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RESUMEN

Introduccion: La estrategia de marca es un elemento clave en cualquier compaiifa de
gran consumo y medir el impacto que genera sobre los consumidores es un requisito
imprescindible. El objetivo de este estudio es analizar las respuestas cognitivas, afectivas
y comportamentales que generan los elementos visuales de comunicacién que utilizan
dos compaiias (Foster’s Hollywood y VICIO) con la finalidad de identificar las mejores
estrategias desarrolladas. Metodologia: Se diseii6 un experimento aplicando diferentes
técnicas neurofisiolégicas: electroencefalograma (EEG), seguimiento ocular (eye
tracking) y respuesta galvanica de la piel (GSR). Una muestra de 18 sujetos, entre los 22-
30 afios participaron en el experimento. Los estimulos utilizados incluian elementos de
comunicacién fisicos y digitales. Los dispositivos utilizados, asi como el software de
analisis fueron proporcionados por BitBrain Technologies. Resultados: Cabe destacar
que existen diferencias significativas en la valencia a favor de VICIO y en memorizacién a
favor de Foster’s Hollywood en las imagenes analizadas en Instragram. Ademas, aunque
las diferencias encontradas no llegan a ser significativas, se observa que la arquitectura
de VICIO en la pagina web genera mayor engagement y agrado; mientras que los
elementos de la publicidad exterior de VICIO obtienen mejores puntuaciones en todas las
métricas. Discusion: El estilo utilizado por la marca VICIO parece generar un mayor
impacto en las respuestas afectivas de los usuarios. Conclusiones: Este estudio
contribuye a una mejor comprension de los efectos de las estrategias de comunicacién
identificando qué herramientas funcionan de manera mas eficaz a la hora de construir
una imagen de marca potente.
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ABSTRACT

Introduction: Brand strategy is a key element in any FMCG company and measuring the
impact it generates on consumers is a must. The objective of this study is to analyze the
cognitive, affective and behavioral responses generated by the visual communication
elements used by two companies (Foster’s Hollywood and VICIO) in order to identify the
best strategies developed. Methodology: An experiment was designed applying different
neurophysiological techniques: electroencephalogram (EEG), eye tracking and galvanic
skin response (GSR). A sample of 18 subjects, aged 22-30 years, participated in the
experiment. The stimuli used included physical and digital communication elements. The
devices used as well as the analysis software were provided by BitBrain Technologies.
Results: It is worth noting that there are significant differences in valence in favor of
VICIO and in memorization in favor of Foster’s Hollywood in the images analyzed in
Instragram. In addition, although the differences found are not significant, it is observed
that VICIO’s architecture on the website generates greater engagement and liking; while
VICIO’s outdoor advertising elements obtain better scores in all metrics. Discussion: The
style used by the VICIO brand seems to generate a greater impact on users’ affective
responses. Conclusions: This study contributes to a better understanding of the effects
of communication strategies by identifying which tools work most effectively in building
a powerful brand image.

Keywords: neuroscience, branding, visual image, electroencephalogram (EEG), galvanic
skin response (GSR), eye tracking, neuromarketing.

1. INTRODUCCION

El papel decisivo de las marcas y su relacion con los consumidores es algo incuestionable,
asumido de manera unanime tanto por académicos como profesionales del marketing y
la gestion (Whan et al, 2010). Desde hace décadas, su valor estratégico para las
organizaciones no ha hecho mas que crecer e incrementarse, proporcionando
importantes y exclusivos beneficios, que han nutrido un sinfin de estudios y publicaciones
de todo tipo. La marca es hoy uno de los principales activos intangibles (Madden et al,
2006).

Se dice que la identidad de una marca es el conjunto Unico de asociaciones que una
organizacion aspira a crear y mantener (Jan-Alsem y Kostelijk, 2008). Estas asociaciones
son las caracteristicas y atributos esenciales de la marca que pueden dar lugar a la
personalidad de marca percibida (Aaker et al, 2004) y a las relaciones de marca con los
consumidores (Fournier, 1998). Cuando los consumidores buscan, compran y consumen
marcas, estdn expuestos a estimulos especificos relacionados con la marca, como
logotipos, colores, formas, tipos de letra, caracteres, estilos y otros elementos, que forman
la imagen de la marca y la identifican. Estos elementos estan presentes con profusion en
la mayor parte de la publicidad de las marcas y sus elementos de comunicacién (Phillips
etal, 2014).

Las estrategias del branding engloban la creacién de estructuras mentales que ayudan al
publico objetivo a organizar su conocimiento con respecto a un determinado producto u
organizacion. Al hacer esto, el ptiblico objetivo es capaz de clarificar su toma de decisiones
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con respecto a dicho producto u organizacion. Ademas, mejora los habitos de compra de
los consumidores, por lo que genera valor para la organizacion (Fernandez-Lores et al,
2014).

Estamos ante un contexto econémico en el que cada dia surgen nuevas marcas que ofrecen
productos similares a los ya existentes en el mercado, lo que conlleva que las compafiias
luchen permanentemente para posicionarse en la mente del consumidor, ya sea a través
de medios tradicionales o digitales. Los publicos buscan aspectos diferenciales que
justifiquen su eleccién de compra, es por ello, que las marcas deben realizar una
comunicacién mucho mas personal donde el cliente se identifique con ella (Arbona, 2021).

Esta situacion no es ajena a los restaurantes de comida rapida en Espafa. Las compaiiias
de este sector se enfrentan a una fuerte competencia, donde la diferenciacién se convierte
en un elemento clave para el éxito empresarial. En este escenario, el papel de las marcas
cobra vital importancia como factor determinante que va mas alla de la simple
identificacién de un establecimiento. Las marcas no solo son nombres y logotipos;
representan la esencia, la calidad y la experiencia que un consumidor asocia con un
restaurante en particular (Osman et al., 2014).

En el mercado espafiol de comida rdpida, especialmente a raiz de la pandemia, se
encuentra en plena expansion. Asi, se han incorporado recientemente nuevos partners con
innovadoras propuestas muy enfocadas en las generaciones mas jovenes y que estan
compitiendo con las empresas mas clasicas, s6lidamente instauradas en el escenario
espafiol. Marcas senior como McDonalds, Burguer King o Foster’s Hollywood han visto la
irrupcién de nuevos competidores como VICIO o TGB en este mercado. Segun el
Observatorio Sectorial DBK de Informa, el mercado de la comida rapida en Espafia esta en
claro ascenso. De hecho, en 2022 registr6 un fuerte crecimiento de su consumo,
alcanzando unas ventas totales de 4.680 millones de euros, sumando un 18,6% en 2022,
y después de haber aumentado un 27,3% en 2021. Ademas, el 60% de la facturacion
proviene de los establecimientos especializados en hamburguesas, asi las marcas lideres
del fast-food no paran de crecer (+25%), superando con creces a las pizzerias y otros tipos
de establecimientos (Infohoreca, 2023).

Por tanto, en el sector de los restaurantes de comida rapida en Espafia, las marcas no solo
son etiquetas visuales, sino una parte integral del éxito empresarial. Desde la conexion
emocional hasta la diferenciacién y la generaciéon de confianza, las marcas desempenan
un papel fundamental en la creacién de experiencias memorables que perduran en la
mente de los consumidores y aseguran la viabilidad a largo plazo de los establecimientos.

1.1. Identidad de marca/identidad visual

La estrategia de marca es un elemento clave en cualquier compafiia de gran consumo y
medir el impacto que genera sobre los consumidores es un requisito imprescindible. Sin
embargo, el crecimiento del nimero de marcas en nuestro mundo contemporaneo crea
dificultades para muchas empresas que tienen que rivalizar con nuevos competidores,
haciendo que el proceso de percepcion de las identidades visuales sea mucho mas
complejo, dificultando con ello el proceso de identificacion de las empresas por parte de
los consumidores (Moraes-de-Figueiredo et al., 2017). Asimismo, el auge de las redes
sociales y la comunicacion de las marcas en medios digitales ha favorecido el interés por
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el estudio del impacto de los estimulos que definen la identidad visual corporativa de las
grandes marcas (Mafias-Viniegra et al., 2020).

La identidad corporativa de una empresa se ha identificado tradicionalmente como clave
para construir la imagen de una marca ante su publico (Capriotti, 2009). Por su parte, la
identidad visual traduce y plasma simbélicamente la esencia de la marca en un formato
grafico-visual que comunica los valores, personalidad y cultura corporativa (Mafas-
Viniegra et al., 2020). De este modo, las empresas utilizan mensajes de marketing
creativos para promover las caracteristicas y valores de la marca, tanto a través de los
medios tradicionales como de los medios digitales (Gensler et al., 2013). En concreto, en
los medios digitales, el contenido visual de la marca es especialmente significativo para
comunicar la identidad de la marca. Por ejemplo, cuando los consumidores interactiian
con las marcas en linea, estan continuamente expuestos a elementos visuales del
contenido de marca, como logotipos, colores y otras imagenes de identidad de marca.
Segun diferentes autores, el contenido visual afecta a la calidad de la interaccion entre el
contenido de la marca y los consumidores (Lee et al., 2015). En este sentido, distintas
lineas de investigacién han demostrado que las imagenes publicitarias producidas
eficazmente influyen positivamente en el recuerdo de la marca (Ferguson y Mohan, 2020),
la actitud hacia la marca (Schmuck et al., 2018) y la intencién de compra (Lee et al,, 2015).

Utilizando el modelo de planificaciéon de la identidad de marca de Aaker (1996) como
marco tedrico, diferentes estudios han examinado los efectos de diversos elementos del
disefio publicitario para construir la identidad de marca mediante estrategias visuales
(Zhouy Xue, 2021). Aaker (1996) elaboré un modelo de tres etapas (el analisis estratégico
de la marca, el sistema de identidad de la marca y el sistema de implementacién de la
identidad de la marca) basadas en el sistema de identidad de la marca. El modelo
proporciona una propuesta para establecer relaciones duraderas con los clientes y, de
este modo, crear y mantener marcas eficaces.

Para identificar el impacto de los elementos de la identidad visual de marca, se han
utilizado preferentemente técnicas tradicionales como el autoinforme. Sin embargo,
diferentes investigadores estan empezado a utilizar herramientas de neurociencia para
analizar las respuestas que generan los elementos visuales de comunicacion de diferentes
compaiiias facilitando resultados cognitivos y emocionales cientificamente medibles, con
la finalidad de identificar las mejores estrategias desarrolladas (Manas-Viniegra et al.,
2020).

1.2. Neurociencia del consumidor

Los métodos tradicionales para analizar el impacto de la imagen visual de marca se basan
en cuestionarios de autoinforme y, dependen en gran medida de la capacidad de los
sujetos para describir sus niveles de atenciéon, emociones o intenciones de
comportamiento en relaciéon con las imagenes visionadas (Gountas et al.,, 2019). Ademas,
las medidas de autoinforme analizan las respuestas conscientes, pero la validez de estas
evaluaciones suele estar sesgada por restricciones cognitivas o de deseabilidad social
(Poels y DeWitte, 2006). Con el objetivo de superar estas limitaciones, las investigaciones
académicas y comerciales han venido empleando métodos neurofisolégicos para estudiar
las dimensiones de la eficacia de las estrategias de marketing y publicidad. La
neurociencia del consumidor, el uso de métodos de investigacidon neurofisiologicos ofrece
acceso a los procesos mentales de los consumidores y, por lo tanto, se utiliza a menudo

Revista de Ciencias de la Comunicacion e Informacion. Vol. 29, 1-20 4



Analisis de la identidad visual de marca en el sector de la comida rapida: un estudio de
neuromarketing

para complementar las medidas tradicionales autodeclaradas para mejorar la compresion
del comportamiento de los individuos, dado que no requieren una respuesta activa o
consciente de los participantes (Pozharliev et al,, 2017).

La neurociencia facilita técnicas de investigacion empirica para medir las preferencias no
conscientes y los procesos cognitivos y afectivos, asi como la toma de decisiones en la
investigacion de los consumidores (Harris et al, 2018). Por ello, numerosos estudios
utilizan  metodologias  neurocientificas  aplicando  multiples  herramientas
neurofisioldgicas como el electroencefalograma (EEG), la respuesta galvanica de la piel
(GSR), frecuencia cardiaca y eye-tracking (ET), entre otras (Harris et al, 2018).

1.3. Neurociencia en la comunicaciéon y el marketing de alimentos

En los ultimos afios, la revisién de la literatura muestra que los estudios que incorporan
técnicas de investigaciéon en neurociencia han experimentado un notable desarrollo,
facilitando la comprension de los mecanismos cerebrales del consumidor en el proceso
de eleccién y compra. En concreto, muchos de estos estudios se han interesado en el
analisis del branding y el packaging. Destaca la reciente publicacién de la revision de
Rodriguez et al, (2023), donde los autores analizan de modo pormenorizado los
principales hallazgos encontrados en estas areas desde el campo de la neurociencia del
consumidor. Entre otros aspectos, destacan que, ciertos correlatos biométricos confirman
que la conductancia de la piel se reducia cuando los consumidores veian la marca que mas
les gustaba (Walla et al,, 2011). Otros autores, Langner et al. (2015) confirmaron que las
marcas queridas pueden ser tan emocionantes como los amigos intimos y suscitar una
valencia mas positiva que las relaciones interpersonales. Por su parte, Huber et al. (2019)
encontraron que los envases atractivos activaron regiones asociadas a la recompensa,
mientras que los envases poco atractivos activaron regiones asociadas a las emociones
negativas. Por otro lado, Bercik et al. (2021) han utilizado métodos biométricos o de
neuroimagen en relaciéon con la gastronomia. Los autores encontraron que entre los
factores visuales importantes que influyen en la percepcion de la comida presentada
figuran su distancia del consumidor, la variedad, la diversidad, la distribucion en un plato,
el tamafio de la porcion y el servicio gastronémico (platos) utilizado.

Centrandonos en el campo de la alimentacidn, Stasi et al. (2018) realizan una revision de
la literatura relativa al uso del neuromarketing en dicho sector. Los resultados sefialan
que, en general, se ha estudiado la reaccion neuroldgica de los consumidores en términos
de sabor, envasado (informacién etiquetas y marcas), comunicacion y fijaciéon de precios.
Ademas, los autores suscriben que las principales técnicas de neurociencia utilizadas son
el EGG, la conductancia de la piel y el seguimiento ocular. Recientemente, autores como
David et al. (2023) analizan el contenido emocional de los contenidos visuales de los
alimentos con herramientas de neurociencia, identificando los factores del etiquetado de
los alimentos que mas impactan en la respuesta emocional de los consumidores. Por otra
parte, Lim et al. (2023) estudiaron diferentes alimentos mostrados visualmente con
diferentes niveles de variedad, perfiles de sabor y equilibrio nutricional. A través del EEG,
los resultados indicaron que, a medida que las composiciones de las comidas se volvian
mas diversas y sabrosas, los participantes reportaron mayores niveles de agrado. Por el
contrario, las comidas con una variedad limitada recibieron puntuaciones de agrado mas
baja.
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A pesar de la creciente popularidad de los métodos neurocientificos para obtener
informacion mas objetiva en comparacion con los métodos de investigacion tradicionales,
se realizan pocas investigaciones sobre el impacto de la identidad visual de marca en los
consumidores (Mafias-Viniegra et al., 2020).

En este articulo se muestran los resultados de un experimento de neurociencia mediante
el analisis de variables afectivas, cognitivas y comportamentales de un grupo de 18
jovenes ante el visionado de diferentes imagenes visuales de dos marcas del sector casual
dining: Foster’s Hollywood y VICIO. Para ello, se han utilizado el electroencefalograma, la
actividad electrodérmica y eye-tracking.

1.4. Foster’s Hollywood y VICIO

Foster’s Hollywood es una cadena de restaurantes de comida estadounidense, localizada
en Espafa desde 1971, que pertenece al segmento de casual dining. El valor diferencial de
la marca reside en transmitir la esencia americana auténtica, aspiracional y transversal.
Foster’s Hollywood se dirige a un publico de referencia de entre 25-34 anos. En la
actualidad, compite con marcas de reciente incorporacion al mercado con potentes
propuestas de valor, como VICIO, la cual se encuentra actualmente en proceso de fuerte
crecimiento (Forbes, 2022). En este sentido, Foster’s Hollywood se percibe como una
marca estancada y desactualizada que, ha forzado la puesta en marcha de estrategias de
reposicionamiento por parte de la compania (Reason Why, 2022). El analisis de la
comunicacién de Foster’s Hollywood se caracteriza por el uso combinado de medios
tradicionales y medios digitales, con una estrategia tradicional en el tipo de imagenes
utilizadas por la compaiiia.

VICIO es una compaiia de food delivery que surgié en el afio 2020 fundada por dos
jovenes, quienes aprovecharon la alta demanda de los pedidos en delivery para montar su
propio negocio. En muy poco tiempo, la compaiiia ha conseguido una rapida expansion,
con una facturacién de 20 millones de euros en el afio 2022 (Forbes, 2022). VICIO ha
sabido acercarse a los consumidores mediante la experiencia que supone consumir sus
productos empleando nuevos sabores, packagings diferentes y creativos, empleando
aspectos emocionales en su comunicacion para diferenciarse de la competencia y
posicionarse en la mente de su publico. Las campafias de VICIO son muy atrevidas y
originales, tanto en mensaje como en la estética; con un tono juvenil, atrevido e informal
que conecta muy bien con las generaciones Millennial y Z, su publico objetivo. La mayor
parte de su comunicacion la llevan a cabo pensando en estos segmentos, dirigiéndose a
ellos a través de las redes sociales y los canales digitales. Asimismo, sus campafas se
apoyan en personajes e influencers como Manu Rios, Griezman, Jessica Goicochea o Ester
Exposito, entre otros.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion es identificar las estrategias mas efectivas de
imagen visual de marca en el sector de los restaurantes de comida rapida en Espaiia,
especificamente los denominados casual dining. Para ello, este estudio pretende detectar
las diferencias en las sefales obtenidas a través de diferentes herramientas de
neurociencia (electroencefalograma, respuesta galvanica de la piel y eye-tracking),
provocadas por las imagenes de diferentes elementos de identidad visual de dos marcas
con diferente estrategia de comunicacién.
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3. METODOLOGIA

Para alcanzar el objetivo de investigacién propuesto se realizé6 un experimento en el
laboratorio de neurociencia de una universidad madrilefia, cumpliendo con las
normativas éticas y garantias de confidencialidad. Los participantes eran informados
acerca del mismo y firmaban su consentimiento antes de iniciar el experimento.
Seguidamente, se procedia a la fijacién de los sensores y su calibraciéon. La tarea
encomendada a los participantes consistia en el visionado de una serie de imagenes de
diferentes elementos de comunicacidn, tanto fisicos como digitales, de las dos marcas de
estudio agrupados por bloques en funcién del tipo de comunicaciéon. Ademas, los
participantes debian contestar una serie de preguntas mediante un cuestionario online
autoinformado, antes del visionado de las imagenes. El trabajo de campo se realiz6
durante el mes de junio de 2023.

3.1. Estimulos

Los estimulos utilizados en el experimento se dividen en imagenes obtenidas de medios
de comunicacién digitales y fisicos de las dos marcas estudiadas. En cuanto a los medios
digitales, se han seleccionado distintas imagenes del feed de Instagram y de publicaciones
de Instagram. Ademas, se han analizados las imagenes de la pagina web de ambas
companias. Complementariamente, se han analizado las imagenes de la publicidad
exterior y de la carta de las dos marcas. A continuacién, se detallan los estimulos
seleccionados:

Bloque 1. Feeds de Instagram
v Imagen n?1. Feed de Instagram de Foster’s Hollywood
v Imagen n? 2. Feed de Instagram de VICIO

Bloque 2. Publicaciones de Instagram

Imagen n? 3. Foto de Instagram de Foster’s Hollywood (costillas)
Imagen n? 4. Foto de Instagram de Foster’s Hollywood (hamburguesa)
Imagen n? 5. Foto de Instagram de Foster’s Hollywood (alitas de pollo)
Imagen n? 6. Foto de Instagram de VICIO (perro)

Imagen n? 7. Foto de Instagram de VICIO (hamburguesa)

Imagen n? 8. Foto de Instagram de VICIO (hamburguesa y refresco)

NN NN

Bloque 3. Paginas Web
v Imagen n2 9. Foto de la pagina web de VICIO
v Imagen n210. Foto de la pagina web de Foster’s Hollywood

Bloque 4. Publicidad exterior
v Imagen n2 11. Foto de publicidad exterior de VICIO
v Imagen n? 12. Foto de publicidad exterior de Foster’s Hollywood

Bloque 5. Imagenes de carta
v Imagen n2 13. Foto de carta de Foster’s Hollywood
v Imagen n? 14. Foto de carta de VICIO

Revista de Ciencias de la Comunicacion e Informacion. Vol. 29, 1-20 7



Crespo-Tejero, Natividad; Comendador Diaz-Maroto, Sara y Fernandez-Lores, Susana

Figura 1. Resumen de estimulos utilizados.

Fuente: Medios de comunicacion digitales y fisicos de Foster’s Hollywood y VICIO.

3.2. Muestra

La muestra final estaba formada por 18 jovenes de entre 22 y 30 afios, 7 (38,8%) hombres,
11 (61,2%) mujeres, todos ellos estudiantes en una universidad de ciencias sociales de la
CAM.

3.3. Variables y medidas analizadas

a) Medidas explicitas: se midieron tres variables mediante un cuestionario
autoinformado:

- Conocimiento previo de las marcas: si/no.

- Actitud hacia la marca: escalade 1 a 5.

- Preferencia entre Foster’s Hollywood y VICIO

b) Medidas neurofisiologicas: se utilizaron dos técnicas diferentes de neurociencia del
consumidor: la conductancia de la piel (GSR) y el electroencefalograma (EEG)
proporcionado por BitBrain Technologies. Esta empresa especializada en
neurotecnologia ya ha colaborado en investigaciones anteriores como la de Fernandez-
Lores et al. (2023).

La respuesta galvanica de la piel (GSR) mide la respuesta electrodérmica evaluando el
aumento de la actividad de las glandulas sudoriparas por la exposiciéon a un estimulo
especifico. