen confundirse. Las emociones son respuestas fisiologicas primarias ante
determinados estimulos externos o internos. Los sentimientos son consecuencia de la

percepcion subjetiva que hacemos de dicho estado fisioldgico.

A lo largo de la historia de la neurociencia se han identificado las estructuras cerebrales
implicadas en el procesamiento y en la conducta emocional. Gracias a las nuevas técnicas de
imagen cerebral se ha producido un avance en el estudio de los procesos, pudiendo ver como

el cerebro reacciona ante los estados emocionales.

En 1949 tras los estudios de Papez, MaclLeany LeDoux se dio especial relevancia al papel de
la amigdala. Estudios mds recientes han demostrado que implica a otras regiones
interconectadas entre si como por ejemplo la corteza prefrontal, el nicleo accumbens o el

talamo.

Destaca el nucleo accumbens, estructura basica que forma parte del circuito de recompensa
cerebral. Estd implicado en la sensacidon de placer y responde a necesidades bdasicas como

comer o beber.
2.1.3. Funcionamiento ejecutivo: la toma de decisiones

Para poder captar los estimulos que nos envuelven, el ser humano esta dotado de una serie
de sistemas sensoriales que le permiten recoger aquello que le rodea para transmitirlo al
cerebroy actuar en consecuencia de manera efectiva. Estos sistemas sensoriales se componen

del sistema visual, auditivo, gustativo, olfativo y del tacto.

El concepto de funcionamiento ejecutivo no se refiere a un proceso unitario sino a un conjunto
de ellos que contribuyen a guiar la conducta. El cértex prefrontal es una estructura
directamente relacionada con este proceso. Las alteraciones de esta regién afectan al

12
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funcionamiento ejecutivo y alteran la personalidad y el modo en que afronta la vida cotidiana

el sujeto. (Lopez, 2021)

En el funcionamiento ejecutivo intervienen tanto circuitos emocionales como prefrontales.
Los estados emocionales influyen de manera determinante en la conducta. Se distinguen
entre funciones ejecutivas “frias” y “calientes”. Las primeras tienen un componente mas

racional mientras que las segundas mas emocional. (Lopez, 2021)

La teoria del marcador somatico de Antonio Damasio enuncia que la toma de decisiones posee
un importante componente emocional. Segun esta hipédtesis, se atribuye un componente
emocional a cada una de las opciones que se valoran en una decisién en base a nuestra

experiencia previa en una situacién similar. (Ausin, 2021)

2.2. LA PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

“El problema de la investigacion de mercados es que la gente no sabe lo que siente, no dice lo

que piensa y no hace lo que dice”

David Ogilvy, publicista

Segun los conceptos de homo economicusy la Teoria de la Utilidad Subjetiva Esperada (TUSE)
el consumidor toma decisiones de forma consciente, racional y deliberada. Es decir, en los
modelos clasicos de andlisis hay ausencia de componentes emocionales. Hasta los afios 70, la
investigacién sobre los mecanismos que controlan la toma de decisiones humanas ha estado

centrada en los procesos racionales. (Martinez, 2021)

A partir de la década de los 80 empiezan a surgir las primeras aportaciones empiricas y

experimentales que vinculan las emociones con la toma de decisiones.

Como se ha comentado en el capitulo anterior, la teoria del marcador somatico de Damasio
fue un nuevo marco tedrico que desterrd la nocion de que las decisiones se toman de una
forma deliberativa, consciente y racional tal y como establecia el dogma de la teoria clasica.
Demostré que las emociones inconscientes y los sentimientos conscientes desempenan un

papel central y esencial. (Ausin, 2021)

13



Andrea Valdivielso Rebollo
La publicidad emocional y la conducta alimentaria: analisis de emociones y sentimientos

El ser humano, en todo tipo de decisiones, utiliza sistemas neuronales relacionados con la
cognicion, con independencia del tipo de producto o servicio que trate. Por tanto, todas la

decisiones de compra son cognitivas y emocionales.

Gracias a los avances comentados y a la incorporacion de nuevas metodologias como el
neuromarketing, el futuro de la psicologia del consumidor va hacia una movilizaciéon, donde
se contempla la inclusién de las emociones y de los componentes inconscientes dentro de las

decisiones.

La psicologia del consumidor nace para ayudar a conocer los procesos del ser humano en la
decisién de compra, con el objetivo de comprender qué factores son decisivos desde la
perspectiva de la influencia y el impacto, para que un comprador opte por una alternativa y

descarte otras opciones.
2.2.1. Principios psicoldgicos del consumidor

Para entender el significado de la ingesta de alimentos es preciso conocer, ademas de los
aspectos fisiolégicos, las raices psicolégicas de la regulacion de la ingesta. Asi, se podra

conocer la motivacion que lleva al ser humano a comer o no comer. (Fleta y Sarria, 2017)

En las decisiones del dia a dia, el consumidor se rige por ciertos principios que afectan a cada
una de sus decisiones cotidianas. El psicélogo estadounidense Robert Cialdini (1984)
desarrolld su teoria sobre los procesos de influencia, relacionando las tacticas empleadas con
seis procesos psicoldgicos basicos. Estos principios sirven para tomar atajos reduciendo la
necesidad de pensar. Se basan en: compromiso y coherencia, reciprocidad, escasez, agrado,

autoridad y prueba social.

e Compromiso y coherencia: se refiere a esa necesidad interna de ser coherente con un
compromiso anterior. Para este caso concreto, puede aplicarse a realizar una compra
considerando lo comprometido que puede estar el sujeto con la dieta que estd
siguiendo.

e Reciprocidad: las muestras gratuitas de alimentos que encontramos en muchos
supermercados o grandes superficies son un ejemplo. El objetivo es crear al sujeto la
necesidad de que esta en deuda con la marca que te hizo el regalo.

e Escasez: las oportunidades parecen mas valiosas cuanto menos disponibles son. Esto

se relaciona con la aversion a la pérdida, duele mas perder algo que ganar otra cosa

14
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del mismo valor. En el caso de la alimentacidn, se utiliza el ejemplo de las ofertas
limitadas de determinados productos.

e Agrado: lo que se conoce como “efecto halo”. A personas agraciadas el ser humano
atribuye de manera automatica cualidades mas positivas. Por ello, distintas marcas de
alimentacion incluyen en sus comunicaciones personas atractivas para generar el
mejor aspecto posible.

e Autoridad: se tiende a dar legitimidad a mensajes provenientes de lo que
consideramos autoridad. En este sentido, cierto tipo de comida se considera como un
simbolo de status, siendo eficaz a la hora de obtener conformidad y respeto en el
ambito social.

e Prueba social: fijarse en lo que hacen los demas a la hora de tomar decisiones hace
creer al sujeto que es mas correcto lo que esta haciendo. Por ejemplo, muchas marcas

juegan con reclamos como “el mas vendido”.

Tras los estudios de Cialdini se puede concluir que el ser humano debe ser consciente de los
atajos de su cerebro al vivir en un mundo de sobreinformacion. Por ello, el consumidor debe
ser criticoy tratar de identificar los momentos en los que las marcas utilicen algunas de estas

técnicas.
2.2.2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

La psicologia del consumidor estudia las conductas de las personas ante distintos entornos de
compra. Entre los aspectos que influyen en la decisién de este nuevo usuario, destacan los
grupos de referencia. Estos lo forman las personas con las que el ser humano se relaciona en

el dia a dia, jugando un papel determinante en las decisiones que se toman.

