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RESUMEN.

El marketing y la publicidad son disciplinas de caricter social enfocadas en
el logro de objetivos de naturaleza comercial, esto se logra a través de la
investigacion de sus potenciales consumidores la cual sirve como insumo
principal para la creacion de estrategias de comunicacion, entre otros
aspectos empresariales, las cuales buscan persuadir a los consumidores
hacia la adquisicion de un determinado producto, servicio, idea o individuo,
es por ello que la llamada “comida rapida”, al igual que otros productos
y servicios, se vale de ello para promover y vender sus productos a un
publico cuidadosamente seleccionado y estudiado.

La neurociencia es capaz de aportar en forma significativa con sus
conocimientos, ya sea desde la fase de investigacion inicial del consumidor
hasta la creacion y seguimiento de las estrategias de comunicacion en base
al conocimiento de patrones de comportamiento, siempre mencionando
el aspecto ético de las acciones realizadas y los objetivos buscados por las
empresas. Los objetivos empresariales y los cientificos podrian encontrarse
en una gran disputa considerando la naturaleza de cada ambito y los fines
que persigue, ya que en muchas ocasiones los ejecutivos de una empresa
buscan bdsicamente la rentabilidad de sus instituciones mientras que los
cientificos buscan la mayor objetividad en el uso de la informacion y del
impacto que pueda causar el uso de un producto en la poblacion, por ello
el aspecto ético seguiri siendo un tema pendiente.

Los seres humanos se comportan de maneras muchas veces impredecible
aunque enalgunas ocasiones es posible detectar patrones de comportamiento
que podria apoyar al establecimiento de estrategias capaces de lograr las
metas establecidas por las empresas. Estos patrones podrian evidenciarse a
nivel biologico, genético, psicoldgicas v/o social por lo cual la neurociencia
tiene mucho de decir al respecto. En el presente estudio realizado en
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base a productos de “comida rapida” vy la comunicacion empleada para
presentarlos, podemos notar una diferencia en el impacto en la decision
determinado por la estrategia de comunicacion la cual busca impactar en el
consumidor a nivel emocional. La publicidad busca impactar a su publico
objetivo desde una perspectiva creativa para llamar la atencién en referencia
al producto o servicio ofrecido haciéndolo atractivo, para ello utiliza
informacion relevante sobre cada variable relacionada tanto al producto
como de los consumidores, obteniendo asi un mayor conocimiento
del consumidor, y apelando principalmente al aspecto emocional, y es
en este punto donde se unen las disciplinas comerciales con el apoyo
del conocimiento neurocientifico para establecer las mejores estrategias
de comunicacién para desarrollar campanas publicitarias a través de
conocimiento del consumidor

ABSTRACT. Marketing and advertising are social disciplines focused
on achieving objectives of a commercial nature, this is achieved through
research of your potential consumers it serves as the main input for the
creation of communication strategies, among other business aspects , which
seek it persuade consumers to purchase a particular product, service, idea
ot individual, which is why the “fast food”, like other products and services,
uses it to promote and sell their products to a carefully selected and studied
public. Neuroscience is able to contribute significantly to their knowledge,
either from the initial phase of consumer research to the creation and
monitoring of communication strategies based on knowledge of behavior
patterns, always mentioning the ethical aspect of the actions undertaken
and the objectives sought by companies. Business and scientific objectives
could find themselves in a dispute considering the nature of each area and
the aims, since in many cases the executives of a company basically seeking
the profitability of their institutions while scientists seek greater objectivity
in the use of information and the impact caused by the use of a product in
the population, so the ethical aspect remains an unresolved issue. Humans
behave in ways often unpredictable but sometimes you can detect patterns
of behavior that could support the establishment of strategies capable of
achieving the goals set by the companies. These patterns may be evident to
biological, genetic, psychological and / or social level which neuroscience
has much to say about it. In the present study based on products of “fast
food” and used to present communication, we can notice a difference in
the impact on the particular decision communication strategy which seeks
to impact the consumer on an emotional level. Advertising seeks to impact
your target audience from a creative perspective to draw attention in
reference to the product or service making it attractive, for it uses relevant
information about each variable related to both the product and consumers,
thus obtaining a greater consumer awareness and appealing primarily to the
emotional aspect, and it is at this point that the trade disciplines supported
by neuroscientific knowledge together to establish better communication
strategies to develop advertising campaigns through consumer awareness.



