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Resumen

El presente estudio tiene por objetivo mostrar informacion relevante sobre impacto publicitario de los
alimentos y la psicologia del consumidor. En la actualidad se puede ver que la alimentacion tradicional es
sustituida por una dieta hipercaldrica, lo cual es incoherente con el hecho de que la mayoria de las personas
se encuentra obsesionada con la delgadez para satisfacer necesidades de aceptacion estética y estandares
de belleza, y en los esfuerzos para alcanzarla, optan por el consumo de suplementos dietéticos de venta
libre. A la vez segun los estudios tenemos un alto indice de personas con sobrepeso y obesas. En medio de
este ritmo de vida dicotdmico, la industria publicitaria saca provecho de esta situacion, promocionando
estilos de vida poco saludables e incompatibles. Es por esto que se hace necesaria la intervencion inmediata
del Estado a través del disefio y ejecucion de politicas abocadas a disminuir el avance epidemioldgico y
regular los elementos que la propician y a la vez se benefician de ella. El impacto publicitario puede ser de
ayuda para conllevar una calidad de vida saludable en la poblacién en general.
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Abstract

The objective of this study is to show relevant information on the advertising impact of food and consumer
psychology. At present it can be seen that the traditional diet is replaced by a hypercaloric diet, which is
incoherent with the fact that most people are obsessed with thinness to satisfy needs for aesthetic
acceptance and beauty standards, and in In efforts to achieve it, they opt for over-the-counter dietary
supplements. At the same time, according to studies, we have a high rate of overweight and obese people.
In the midst of this dichotomous rhythm of life, the advertising industry takes advantage of this situation,
promoting unhealthy and incompatible lifestyles. This is why the immediate intervention of the State is
necessary through the design and implementation of policies aimed at reducing epidemiological progress
and regulating the elements that promote it and at the same time benefit from it. The advertising impact
can be helpful in bringing about a healthy quality of life in the general population.
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Introduccion

La Psicologia del Consumidor ha sido ampliamente estudiada en los Ultimos tiempos, como
eslabdn necesario en la cadena que enfrenta a las empresas productivas con el origen del deseo
de compra, por la cual ellas obtendran sus consumidores finales. En ese sentido, podemos
entender la Psicologia del Consumidor segun la definicion que esboza Sandoval (2017), para
quien el objeto de esta disciplina viene dado por el conjunto de procesos cognoscitivos que
activa las decisiones de compra y de consumo. Esta analiza los efectos de las estrategias de
mercadeo y publicidad; la forma como es procesada la informacion publicitaria por parte de los
individuos, y cdmo este procesamiento vincula la experiencia individual en la optimizacion de
su decisiéon y evaluacién de las marcas que consume. Asimismo, Izaguirre-Torres, Malaga-
Judrez, Chuqui-Diestra, Velasquez-Ccosi & Siche (2020), manifiesta las preocupaciones
profesionales, éticas y cientificas aplicada a las relaciones académico-industriales por el uso de
la neurociencia en la publicidad y en la toma de decisiones sobre el consumo de productos
agroalimenticios, donde la neuroética aparece como una disciplina de mucha importancia.

Asi el uso y aplicacion del Neuromarketing, acufiado a partir de la integracion de la Neurociencia
y el Marketing pretende identificar los estimulos que genera en el consumidor el producto, la
marca, la publicidad en radio o televisién, el lay-out del punto de venta, entre otros factores
Delgadillo (2017, p. 1). Segun Izaguirre-Torres et al (2020), esto se logra a través de la
aplicaciéon de los métodos neurocientificos: La resonancia magnética funcional (RMF),
electroencefalografia (EEG), magnetoencefalografia (MEG), tomografia por emisién de
positrones (TEP), seguimiento ocular, codificacion facial, respuesta galvanica de la piel (RGP) o
actividad electrodérmica (AED), condicionamiento clasico, Test de Asociacion Implicita (TAI), y
Neurofeedback o Biofeedback electroencefalografico). Por lo que Delgadillo (2017, p. 1) sefala
asi logrando definir la estrategia mercadoldgica que sera utilizada para el lanzamiento,
posicionamiento y venta de un producto.

La presente revision cientifica tiene como finalidad aportar informacién actualizada sobre
impacto de los anuncios publicitarios, la influencia de los medios de comunicacién (ya sea en
television, internet, revistas, entre otros) en el consumo de alimentos no saludables.

Las emociones y la publicidad de los alimentos

Para Menéndez & Diez (2009), la alimentacién es una accion compleja regulada por mecanismos
fisioldgicos y psicoldgicos siendo la publicidad uno de los componentes de estos aspectos
psicoldgicos. La capacidad de persuasion de la publicidad es tan reconocida, que para controlarla
se han elaborado numerosas normativas, leyes y acuerdos de autorregulacion a nivel mundial.
La constante exposicion a la publicidad de alimentos y bebidas de alto contenido caldrico, ricos
en grasas, azlcar y sal, asi como una gran oferta de este tipo de alimentos en el entorno de
nuestra sociedad, ha inducido un cambio importante en el patron de alimentacion a favor de la
oferta gastrondmica foranea, donde los nifios, nifias y adolescentes son los mas vulnerables,
ocasionando un rechazo hacia las practicas alimentarias tradicionales y a los alimentos
autéctonos saludables de nuestra nacion.

En la actualidad, la sociedad parece muy preocupada por las grasas en el cuerpo y las calorias.
La cultura de masas, productora desenfrenada de imagenes, nos da a admirar y a envidiar los
cuerpos juveniles y esbeltos mientras los cuerpos reales parecen perder el aliento, la mayoria
de las veces en vano, por perseguir esos modelos sofiados o impuestos. Las estadisticas lo
muestran: en los paises mas industrializados, un gran porcentaje de la poblaciéon quiere ser
delgada, se ve gorda y sufre, aparentemente, la contradiccion.

El deseo de delgadez o el miedo obsesivo a la gordura, o ambas cosas a la vez, estan en el
centro de una enfermedad del comportamiento alimentario, que los psiquiatras, mas o menos
acertadamente, consideran tipicamente moderna. En este contexto surgen los sintomas
contemporaneos, efectos de la época, donde se empuja al consumo de suplementos y
medicamentos adelgazantes, prometiendo la felicidad por medio de este consumo desaforado.
La obesidad es un indicador de una posicion de pasividad del individuo, que no es capaz de
realizar ninguna forma de destete de esta oferta ilimitada y asfixiante, cada vez mas orientada
por el discurso capitalista, donde lo que ocupa la posicion dominante es el consumo continuo
de objetos de goce sucesivamente nuevos que las reglas del mercado ponen a disposicién de
todos, en el que promete una solucidn que se vende, como siempre, adecuada para la falta del
ser (Guerra, 2013).

En su investigacion de Bouki y Castellari (2021) en la cual refiere un estudio acerca de las algas
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que es una fuente de ingredientes funcionales, con un amplio espectro de compuestos
funcionales y saludables versus la comida chatarra que no es saludable en su consumo. Por
tanto, este estudio tuvo como objetivo proporcionar una vision general de los alimentos y
bebidas comercializados elaborados a partir de algas e ingredientes derivados, con énfasis en
el mercado espaiiol, apoyandose en el etiquetado frontal. La informacién nutricional obtenida
de los productos espanoles subrayd que los bocadillos a base de algas tenian un contenido de
energia, grasa y sal significativamente menor en comparacion con sus contrapartes sin algas.
Por el contrario, las bebidas listas para beber enriquecidas con espirulina tenian mucha mas
energia y sal que las sin algas. Como tal, leer el etiquetado nutricional es crucial para seleccionar
productos que se adapten a las necesidades o expectativas del consumidor.

El neuromarketing en la alimentacion

El incremento de los porcentajes de sobrepreso y obesidad nos alerta del efecto de las politicas
publicas y la comercializando los productos alimenticios, si esta situacion no cambia, estos
indices seguiran en aumento (Izaguirre-Torres, Malaga-Juarez, Chuqui-Diestra, Velasquez-
Ccosi, Armas-Chang & Siche, 2020b). Asimismo, Scanagatta (2018), publico el estudio, Nel
cervello dell’acquirente: dal neuromarketing al neurocinema o en castellano En el cerebro del
comprador: del neuromarketing al neurocinema — Italia. En este trabajo hallamos que la
busqueda de preferencias e inclinaciones de los consumidores siempre ha sido el principal
objetivo del marketing, al buscar este objetivo, a principios de la década de 2000 naci6é una
rama particular del marketing, llamada neuromarketing que une la esfera econdémica, médica y
psicoldgica. Surge de la unidn entre la Neurociencia y el Marketing y se ocupa de estudiar los
procesos cerebrales que acompafan al consumidor en todas las fases del proceso de compra.
El consumidor esta influenciado no solo por los instintos conscientes, sino también por los
inconscientes. El hecho de poder estudiar y analizar la esfera inconsciente, o parte emocional,
condujo a la posibilidad de medir los impactos que los spots y las campanas de publicidad tienen
sobre los consumidores mejorando, en términos de eficiencia, los resultados de estos
instrumentos. En particular, la esfera inconsciente se puede examinar a través del analisis de
los procesos del cerebro, o mediante un estudio a profundidad de las respuestas cerebrales
nacidas de algunos estimulos.

Lundén, Forsman y Sandell (2020), en su investigacion revelan hallazgo sobre las actitudes de
los consumidores hacia los ingredientes novedosos, sefialando que las elecciones y preferencias
de los consumidores de alimentos estan influenciadas por varios factores, desde los relacionados
con las dimensiones socioecondmicas, culturales y de salud hasta las estrategias de marketing.
De hecho, el marketing es un ingrediente determinante en las elecciones relacionadas con el
consumo de alimentos. No obstante, para una implementacién efectiva de cualquier enfoque
de marketing, las marcas juegan un papel crucial.

A su vez, la comercializacion de alimentos condiciona en gran medida las opciones de los
consumidores; sin embargo, estos instrumentos relacionados son mejor manipulados por
empresas mas grandes. Ademas, esta revision destaca que las empresas mas grandes tienen
posiciones dominantes en estos mercados que no siempre son beneficiosas para los objetivos
de los consumidores, la comercializacion de alimentos condiciona en gran medida las opciones
de los consumidores; sin embargo, estos instrumentos relacionados son mejor manipulados por
empresas mas grandes (Martinho, 2020).

Teniendo en cuenta lo resaltado por Jiménez, Bellido —Pérez y Lopez —Cortez (2019) el
marketing sensorial comprende una serie de decisiones estratégicas dirigidas a la estimulacion
de los sentidos en el publico. Cuando estas decisiones se toman sobre el propio punto de venta,
el publico logra una experiencia completa que le acerca mas aun al producto frente al que se
sitla, fomentando de este modo su compra final. Por ello, los establecimientos que emplean de
manera adecuada este tipo de técnicas consiguen consolidar una experiencia de compra
altamente satisfactoria apuntando al nivel subconsciente de los sentidos. Describiendo, en
primer lugar, el potencial de los cinco sentidos como vias a través de las cuales dejar un
recuerdo en el consumidor. Luego, se especifican las técnicas de medicién y las pautas de
implantacién del marketing sensorial y, finalmente, se detalla el proceso de compra que sigue
el cliente en el establecimiento, indicando cdmo podria estimularse la compra final con una
estrategia que se dirigiese a los sentidos del consumidor.
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Desafios actuales y futuros

Segun Izaguirre-Torres et al. (2020), investigaciones futuras de neurociencia deben orientarse
a contribuir a la satisfaccion eficaz de las necesidades, a diferenciar y mejorar las ofertas de
valor, donde el interés principal sea una situacion de mayor satisfaccion y bienestar para la
sociedad.Futuras investigaciones en esta area se deben de utilizar tecnologias que permiten
monitorizar y explorar los procesos cognitivos que intervienen en este proceso tan complejo.

Conclusiones

Estudiar la psicologia del consumidor desde la perspectiva de la neurociencia ayudaria a predecir
el conjunto de procesos cognitivos que intervienen en la activacion de las decisiones de compra
y consumo, pudiendo realmente detectar tendencias de consumo. Teniendo en cuenta la
neurdtica en la aplicacion de los diversos estudios en el area. Actualmente continla cobrando
relevancia la idea de cuerpo delgado, promovido por la comercializaciéon de productos y a la vez
la enfermedad de la obesidad que afecta a todas las etapas de la vida, generando muertes
prematuras, toda esta problematica en la salud esta influenciada por la comercializacion de
alimentos que condiciona en gran medida las opciones de los consumidores. Finalmente se hace
necesaria la intervencion inmediata del Estado a través del disefio y ejecucion de politicas
abocadas a disminuir el avance epidemioldgico y regular los elementos que la propician y a la
vez se benefician de ella. El impacto publicitario puede ser de ayuda para conllevar una calidad
de vida saludable no solo en nifios, sino en la poblacién en general.
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