Segun Jerez y Piérola (2009) los factores que influyen en las decisiones del consumidor se

dividen en:

e Cultural: el lugar al que pertenece el individuo, las tradiciones, la cultura y el nivel
socioecondmico determinan algunos de los factores que influyen en el consumidor por
parte de su comunidad. En el caso de la alimentacidn, es innegable como cada pais
tiene una gastronomia distinta que se ve reflejado en la dieta asi como en la cesta de

la compra.
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Status: los medios de comunicacién influyen en la forma en que la sociedad se
alimenta, decidiendo qué alimentos o nutrientes forman parte del argumentario de
comunicacién. Por otro lado, también influye la forma en que es percibido por los
distintos estratos econdmicos, determinandose de esta forma una tendencia u otra
respecto a la alimentacién de las distintas clases sociales.

Afectivo: como se ha comentado a través de la teoria del marcador somatico, los
procesos emocionales del individuo influyen en la compra.

Necesidad: consiste en despertar la necesidad hacia la compra de un producto. En el
caso de esta investigacion, se habla de productos de primera necesidad. No obstante,
se hace igualmente uso de las caracteristicas, tendencias o nuevas tecnologias
alimentarias de cara a aumentar el consumo de un producto.

Masificacion: la utilizacién de los medios de comunicacién y los reclamos de escasez
como via para transmitir el consumo de determinado producto o servicio por el resto
de la comunidad. La figura de los influencers generan gran enganche en este sentido.
Innovacién o tecnoldgico: se busca la simplificaciony la comodidad. En el caso de la
alimentacidn, la tendencia hacia el consumo de productos de consumo rapido o de
facil preparacion.

Pertenencia: la creacion del sentimiento de comunidad y de pertenencia de cara a
lograr una posicién afectiva o lograr la pertenencia a un grupo al adquirir determinado

producto o servicio.

El consumidordel s. XXI: éracional o emocional?

La psicologia del consumidor ha atravesado por un proceso evolutivo a la par de la evolucion

del ser humano. A medida que las necesidades del ser humano han ido evolucionando, lo ha

hecho su comportamiento.

En la era en la que se creia que el comportamiento del consumidor era 100% racional, las

técnicas que se utilizaban para estudiar el comportamiento del ser humano eran

fundamentalmente cuantitativas y cualitativas. En este sentido, el estudio se realizaba bajo el

nombre de investigacion del mercado, donde otras técnicas no tenian cabida.

Una vez se ha entendido que el consumidor es mds emocional que racional, ha llegado el

neuromarketing para estudiar los procesos de compra.
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En este sentido, las marcas trabajan en despertar y activar esos puntos del cerebro que
conecten con las emociones del sujeto, para asi influir en el proceso de compra relacionado

con los alimentos.

Los alimentos responden a una necesidad que es tanto vital como social. Para entender el
comportamiento del consumidor de este siglo no basta con conocer su cardcter emocional
sino que es preciso conocer los habitos y actitudes por los que se mueve. (Instituto Nacional

del Consumo, 2021)

e Elaspecto fisico de los productos es un factor determinante.

e Potenciacion de la compra de alimentos con ingredientes y productos naturales, sin
salsasy sin condimentos.

e Aumento del consumo de los productos dietéticos y light.

e Tendencia a desarrollar dietas vegetarianas o veganas.

e Popularizacién de los productos ecoldgicos y organicos.

e Las grandes superficies seran la tipologia comercial que acaparara gran parte de las

compras.

Por otro lado es importante conocer las tendencias respecto a la presentacion de los

productos alimenticiosy sus atributos:

e Los alimentos se venden en presentaciones que permiten olerlos y verlos de una de
cara a diferenciar los alimentos en el caso de que se realice la compra online.
e Aumenta la portabilidad de los productos, asi como su fraccionabilidad. Esto se

relaciona con la tendencia a comer en movimiento asi como a comer fuera de casa.

El aspecto clave en la tendencia de comportamiento del consumidor es el hecho de que
muchas de las decisiones de compra relacionadas con la alimentacidn se realizan en el punto
de venta. Esto se debe a que se cuadran con actividades ludicas o bien por el placer culinario

gue se desarrolla con mas frecuencia durante el tiempo libre.

Por ultimo, comentar la importancia que tiene para el consumidor la informacién de las
etiquetas. Esto no implica que las quiera leer pero si que lo considera reclamo de

transparencia.
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2.3. EMOCIONES Y CONDUCTA ALIMENTARIA

La emocion se define como un fenédmeno que a nivel conductual es complejo. Involucra varios
niveles de integracion neuronal y quimica que afecta al proceso de ingestion como respuesta
alimentaria. Se incluye la motivacién del comer, las respuestas afectivas a los alimentos, la

eleccién, la masticacién o la velocidad con que se ingieren. (Palomino, 2019)

En este caso, el andlisis se centra en la eleccion de los alimentos influenciado por las técnicas
de neuromarketing disefiadas en funcion de los sentimientos y emociones que se despiertan
en el proceso. Actualmente, las investigaciones en torno a la relacién entre la emocidn vy la
alimentacién se centran en las estrategias de regulacién emocional y de su posible rol

moderador.

En nuestra vida, las emociones juegan un papel esencial en el autocontrol de muchas areas.
Este, puede verse afectado por un fallo en la regulacién de los estados de animo y los

sentimientos.

En 2008 Mach postulé un modelo de 5 vias que explica los factores que contribuyen a los

cambios alimentarios influenciados por la emocién: (Palomino, 2019)

e Emociones que despiertan las caracteristicas organolépticas de los alimentos y que
afectan a su eleccién: alimentos altos en grasas que presentan alta palatabilidad y
evocan respuestas positivas.

e Emociones de muy alta intensidad: suprimen la necesidad del comer.

e Emociones de excitacion moderada: como por ejemplo una restriccién alimentaria o
una necesidad de controlar una emocién negativa, lo que se conoce como comer
emocional. El comer emocional es un término que se refiere al uso de los alimentos

como un mecanismo de afrontamiento de emociones negativas.

La investigacion en torno a la emocidon y la conducta alimentaria no estd exenta de
complejidades. Las emociones tienen una relacion bidireccional con la conducta alimentaria.
Por un lado, estdn las emociones que reclaman el consumo de ciertos alimentos y por otro,

alimentos que en su contexto generan ciertas emociones.

Ademids, la conducta alimentaria es dependiente del contexto y de la variabilidad de la
emocion, su excitacion y su intensidad. La forma en cdmo regulamos nuestras emociones
permitirdn controlar la cantidad y calidad de los alimentos que se ingieren. En concreto, hay
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cierta tendencia hacia la regulacion de las emociones negativas en relacién con la valencia de
las emociones. La literatura sefala que las emociones negativas aumentarian la ingesta de

alimentos.

También hay diferencias en la ingesta de alimentos, relacionado con la intensidad de la
emocion, ya que los individuos ingieren mas alimentos en presencia de emociones positivas o
negativas que frente a emociones neutras. Esto estaria explicado porque a mayor intensidad

de la emocion experimentada mayor inhibicion del control alimentario.

Una vez el ser humano pretende controlar el estado de animo negativo aumentando laingesta
de alimentos, es un hecho que la persona prioriza el estado de dnimo en relacién con el

autocontrol de su conducta alimentaria. (Palomino, 2019)

La mayor parte de la literatura relaciona la emocién y la alimentacion considerando periodos
de estrés, ya que en este momento es donde emergen mas emociones negativas. En esta
situacidn, al verse alterada la homeostasis del cuerpo, se activa el eje hipotalamo-hipofisiario-

adrenal aumentando las demandas de glucosa para satisfacer la homeostasis corporal.

2.4. ELNEUROMARKETING DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

Desde su nacimiento en los afios 70, el neuromarketing ha sido una disciplina que se ha ido
adentrando poco a poco en el mercado. Su capacidad de medicién ha permitido grandes
avances en la investigacion de mercados en los Ultimos afios, avanzando hacia el concepto de

business intelligence.

La aplicacion de las neurociencias en los negocios tiene muchos casos de éxito a nivel mundial.
Mas del 50% de las 100 empresas mas ricas del mundo utilizan neuromarketing para testear
el impacto de sus productos en los consumidores. Entre ellas, destacan Walmart, Nestlé,

Bimbo, Procter & Gamble o Unilever. (Campos, 2017)

En la industria alimentaria, las herramientas del neuromarketing se utilizan principalmente
para labores de marketing y para el desarrollo de nuevos productos. Este apartado se centra

en el primer caso, la comunicaciény publicidad.
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2.4.1. Papeldelasemociones enla comunicaciéon de las marcas de alimentacién

Las decisiones de compra en alimentacidn son el resultado de un complejo proceso donde los
instintos y las emociones desempefian un papel fundamental. Por ello, la publicidad de
cardacter informativo y mas racional ha ido siendo sustituida por una de caracter mas

emocional apostando por los sentimientos del consumidor.

Este tipo de publicidad, conocida como publicidad emocional, estd disefiada para provocar
una serie de emociones y sentimientos a la audiencia, otorgando asi un valor anadido a la
marca o producto. En el caso de una buena pieza comunicativa, se logrard asociar dicho
sentimiento con el producto o servicio, creandose asi un vinculo que identifique al consumidor

con la marca.

En funcion del papel que desempefian las emociones en el anuncio, existen dos tipos de usos.
Por una parte, se utilizan las emociones como instrumento para despertar mayor interés por
el producto. Por otra, la publicidad que pretende que las emociones que se despiertan se

conviertan en una ventaja adicional del producto.
2.4.2. Tendencias del neuromarketing en el sector de la alimentacién

El principal problema que se presenta para las empresas de alimentos en el andlisis del
comportamiento del consumidor es que cuando preguntan por sus elecciones, no se sabe

expresar bien lo que se piensa o sienta. Es aqui donde entra en juego el neuromarketing.

No obstante, el trabajo de las marcas reside en conocer a la perfeccién el publico al que se
dirige. De esta forma, tendrd las herramientas suficientes para crear esa relacion de

identificaciony pertenencia entre la marcay el consumidor.

Algunas de las técnicas utilizadas en publicidad emocional en la actualidad por las grandes

marcas de consumo son: (Campos, 2017)

1. Argumentos que ensalzan las cualidades de los consumidores: aspecto fisico, belleza,
buen gusto, conocimientos, valores éticos o morales.

2. Exageracion de los beneficios del producto para tangibilizar sus caracteristicas o
efectos.

3. Humor y diversioén.

4. Nostalgia del pasado, despertando sentimientos de afioranza.
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5. Provocacidn para favorecer la percepciéon y el recuerdo a través de imagenes o
conceptos menos aceptados culturalmente.
6. Utilizacidn del sexo.

7. Escenas de la vida cotidiana de cara a establecer una relacién mas préxima, cercanay
personal.

Hay que tener en cuenta que en el mercado actual, de gran competitividad, los valores

emocionales es el caracter que diferencia a las marcas y que las hacen gozar de notoriedad en

el mercado. Es por ello que a dia de hoy las grandes marcas de alimentacién trabajan en un

posicionamiento de marca enfocado en la emocionalidad.
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3. CONTEXTUALIZACION

Para poder entender el marcoen el que se desarrolla este trabajo es preciso realizar un analisis
de la situacidn actual bajo la que se define. Mencionar que el analisis es aplicado al sector de
la alimentacion, en concreto a las marcas de gran consumo y que se centra en un pais en

especifico, Espaia.

Para ello, se utiliza el andlisis PESTEL para analizar los factores politicos, econédmicos, socio-

culturalesy tecnoldgicos desde la perspectiva de analisis de la autora del presente trabajo.

Como factores politicos que puedan influir en la alimentacién humana, destacar la ley que
obliga a reducir el porcentaje de sal del pan. Ademas, durante este afo se ha desarrollado el
sistema de etiquetado de Nutriscore. Es una herramienta que a través de un etiquetado
nutricional facilita a los usuarios a entender y comprender la informacion nutricional de un

producto. Se incluye en el packaging del producto.

Lo que se busca es desarrollar leyes e iniciativas que se guien por un mismo objetivo, trabajar
por la salud de los espafioles, velando por un consumo mas responsable donde primen los

productos frescosy se reduzcan las grasas saturadas.

Respecto a los factores socioculturales, los hechos mas notorios son los cambios que se han
producido a causa de la pandemia y de la guerra entre Ucrania y Rusia. El miedo, el
distanciamiento social y la sobreinformaciéon han influido en el comportamiento de las
personas. Por ejemplo, el comercio online ha cobrado mayor importancia y el
desabastecimiento ha sido una situacién familiar para muchas personas, donde las

necesidades basicas se vieron amenazadas.

Los factores tecnolégicos que pueden influir en este sentido son los avances que se estan
produciendo en las herramientas de biometria que permiten conocer el funcionamiento del

cerebroy aplicarloa campos como la nutricién y el marketing.

También, el papel que juegan las nuevas tecnologias en nuestro dia a dia como consumidores
nos hace estar influidos por las redes sociales y los comportamientos que se desarrollan en
ella pudiendo influir en la conducta alimentaria al elegir probar determinados productos por

imitacion.
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En relacién con los factores ecoldgicos, la llegada de las gamas de producto eco cobran mayor
relevancia en el punto en el que se venden como un reclamo mas sostenible, en consonancia

con el mensaje de cuidar el planeta que esta a la orden del dia.

Por ultimo, los factores legales tienen que ver mas con la moralidad y la ética que con la
alimentacion. En concreto, con el debate que surge en torno a la utilizaciéon de las
neurociencias con fines marketinianos. El neuromarketing es una disciplina que tiene tanto
detractores como defensores. Por ello, la transparencia y la veracidad deben ser los principios

fundamentales que rijan estas practicas.

En relacidon con la publicidad, existen tres leyes principales que regulan la publicidad en
Espafia. Estas son: Ley General de Publicidad, Directiva del Parlamento Europeo y del Consejo
sobre publicidad engafosa y comparativa y la ley de competencia desleal. Adema3s, existe un

organo de autorregulacién publicitaria llamado Autocontrol.

Con el auge de la creacién de nuevos productos de distintas marcas que se tratan de alinear
con las nuevas tendencias como lo light o lo ecoldgico es preciso prestar atencién a la
informacion alimentaria que se facilita en el packagingy en las campaias publicitarias de tales
productos. En este caso, se presta atencion al Reglamento 1169/2011 sobre informacion

alimentaria facilitada al consumidor. (AESAN,2022)
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4. DISENO METODOLOGICO

Para llevar a cabo este trabajo se van a realizar dos tipos de enfoques metodoldgicos con el
objetivo de estudiar las emociones y sentimientos de la audiencia respecto a las marcas de

alimentacion que consumen.

En primer lugar, se va a realizar un andlisis de contenido. En concreto, se van a analizar tres
spots publicitarios de las marcas Nestlé, Danone y Kellogg’s. Con ello, se quiere ahondar en
como las marcas de alimentacion utilizan los mecanismos de la publicidad emocional para

llegar a los consumidores.

En segundo lugar, a través de una encuesta se quiere conocer cdmo recibe la audiencia la
publicidad emocional en general y en concreto, la utilizada por los sectores de las marcas
seleccionadas para el analisis de contenidos. Siendo el sector de los lacteos, los cerealesy el

chocolate.

El desarrollo de este trabajo aporta valor a la tipologia publicitaria conocida como publicidad
emocional. Se quiere conocer cémo influyen las emociones en el comportamiento del
consumidor, asi como conocer el grado o el tipo de repercusion que tienen los anuncios de

estas marcas sobre la audiencia.

En este sentido, la primera parte del trabajo ha constado de un marco tedrico en el que se han
desarrollado distintos conceptos relacionados con la publicidad emocional. Para ello, se han

consultado diferentes fuentes de informacion con el fin de extraer la informacion relevante.

En esta segunda parte, se quiere analizar lainfluencia de la publicidad en la audiencia asi como
el uso de la publicidad emocional por parte de tres marcas destacadas en el sector de la

alimentacién en Espafia: Nestlé, Kellogg’s y Danone.

4.1. OBIJETIVOS

Dentro de los objetivos del disefio metodolégico, se hace una distincién teniendo en cuenta
el método utilizado. Matizar que el estudio se realiza tomando como referencia la

comunicacion publicitaria de las marcas en el ambito espaiiol.

Los objetivos para el analisis de contenido:
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Objetivo 1. Estudiar el tipo de mensaje publicitario de tres marcas relevantes de la

alimentacion del informe “Best Global Brands 2021” de Interbrand.

Obijetivo 2. Comprender los mecanismos utilizados por las marcas para llegar al corazon del

consumidor.
Los objetivos para la encuesta:

Objetivo 1. Reflexionar sobre la relevancia de las emociones en el dia a dia de los

consumidores.

Objetivo 2. Conocer el grado de implicacién de los consumidores en la comunicacion

publicitaria de las marcas que consumen.

Objetivo 3. Descubrir si el uso de la publicidad emocional influye positivamente en la

percepcion de los consumidores sobre las marcas que la utilizan como técnica publicitaria.

Objetivo 4. Analizar el grado de esfuerzo de los consumidores en procesar informacion

publicitaria.

4.2. HIPOTESIS

A continuacion, se presentan distintas hipotesis planteadas para la presente investigacién. En

total, cuatro:
H,: Las emociones son determinantes en la comunicacion de las marcas de éxito.

H,: Las emociones no son determinantes en la comunicacion de las marcas de éxito.

H,: Las emociones tienen gran protagonismo en el dia a dia de los consumidores.

H,: Lasemociones no tienen gran protagonismo en el dia a dia de los consumidores.

H,: Las emociones son sustanciales en las decisiones de consumo relacionadas con la

alimentacion.

H,: Las emociones no son sustanciales en las decisiones de consumo relacionadas con la

alimentacion.
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H,: La retencidn de estimulos emocionales es superior a la de los racionales.

H,: La retencién de estimulos emocionales no es superior a la de los racionales.

4.3. ENFOQUE METODOLOGICOY TECNICAS DE INVESTIGACION

Se va a llevar a cabo mediante dos métodos: analisis de spots y analisis de los resultados de
una encuesta distribuida de forma on-line. En el primer caso, las marcas analizadas se han
seleccionado debido a que son tres de las marcas englobadas en la lista del informe de
Interbrand “Best Global Brands 2021”. Esta investigacién permitira conocer la modalidad
publicitaria que utiliza cada marca y el tipo de beneficios -racionales o emocionales- que

ofrecen al consumidor.

En segundo lugar, se ha recurrido a la elaboracién de 70 encuestas de cara a obtener
informaciéon complementaria sobre cdmo conciben las emociones los consumidores, asi como

su relacién con la toma de decisiones alimentarias.

El formato de distribucidn utilizado se llama “bola de nieve” donde las redes sociales han

tenido un gran protagonismo, especialmente WhatsApp.
4.3.1. Analisis de contenido

Elegidas las tres marcas -del informe de Interbrand- sobre las que se van a extraer
conclusiones mas concretas, se selecciona por cada una de las marcas una pieza publicitaria.
El criterioque se ha seguido parala eleccionha sido la de elegir anuncios que hagan referencia
a uno de los productos de la marca. A través de Youtube, se realiza una busqueda y se
seleccionan los anuncios mas recientes de estas marcas que sean de corta duracién, menos
de un minuto. Ademas, se queria que fuesen anuncios en los que los protagonistas del
storytelling fueran personas. Con este tipo de spots, la busqueda de las emociones en el

consumidor es uno de los principales objetivos de la marca.
4.3.1.1. La muestra

A continuacioén, se desgrana la informacion spot a spot: Kellogg’s, Danone y Nestlé.
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Kellogg’s — Spot “Seas como seas somos tu desayuno” (2021)

Spot “Seas como seas, somos tu desayuno”
Fuente: Youtube

— A quién va dirigido: el siguiente anuncio va dirigido a tres perfiles distintos. En primer
lugar a los adultos, representados por un hombre y una mujer adulta y por otro lado a
los mds pequefios representados a través de un nifio junto a su peluche.

— Tipo de mensaje: se considera que el tipo de mensaje utilizado en esta pieza
publicitaria es emocional. Se justifica a través del texto del claim en el que se deja ver
el mensaje de que seas como seas hay un producto Kellogg’s para ti, al incluirse tres
productos distintos de su marca.

— Insight. se identifica como un insight vivencial, al buscar la identificacion del
consumidor con el mensaje.

— Técnicas utilizadas por la publicidad emocional incluidas en este anuncio: humor vy
diversion, ternura o asociaciones favorables hacia los productos, escenas de la vida

diaria.
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Danone - Spot “éHas comido bien?” (2021)

Spot “éHas comido bien?”
Fuente: Youtube

— Aquién vadirigido: el anuncio de Danone estd enfocado en las familias. Estose observa
a través de la conexion entre la abuela y la nieta a través de las nuevas tecnologias.

— Tipo de mensaje: en este caso el caracter emocional es menos notable que en el
anterior ejemplo, teniendo un toque informativo dado que informan de la naturalidad
del producto. No obstante, el caracter familiar y la musica acompafan la
emocionalidad del mensaje “Cuidar de los tuyos”.

— Insight: en este caso se identifica como aspiracional al estar relacionado con cémo se
siente el consumidor utilizando los productos.

— Técnicas utilizadas por la publicidad emocional incluidas en este anuncio: nostalgia del
pasado, ternura o asociaciones favorables hacia los productos y escenas de la vida

diaria.
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Nestlé - Spot “El inolvidable sabor de la infancia” (2021)

Spot “El inolvidable sabor de lainfancia”

Fuente: Youtube

— A quién va dirigido: en el caso de esta pieza publicitaria, estd dirigida a los mas
pequefios através de la merienda.

— Tipo de mensaje: tomando como referencia el concepto de “herencia familiar” a la
hora de hacerse el bocata con un cacho de pan y un trozo de chocolate se identifica
como un contenido emocional.

— Insight: se identifica como vivencial al expresar cdmo el consumidor utiliza el producto
en cuestion.

— Técnicas utilizadas por la publicidad emocional incluidas en este anuncio: nostalgia del
pasado, ternura o asociaciones favorables hacia los productos y escenas de la vida

diaria.
4.3.1.2. Lasvariables dicotomicas

Una vez presentadas las principales caracteristicas de cada spot a modo de contextualizacion,
se pasa a realizar el analisis de contenido. Para la posterior extracciéon de resultados se va a

ejecutar el andlisis a través de las siguientes variables dicotomicas:

1. Sexo del protagonista
2. ‘¢Interaccion entre los protagonistas?

3. ¢Seincluyen familias?
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¢El anuncio integra un personaje que disfruta comiendo?
éSe hace alusion a las propiedades del producto?
¢Aparicion del producto durante el anuncio?

éTexto durante el anuncio?

éSe incluye musica?

éVoz en off?

w ® N o v B

10. éSe hace referencia al cambio generacional?

Cada una de estas variables dicotdmicas tienen una correlacién directa con los objetivos de la
investigacién, concretamente con los planteados para el andlisis de contenido. Con estas
variableslo que se pretende es, en primer lugar, conocer a través de una variable demografica
el sexo de los protagonistas. También, se quiere conocer cuales son los mecanismos
publicitarios de la publicidad emocional que utilizan estos tres ejemplos de spots. En concreto,
conocer cuales son los argumentos que utiliza asi como la forma en la que el producto y la

marca se integran dentro de la pieza publicitaria.
A continuacion, se pasa a analizar el contenido de cada una de las marcas.
Kellogg’s — Spot “Seas como seas somos tu desayuno” (2021)

1. Sexo del protagonista: MASCULINO Y FEMENINO.
éInteraccion entre los protagonistas? NO.
¢Se incluyen familias? NO.

¢El anuncio integra un personaje que disfruta comiendo? SI.

éAparicion del producto durante el anuncio? Si.
éTexto durante el anuncio? Si.

2.
3
4
5. ¢éSe hace alusidn a las propiedades del producto? NO.
6
7
8. ¢Se incluye musica? SI.

9

éVoz en off? Si.

10. éSe hace referencia al cambio generacional? NO.
Danone - Spot “éHas comido bien?” (2021)

1. Sexo del protagonista: FEMENINO.
2. ¢élnteraccioén entre los protagonistas? Si.

3. ¢Seincluyen familias? SI.

30



Andrea Valdivielso Rebollo
La publicidad emocional y la conducta alimentaria: analisis de emociones y sentimientos

¢El anuncio integra un personaje que disfruta comiendo? SI.
¢éSe hace alusién a las propiedades del producto? Sl.
¢Aparicion del producto durante el anuncio? Si.

¢Texto durante el anuncio? Si.

éSe incluye musica? Sl.

w ® N o v B

éVoz en off? Si.

10. ¢éSe hace referencia al cambio generacional? Si.
Nestlé - Spot “El inolvidable sabor de la infancia” (2021)

Sexo del protagonista: FEMENINO.

éInteraccién entre los protagonistas? Si.

éSe incluyen familias? Si.

¢El anuncio integra un personaje que disfruta comiendo? SI.
¢Se hace alusion a las propiedades del producto? NO.
¢Aparicién del producto durante el anuncio? Si.

¢Texto durante el anuncio? NO.

¢éSe incluye musica? NO.

W e N o U B~ W NE

éVoz en off? Sl.

[EY
o

. ¢Se hace referencia al cambio generacional? Si.
4.3.2. Encuesta

Para la realizacion de cada una de las preguntas de la encuesta se han tenido en cuenta los

objetivos planteados en el disefio de la metodologia, asi como las hipdtesis planteadas.

De esta forma, se quiere ahondar en la forma en que los consumidores perciben la publicidad
emocional. Ademas, se quiere analizar cdmo la percepcion de este tipo de publicidad influye

en las decisiones de compra.
4.3.2.1. Caracteristicas y tamafio de la muestra

La encuesta ha sido distribuida a través de WhatsApp y LinkedIn al entorno cercano del autor
del presente trabajo. Por ello, es una muestra heterogénea donde el perfil del encuestado son
hombres y mujeres jévenes y adultos residentes en Espafia. Dado el bajo volumen de
respuestas si lo considerdramos una investigacion al uso, se ha escogido la totalidad de la

muestra para obtener datos mas fiables.
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De esta forma, se proporciona la visién que tiene un nicho de mercado de la poblacién de

Burgos y alrededores, al ser el autor de esta ciudad.

Respecto a los datos demograficos, el 62,9% de los participantes son mujeres siendo el

restante hombres.

Sexo

70 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
@ Prefiero no decirlo

62,9%

&

Fuente: Google Forms
Si se habla sobre la edad de los mismos, se diferencian distintas horquillas de edad. Taly como

se muestra en el grafico, la mayor parte de los participantes formar parte de la generacionZ.

Edad

70 respuestas

@ 20-25
® 26-31

®32-38
®39-45
= | ®>45

Fuente: Google Forms

4.3.2.2. Preguntas de la encuesta

Para ello, se ha elaborado un cuestionario de 12 preguntas. En primer lugar, se pregunta por
el sexo y edad de los participantes de cara a analizar posteriormente los resultados de la

muestra respecto a esos parametros. En segundo lugar, dan paso las 12 preguntas elaboradas
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que van desde lo mas general a lo mas concreto en orden cronoldgico. Asi, se pretende ir

introduciendo al tema al sujeto a lo largo de la realizacién de la encuesta.
Las preguntas formuladas han sido las siguientes:

1. Del conjunto de decisiones que tomas en el dia a dia, équé porcentaje consideras que
son de caracter emocional?

2. Lacomunicacién publicitaria de las marcas de alimentacién que consumen, écrees que
tienen un enfoque mas emocional o racional?

3. ¢(Consideras que las emociones han sido determinantes en alguna decisién de
consumo que has tomado relacionada con tu alimentacién?

4. Enrelacioncon la pregunta anterior, éen qué tipo de emociones estas pensando?

5. éConsumes alguna marca de alimentacién por tu vinculo emocional con ella? En caso
afirmativo, escribe cual o cudles son.

6. éQué TRES marcas del sector de la alimentacién crees que trabajan mejor la
emocionalidad en sus anuncios?

7. ¢Crees que los anuncios de caracter emocional generan un efecto positivo sobre la
percepcion que tenemos de las marcas? Justifica tu respuesta.

8. Segun tu criterio, si tuvieras que mencionar una marca de cereales que trabaje bien
su comunicacion, écudl seria?

9. Si hablamos del sector lacteo, en concreto de los yogures, équé marca elegirias como
aquella que trabaja mejor su comunicacidon emocional?

10. En el caso de marcas de chocolates, écudl te viene a la cabeza?

En primer lugar, lo que se pretendia con la pregunta 1 era situar al sujeto y que evaluara el
protagonismo de las emociones en su dia a dia. Con la pregunta 2 se queria conocer la
concienciacion del consumidor del uso de las emociones por parte de las marcas. A través de
la pregunta 3 se queria saber si esas emociones utilizadas por las marcas tenian repercusion
en las decisiones de consumo, concretando con la pregunta 4 la valencia de las emociones.
Con la pregunta 5 se queria averiguar el nombre de las marcasde alimentacién que consumen
los usuarios por su vinculo emocional con ellas. En relacién con la pregunta anterior, con la
pregunta 6 se pretendia conocer las marcas que mejor trabajan las emociones concretando
un poco masla informaciéngraciasala pregunta 7. Con la pregunta 8, 9y 10 se quiere conocer

en concreto sobre los sectores alos que corresponden las marcas utilizadas en el andlisis de
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contenido. Para terminar, con la pregunta 11 se pregunta por el vinculo emocional de las

marcas mencionadas en las preguntas anteriores.

4.4. RESULTADOS

El analisis de los resultados del presente trabajo se va a realizar tomando como referencia las
hipdtesis definidas en el disefio metodoldgico. De esta manera, se han repartido las hipdtesis
planteadas entre los dos enfoques metodoldgicos planteados. A criterio personal, se han
dividido de tal manera que encajen con los resultados obtenidos. Por tanto, la primera

hipdtesis se utiliza en el andlisis de contenido y las tres restantes en la encuesta.

Puntualizar que se entiende que al utilizar 70 respuestas para el analisis de resultados se
puede llegar a conclusiones que tengan sesgos y que pudieran verse alteradas al extrapolar la

encuesta a una poblacién mayor.
4.4.1. Analisis de contenido
Hipoétesis 1: Las emociones son determinantes en la comunicacion de las marcas de éxito.

El andlisis publicitario de los tres spots refleja un claro predominio de la publicidad emocional
frente a la de tipo racional en el sector de la alimentacién. Esto se debe a que de las tres
marcas analizadas solo una, Kellogg’s, usa un pequefio mensaje de tipo informativo en sus

mensajes combinando ambos enfoques.

En el caso de Kellogg’s y Danone, se vinculan con un estilo de vida natural y saludable mientras
gue Nestlé apela mds a ese sentimiento de familiaridad. Esto se debe a que en la actualidad,
estos argumentos coinciden con conceptos que tienen una gran presencia en la vida de los
consumidores, fundamentalmente debido al culto al cuerpo y a la necesidad despertada tras

la pandemia de pasar tiempo con la gente que queremos.

Por tanto, tal y como enunciaba la primera hipdtesis se puede decir que se cumple que las

emociones son determinantes enla comunicacion de las marcas de éxito.

Para reforzar el cumplimiento de la hipotesis, se pasa a concretar los argumentos a través del

desarrollo de las conclusiones obtenidas a través de las variables dicotomicas.

Respecto a la primera variable dicotdmica, el sexo del protagonista, no existe una clara
vinculacién con la publicidad emocional. Lo que si que se observa es que se utilizan distintas
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figuras dentro de la sociedad, o incluso dentro de la familia para representar los distintos
personajes dentro de los anuncios. El sexo femenino aparece en los tres anuncios (100%)
mientras que el masculino Unicamente en el anuncio de Kellogg’s. De esta forma, se quiere
asegurar por parte de las marcas la identificacién de los consumidores con las piezas

publicitarias desarrolladas.

Sexo del protagonista _

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Femenino M Masculino

Variable 1.Sexo del protagonista

Fuente: elaboracion propia

Otro de los mecanismos utilizados para reforzar esa transmision de emocionalidad en el sujeto
que visualiza el anuncio es la segunda y tercera variable, la interaccion entre los protagonistas
asi como la inclusién del concepto de familia dentro del storytelling. En este caso, en dos de
las tres marcas analizadas (66%) tienen presencia las dos variables, correspondiendo la marca

de Kellogg’s a ese 33%, que no incluye ni interaccién con los personajes ni familias en su spot.

Familias
Interaccién entre los protagonistas

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

W Nestlé Danone M Kellogg's

Variables 2y 3.

Fuente: elaboracion propia
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A través de la cuarta variable dicotdmica acerca de si los personajes aparecen comiendo, se
puede observar como en los tres casos se cumple (100%). Se deduce que se quiere crear un
vinculo directo entre las emociones y el consumo de los productos de la marca. En relacién
con esto, la quinta variable dicotémica cuantifica si las propiedades del producto se
mencionan. En este caso, solo el anuncio de Danone (33%) dado que se quiere dar menos
relevancia a las caracteristicas del producto y mas a la emocionalidad y a las personas. En
relacién con esto, la sexta variable mide la aparicién del producto en las piezas publicitarias.

En este caso, el 100% de las marcas introducen el producto en el anuncio.

Aparicion del producto en el anuncio

Propiedades del producto

Personaje disfruta comiendo

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

W Nestlé Danone M Kellogg's

Variables4,5y6

Fuente: elaboracion propia
La séptima variable hace referencia a la inclusidn del texto en el anuncio. En este caso, el 66%
de las marcaanalizadasloincluyen, a excepcion de Nestlé. Asi como la musica, medida a través

de la octava variable, que se incluye en el 66% de las marcas, a excepcién otra vez de Nestlé.

La novena variable, la voz en off, es otro elemento que se observa que es propios de la

publicidad emocional. Se observa su uso en el 100% de los anuncios analizados.
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Voz en off
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Nestlé = Danone M Kellogg's

Variables 7,8y 9.

Fuente: elaboracion propia

120%

Por ultimo, mencionar que se observa que uno de los argumentarios mads utilizados por parte

de este tipo de publicidad es la mencién a la infancia y al cambio generacional que se observa

en los nucleos familiares, analizado a través de |a décima variable dicotémica. El 66% de los

anuncios hace mencidn a la familia.

Cambio generacional

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

B Nestlé ™ Danone M Kellogg's

Variable 10.

Fuente: elaboracion propia

Apelar a la familia es sindnimo de emocionalidad por ese vinculo que los seres humanos crean

con ella. Bien es cierto que los tipos de familia con los que el consumidor se pueda sentir

identificado son muy variados y puede darse el caso de que haya consumidores que no se
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sientan identificados con algunos de los tipos mostrados. No obstante, las marcas avanzan
cada vez mas rapido hacia la representacion de las distintas realidades sociales que se dan.
4.4.2. Encuesta

Hipotesis 2. Las emociones tienen gran protagonismo en el dia a dia de los consumidores.

Enrelacidn con esta hipétesis, se utilizan tres de las preguntas formuladas en la encuesta para

argumentar. Estas preguntas son la nimero 1y 2.

1. Del conjunto de decisiones que tomas en el dia a dia, jqué porcentaje consideras que son de

caracter emocional?
70 respuestas

@ Menos del 20%
@ Entre un 40 y un 60%
Entre un 60% y un 80%

ﬂ @ Mas del 80%

Fuente: Google Forms
A través de los resultados de la primera pregunta de la encuesta se puede afirmar que mas
del 85% de los encuestados considera que gran parte de las decisiones que toma en el dia a
dia son de caracter emocional. Con esto, se confirma que el ser humano es cada vez mds
consciente de la relevancia que tienen las emociones en su vida. De esta forma, se queria

introducir al sujeto en el tema de las emociones.
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2. La comunicacion publicitaria de las marcas de alimentacion que consumes, jcrees que tiene un
enfoque mas emocional o racional?

70 respuestas

@ Emocional
@ Racional

Fuente: Google Forms
Con la segunda pregunta de la encuesta se queria profundizar en el papel que tienen las
emociones en las marcas de alimentacion que el sujeto consume. Coincidiendo con los
resultados de la primera pregunta, las emociones vuelven a ganar al enfoque racional. Con
esto se concluye que las emociones también tienen protagonismo en los momentos de
consumo. Ademas, se intuye que el enfoque emocional que utilizan ciertas marcas de

alimentacioén es percibido por la poblacion.

Hipatesis 3. Las emociones son sustanciales en las decisiones de consumo relacionadas con

la alimentacion.

3. iConsideras que las emociones han sido determinantes en alguna decision de consumo que has
tomado relacionada con tu alimentacion?

70 respuestas

® si
® No

Fuente: Google Forms
Teniendo en cuenta las respuestas a las dos primeras preguntas es légico encontrar una

respuesta tan mayoritaria a esta pregunta. Con casi el 100% de las respuestas afirmativas se
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concluye que las emociones son determinantes en las decisiones de consumo de los sujetos

relacionados con la alimentacion.

4. En relacion con la pregunta anterior, jen qué tipo de emociones estas pensando?
70 respuestas

@ Emociones positivas
@ Emociones negativas

Fuente: Google Forms

Complementando a la pregunta anterior, la pregunta 4 quiere concretar sobre el tipo de
emociones que suelen protagonizar lasdecisiones de consumo. En este caso, algomasdel 70%
de los encuestados concluye que las emociones mas comunes son positivas. Esto se contradice
con lo desarrollado en el marco tedrico donde se hablaba de como los estados depresivos y
las emociones negativas eran determinantes en la toma de decisiones relacionadas con la

alimentacion.

En la pregunta “5. (Consumes alguna marca de alimentacién por tu vinculo emocional con
ella? En caso afirmativo, escribe cudl o cudles son.” se queria concretar sobre las marcas de

las que consideran los consumidores estar vinculados a nivel emocional.

De las 70 personas, 27 consideran que no consumen ninguna marca con la que estén aferrados
emocionalmente. Los que consideran que si, relacionan esta emocionalidad en su gran
mayoria. Esto hace que anuncios como el analizado en este trabajo sobre Nestlé sea un

acierto. La infancia parece ser un buen reclamo emocional.

Por otro lado, las marcas que mds se han mencionado son Cola Cao y Nestlé. Ambas
relaciondndose con el concepto de la infancia, asi como por ser marcas que se han consumido

en los hogares de los sujetos cuando eran mds pequefios. Se observa, por tanto, cierta
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tendencia a consumir marcas que han estado presentes en los hogares durante la infancia de

los sujetos.
Hipotesis 4. La retencion de estimulos emocionales es superior al de los racionales.

En la pregunta 6 se formulaba: ¢Qué TRES marcas del sector de la alimentacién crees que
trabajan mejor la emocionalidad en sus anuncios?. Del conjunto de respuestas, 9 de los 70
participantes mencionan algunasde las marcas utilizadas en el analisis de contenido. La marca
menos mencionada es Danone, precisamente la que tiene un caradcter mas informacional en

su spot. Por tanto, en este caso se cumple la hipédtesis.

Sefalar que algunas de las marcas mas mencionadas en esta pregunta son Coca-Cola,
Campofrio, Casa Tarradellasy Cola Cao. Curiosamente, marcas que trabajan la publicidad

emocional en sus comunicaciones.

Con la pregunta “7. ¢Crees que los anuncios de caracter emocional generan un efecto positivo
sobre la percepcidon que tenemos de las marcas? Justifica tu respuesta.” se queria hacer
reflexionar a los sujetos sobre la eficacia que tiene la publicidad emocional sobre la percepcion

gue tienen los consumidores sobre las marcas.

Tras analizar las respuestas, la mayoria de las respuestas son afirmativas. Es decir, el propio
consumidor también considera que la retencién de estimulos emocionales es superior a la de
los racionales, ademds de que consideran que las marcas quieren que las personas conecten

emocionalmente con ellas.

Cerrando el andlisis de las hipétesis, las cuatro Ultimas preguntas se utilizan para conocer el
top of mind de los consumidores respecto a marcas que realizan buena comunicacion
emocional. En concreto, se les pregunta por los sectores de los que forman parte las marcas
analizadas en el andlisis de contenido, como son el sector de los cereales, los yogures y el

chocolate.

Sobre la pregunta “8. Segun tu criterio, si tuvieras que mencionar una marca de cereales que
trabaje bien su comunicacion, ¢cudl seria?”, 26 de los participantes mencionan a la marca
Kelloggs’, siendo la respuesta mayoritaria. En este caso en concreto, se entiende que el tipo

de comunicacidn que emplean es efectivo.
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Sobre la pregunta “9. Si hablamos del sector lacteo, en concreto de los yogures, iqué marca
elegirias como aquella que trabaja mejor su comunicaciéon emocional?” 40 de los 70
participantes mencionan a la marca Danone, siendo la respuesta mas repetida en esta

categoria. Por ello, Danone es lider en el sector y también en la mente de los consumidores.

Sobre “10. En el caso de marcas de chocolates, écual te viene ala cabeza?” 26 de los sujetos
mencionan a Nestlé, estando muy presentes también Milka y Valor. Se concluye que Nestlé es

relevante en su sector pero se observan fuertes competidores.

Para terminar con el andlisis, la Ultima pregunta de la encuesta “11. Para terminar, équé
vinculo emocional tienes con las marcas mencionadas en las tres dltimas preguntas?” se
concluye que son marcas que recuerdan a la infancia, que estan presentes habitualmente en
su lista de la compra y se concibe como un legado generacional al ser marcas que se han

consumido en sus hogares de toda la vida.

Por todo ello, se puede concluir que los mecanismos y técnicas que se emplean en la
publicidad emocional estan bien enfocados. Se percibe que generanuna respuesta positiva en

la sociedad.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se pasa a desarrollar las conclusiones obtenidas.

Tras la realizacién del presente trabajo se puede concluir el gran avance que ha supuesto la
consideracién de las emociones en el mundo de la comunicacion y el marketing. Graciasa
Antonio Damasioy su teoria del marcador somatico se abrié el camino hacia la consideracion

de la emocidn, ademas de la razon.

Asi, el neuromarketing ha podido evolucionar como disciplina. No obstante, sigue siendo una
herramienta de la que no se habla publicamente sobre su uso por parte de anunciantes, asi
como agencias y empresas. Esto puede deberse al debate ético que surge respecto a esta

disciplina por su directa relacién con el estudio del cerebroy la toma de decisiones.

También ha sido importante la evolucién de la psicologia del consumidor. Gracias al estudio
de la evolucién del comportamiento del consumidor, junto con la utilizaciéon de las
herramientas del neuromarketing se avanza hacia conocer la implicacién que tienen las
emociones en la toma de decisiones del ser humano. Para mas en concreto, ahondar sobre la

conducta alimentaria enrelacién con lo anterior.

La principal conclusién obtenida es que el consumidor es emocional y él mismo es consciente.
Personalmente, me he sorprendido de la consciencia que tiene el propio consumidor sobre su

vinculacién emocional con las marcas.

Es curioso como, a pesar de que el acto de comer sea algo vital, el aspecto social tiene gran
relevancia en el desarrollo de la accién. En este caso, existe una relacion bidireccional entre
las emociones y la conducta alimentaria. Para estudiar esta relacién, es importante tener en
cuenta que aunque se puedan utilizar herramientas biométricas para ahondar en el
funcionamiento del cerebro respecto al consumo de marcas de alimentacion, la toma de

decisiones es multifactorial.
Ahora, se continua con reflexiones extraidas a partir de la investigacién.

En primer lugar, el consumidor considera que sabe identificar los sentimientos que le
producen las marcas. Se considera como algo positivo para las marcas que realizan publicidad

emocional, ya que significa que se obtiene un resultado de los mecanismos que se utilizan.

43



Andrea Valdivielso Rebollo
La publicidad emocional y la conducta alimentaria: analisis de emociones y sentimientos

Puntualizar que el hecho de que se realizara una encuesta con preguntas muy concretas ha

podido alterar la realidad de las respuestas.

Curiosamente, la literatura determinaba a las emociones negativas como las protagonistas en
la toma de decisiones alimentarias determinadas por las emociones. Sin embargo, las
respuestas de la encuesta determinan las emociones positivas como las ganadoras. Quizas
tenga que ver la relacién de las emociones con la publicidad de las marcas. En el dia a dia,
considero que las emociones negativas tienen mas repercusion sobre nuestras decisiones
alimentarias. Sin embargo, la publicidad emocional aboga por las emociones positivas. Es por

ello que creo que se ha creado esta discrepancia.

Dentro del mercado publicitario, las emociones se utilizan de dos formas distintas. Bien para
despertar el interés en un producto o bien como una ventaja adicional. Tras la investigacion
realizada destaca la ventaja emocional como mecanismo empleado para generar el

storytelling de las comunicaciones publicitarias.

En cuanto a las técnicasempleadas, la nostalgia del pasado y laafioranza, asi como las escenas
de la vida cotidiana son las mas utilizadas segun lo observado en el andlisis de contenido de
las marcas seleccionadas. Se entiende que el reducido caracter del andlisis pueda sesgar la

objetividad de las respuestas.

Por todo lo anterior comentado, se observa como la publicidad emocional estd cada vez mas
presente en la comunicacién de las marcas de éxito. Aunque no sea aun una técnica de la que
las marcas hablen publicamente de su uso es un hecho que es cada vez mas relevante. El

neuromarketing ha llegado para quedarse.

Muy probablemente sera cada vez mas recurrente su uso al ser una disciplina que esta en
crecimientoy de la que aun tenemos mucho que aprender. Que la emocién se haya hecho un
hueco en las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor es una buena noticia,

asi como un gran avance para la psicologia del consumidor y el neuromarketing.
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6. LIMITES DE ESTUDIO Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El principal limite que se presenta en el estudio es la limitada temporalidad de su desarrollo.
De ello, se deriva que la investigacidon desarrollada sea de pequeio tamafio y se entiende que
con una mayor dedicacién en el tiempo se podrian desarrollar resultados mds objetivos. No
obstante, se considera que las conclusiones obtenidas pueden ser el comienza de una futura

investigacién a mayores.

En esta hipotética investigacion posterior, se tendria en consideracion la ampliacion de los
métodos de investigaciéon. En primer lugar, se optimizarian los ya utilizados lanzando la
encuesta a una poblacidon mayor asi como una seleccién mds grande de marcas sobre las que

analizar su contenido.

Adema3s, de cara a una triangulacion mas completa, en los métodos de investigacion se
incluirian herramientas biométricas utilizadas en neuromarketing con el objetivo de obtener
unos resultados mas valiosos. Aiadir que la literatura desarrollada en torno a las emociones

y la toma de decisiones no es amplia pero si suficiente para el desarrollo de la investigacion.

Por ultimo, comentar que el hecho de que las emociones sean el vehiculo de la investigacion
es un limite en si mismo al tratarse de algo dificil de definir asi como dificil de medir dado su

caracter abstracto.

45



Andrea Valdivielso Rebollo
La publicidad emocional y la conducta alimentaria: analisis de emociones y sentimientos

7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AESAN (2022). Norma general de etiquetado.Agencia Espaiola de Seguridad Alimentariay

Nutricion.
Ausin Azofra, José Manuel (2021). Apuntes de la asignatura Neurociencias y marketing. UNIR.
Campos, Silvia (2017). Neuromarketing y la industria alimentaria. Revista Digital Alimentaria.

Fleta Zaragozano, J. y Sarria Chueca, A. (2017). Aspectos psicoldgicos y fisioldgicos de la ingesta

de alimentos. Articulo Especial Vol.42. Universidad de Zaragoza.

Instituto del Consumidor (2021). Las tendencias del consumo y del consumidor en el siglo XXI.

Ministerio de Sanidad y Consumo.

Lépez Gonzalez, Maria José (2021). Apuntes de la asignatura Bases cientificas del
Neuromarketing. UNIR.

Martinez Rodriguez, Pepe (2021). Neuroinsights. La neurociencia, el consumidor y las marcas.

ESIC.

Palomino Pérez, Ana Maria (2019). Rol de la emocion en la conducta alimentaria.

Departamento de Nutricién. Facultad de Medicina. Universidad de Chile, Santiago, Chile.

Pérez Abadia, Jesus Luis (2021). Apuntes de la asignatura Técnicas de Neurociencia y

Biometria. UNIR.

Sanchez-Silva, Carmen (2022). Tres de cada diez consumidores han dejado de comprar marcas

por la subida de precios. El Pais. Consumo.

Velandia Morales, Andrea y Lopez Lépez Wilson (2008): Investigacidn cualitativa y psicologia

del consumidor. Avances en Psicologia Latinoamericana/Bogota (Colombia).

46