I. Introduccion

I sobrepeso y la obesidad son considerados

el quinto riesgo de mortalidad a nivel

mundial segin la Organizacion Mundial
de la Salud (OMS) [1], dado que son causantes
de enfermedades cardiovasculares, cancer,
enfermedades respiratorias cronicas, diabetes,
entre otros. Es colinda al 2010, ano que se
estimaron mas de 42 millones de menores de cinco
afios obesos o con sobrepeso en todo el mundo.
Dicha tendencia no es ajena al Peri donde segtin el
INEI la tasa de sobrepeso y obesidad infantil en el
sector urbano es de 18% y 12%, respectivamente
12, 7]

Los medios de comunicacion,
principalmente la television, son considerados
uno de los principales medios de difusion,
causantes del incremento de consumo de comida
rapida, dando como respuesta el aumento de la
obesidad en el mundo, tanto porque su consumo
excesivo conduce al sedentarismo y a la ingesta
de alimentos ricos en azucares y grasas, cOmo
por la cantidad de publicidad de comida rapida
que se publicita [3].

Del mismo modo, el ritmo de vida urbano,
acelerado y estresante lleva a la poblacién mundial
a consumir productos que estén considerados mas
a la mano, entre ellos, se encuentran los de comida
rapida. Este tipo de comidas contiene grasas,
carbohidratos, preservantes, colorantes y carece
control de muchos tipos de vitaminas, proteinas
y demas nutrientes que son vitales dentro de la
alimentacion.

Frente a esta situacion, el presente articulo
plantea determinar el nivel de influencia de
la publicidad de comida rapida en la toma de
decisiones en individuos que ya cuentan con un
aprendizaje previo, decisiones tomadas con un
mayor nivel de planificacion.

McDonald’s es una de las cadena mas
grandes de comida rapida en el mundo. Esta marca
se ha convertido en un simbolo de la globalizacion
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y el predominio de la cultura americana. Dicha
marca no necesita de mucha actividad publicitaria
en la actualidad ya que tiene un posicionamiento
establecido a nivel global. Se desarrolla en cada
pais y se adapta a toda cultura y posee un mercado
meta muy preciso, incluyendo a nifios entre 7 a 14
afios. Sin embargo, existen también productos para
adultos o familias en donde promueve campanas
especializadas en responsabilidad social.

Por otro lado, en el panorama local existe
la empresa Bembos fundada el 11 de Junio de
1988 en Miraflores llegando a posicionarse en la
actualidad como la hamburguesa de bandera, con
orientacion a adultos jovenes, a diferencia de las
marcas estadounidenses de comida rapida cuyo
publico objetivo principal son los nifios. Su atributo
de diferenciacion no radica solo en su grupo objetivo
sino en la posibilidad de ofrecer una hamburguesa
de proporciones mas grandes. Actualmente cuenta
con 33 establecimientos en Lima y presencia en el
extranjero como Panama, India (utilizando carne de
soya), entre Otros.

Finalmente, uno de los principales
acompanantes de la comida rapida es la marca
Coca- Cola. Se origin6 el 8 de mayo de 1886 y
cosechando hasta el dia de hoy éxitos rotundos
al nivel mundial. Desde sus inicios, se destacaron
sus cualidades (calidad y sabor) ganiandose asi
un espacio en el mercado siendo considerado en
el dia de hoy como una de las mejores marcas
mundiales. Su principal concepto publicitario
es vender “felicidad” a toda la persona que lo
consume teniendo un impacto principal en los
ninos y de manera secundaria en los adultos. A la
fecha cuenta con presencia en mas de 155 paises
alrededor del mundo

I1. Hipotesis:

Si, la publicidad de comida rapida influye
en el lado emocional del cerebro, entonces los
individuos tenderan a a elegir en funcion a la
percepcion de un mejor sabor y las marcas mas



10 UNIFE - EPG

afines a ellos o cuya historia detris sea mas emotiva
en el lado positivo.

II1. Fundamentacion teérica

La publicidad es un esfuerzo pagado que
utiliza los medios de comunicacién masiva para
persuadir a los consumidores al consumo de
determinados productos y servicios. El impacto
que tiene la publicidad, sobre todo televisiva,
es considerable: una encuesta realizada por el
Concortv a nifos y adolescentes peruanos [4]
determiné que el 96% recuerda haber visto spots
publicitarios de gaseosas, helados, golosinas vy
comida rapida y las principales acciones tomadas
fueron que “compraria el producto en algin
momento” (29%), “lo compré” (26%), “no me
provoco comprarlo” (25%) y “le pidio a sus padres
que lo compren” (20%).

Por otro lado, segun los ultimos estudios
del sector Salud, el 62.3% de la poblacién, entre
30 y 59 anos sufre de sobrepeso u obesidad. En
otras palabras, tres de cada cinco adultos tienen
exceso de peso. Si no se adquiere pronto un estilo
de vida saludable, en menos de tres décadas Peru
tendra uno de los mas altos indices de la region
con pacientes diabéticos, hipertensos, cardiacos,
entre otras patologias |5].

En este contexto, es importante resaltar
la tan comentada “Ley en contra la comida
chatarra” (comida rapida). Ley de promocion
de la alimentacion saludable, que supervisa
la publicidad relacionada con alimentos y
bebidas no alcohdlicas , tiene el objetivo cs
reducir las enfermedades vinculadas con
el sobrepeso y obesidad, asi como los males
cronicos conocidas como no enfermedades no
trasmisibles. Esta ley busca que los peruanos
optemos por una decision saludable al momento
de elegir alimentos y es, basicamente, reguladora
de la publicidad, medios de
comunicacion. Los publicistas y comunicadores,
saben que la mejor publicidad es la emocional,

empresas  y

lo cual ya no estara permitido en los productos
considerados no saludables, es decir, la publicidad
de esta clase de comida, debera ser racional al
100%.

Asimismo, la Asociacion civil “El Poder del
Consumidor” di6 a conocer que México permanece
como el pais con mayor cantidad de anuncios
de comida ripida por hora en programacion
infantil entre los paises de la Organizacion para la
Cooperacion y Desarrollo (OCDE ), ubicindose
por encima de los Estados Unidos. [6]. Ocupa
el segundo lugar en prevalencia de sobrepeso y
Obesidad.| 7]

El estudio de “El Poder del Consumidor”
parte de un registro realizado entre marzo y abril del
2010, en Canal 5 de México, EN esta, se encontro
que el promedio de anuncios de comida rapida
por hora en programacion infantil fue de 11.25.
De acuerdo al estudio, el 46% de los anuncios
utilizaron un regalo para provocar la demanda
del producto y el 67.5% utiliz6 personajes para
generar el vinculo afectivo del menor con la marca
y el producto (8).

En el 2012, se analizaron 212 spots
publicitarios de alimentos no saludables emitidos
en la televisién peruana y se encontré que en el 40%
participaban nifios. Entre las técnicas publicitarias
mas usadas se encontraron el uso de narrativas
fantasiosas (31%), apelacion al antojo (19%) y la
asociacion con dibujos animados (11%). El 13%
de los alimentos no saludables comunicaban que
‘eran buenos para la salud’ y solo el 6% promovia
la actividad fisica [7,8].

Es importante describir la importancia del
crecimiento del cerebro humano en funcién a las
edades. Debemos entender que el sistema neruivoso
central A partir de los 27 anos, el cerebro sufre una
disminucion progresiva del volumen de sustancia
gris y empieza a incrementarse la sustancia blanca
[7,9, 11]. Esta tltima debe su nombre a la presencia
de fibras nerviosas mielinizadas que mejoran la
velocidad de transmision de los potenciales de
accion [10].



Para el caso de los adultos, ya cuentan con
una experiencia previa la cual es almacenada en
el talamo, las decisiones de compra se realizan
activando la parte prefrontal del cerebro (se
encuentra desarrollada)
una decision mas racional. Considera diferentes
factores dentro de los cuales podemos identificar:
precio, presentacion, sabor, imagen de la marca,

totalmente tomando

entre otros factores.

Existen varios factores determinantes en
el desarrollo de la persona como consumidor.
Cuando somos ninos nos dejamos influenciar
por la interaccion del ambiente (entorno) y
Sin embargo, conforme
creciendo se consideran diferentes factores que
se van adicionando para realizar una compra
de un producto, como por ejemplo: factores
personales (edad tiene el consumidor, ocupacion,
personalidad) factores psicolégicos (motivacion,
percepcion, aprendizaje previo) factores sociales,

la cultura. vamos

entre otros.
IV. Objetivo

El objetivo fué determinar el grado de
influencia de la marcay el storytellingen la percepcion
de sabor de los alimentos poco saludables.

V. Metodologia

Se ha
laboratorio a través de un cuestionario (test de
producto) a 28 personas entre 25 y 30 afios de edad
que laboran en el distrito de San Isidro (Lima) en
agosto de 2014.

Alimento poco saludable: especificamente
una hamburguesa, una porcion de papas fritas y

realizado un experimento de

una gaseosa. Se utilizo la escala de Likert para dos
tipos de preguntas. En la primera, relacionada a la
comparacion del sabor entre una y otra, la opcion
1 fue “definitivamente el producto 1 sabe mejor”,
la opcion 3 “las dos saben igual” y la opcion 5
“definitivamente el producto 2 sabe mejor”. El
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segundo tipo de pregunta fue relacionada al sabor
particular de cada producto, siendo la opcién 1
“no me gusta para nada” y la 5 “me gusta mucho”.

En la primera parte del experimento se
solicité a la persona que pruebe dos gaseosas que
provenian de botellas con un etiquetado distinto
(dos gaseosas distintas, marca 1 y marca 2 ) pese
a que el contenido era el mismo (una gaseosa
pura, marca 1). Luego de realizada la prueba de
producto, respondieron a las preguntas.

En la segunda parte se les pedia que
consumieran dos porciones de papas fritas
provenientes de sobres y bolsas con etiquetados
distintos (dos marcas distintas, marca 1 y marca
2 ) pese a que el contenido provenia del mismo
proveedor (una sola marca, marca 1). Luego de
realizada la prueba de producto, respondieron a
las preguntas.

Finalmente, la tercera parte del experimento
consistia en probar dos porciones de hamburguesa
(Comida rapida), cuyas etiquetas mencionaban
que la carne provenia de distintas fuentes, pese
a que eran las mismas (hamburguesa clasica de
marca 1). La etiqueta de la Carne 1 mencionaba
que “provenia de reses que se alimentan de pastos
frescos pero que pasan el 70% del tiempo en
cubiculos aislados debido a las limitaciones de
espacio de los camales”. La etiqueta de la Carne
2 mencionaba que “provenia de reses que se
alimentan de pastos frescos y que se mantienen
el 70% del tiempo en campos extensos al aire
libre”. Luego de realizada la prueba de producto,
respondieron a las preguntas.

VI. Resultados y Discusion

El resultado obtenido en el test de marcas
distintas es que el 64% de los participantes
declararon que marca 1 sabia
definitivamente mejor que marca 2, mientras que
el 36% restante declar6 que las dos sabian igual
(opcién correcta). Ningun participante declaré

que marca 2 sabia mejor que marca 1. La media

ligera o
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La carne 2 tiene el mejor sabor

Coca Cola tiene el mejor sabor “Las dos saben igual”
| b |
I = | {
Media
Bembos tiene el mejor sabor “Las dos saben ingual™
! | | |
| | 1 {
Media
La carne 1 tiene el mejor sabor “Las dos saben ingual”
| | | |
I I T I I

obtenida es 2.14 y la moda obtenida es 2 (marca 1,
sabe ligeramente mejor que marca 2 de bebidas).

En las preguntas independientes sobre
el sabor de bebidas, de cada producto, marca
1 obtuvo una media de 3.93 y moda de 4 (“me
gusta”), mientras que marca 2 obtuvo una media
de 3.64 y moda de 3 y 4 (“normal” y “me gusta”).

El resultado obtenido en el test de comida
rapida y papas fritas, marca 1 vs. Marca 2 es que
el 36% de los participantes declararon que sabian
igual (opcion correcta), otro 36% declaré que
Marca 1 sabia mejor y el 28% restante que marca 2
sabia mejor. La media obtenida es 2.79 y la moda
obtenida es 3 (“Las dos saben igual”).

En las preguntas independientes sobre
el sabor de cada producto, marca 1 obtuvo una
media de 4.21 y moda de 4 (“me gusta”), mientras
que marca 2, obtuvo una media de 3.64 y moda de
4 (“me gusta”).

El resultado obtenido en el test de Storytelling
es que el 43% de los participantes declararon que
las dos carnes sabian igual (opcion correcta), el
36% que la carne 2 sabia mejor (“trato humano a
las vacas”) y el 21% restante que la carne 1 sabia
mejor (“trato inhumano a las vacas”). La media
obtenida es 3.21 y la moda obtenida es 3 (“Las dos
saben igual”).

En las preguntas independientes sobre el
sabor de cada producto, la carne 1 marca 1, (“trato
inhumano a las vacas”) obtuvo una media de 4.07
y moda de 4 (“me gusta”), mientras que Marca 2,
obtuvo una media de 4.29 y moda de 4 (“me gusta”).

Media

VII.- Conclusiones

De los datos obtenidos se puede concluir
que las marcas de bebidas como Marcal y
comida marca 1, que son lideres en el mercado y
estan posicionadas a un publico objetivo similar
al que participé en el experimento tienen cierta
influencia en la percepcion de sabor. Esto puede
obedecer a las practicas publicitarias, estrategias de
posicionamiento y branding que realizan a lo largo
del tiempo y que pueden influenciar en el sistema
de recompensa del cerebro, principalmente a través
de la activacion de vias dopaminergicas ubicados
en centros precorticales como la amigdala, nucleo
accumbens y glandula pituitaria.

Asimismo, se pude concluir que hay una
ligera influencia del storytelling emocional en la
percepcion de sabor. Esto puede estar asociado a
la activacion de las neuronas espejo y el sistema
limbico, especificamente en la amigdala a través
de una mayor activacion de las vias Gabaergicas y
Glicinergicas.
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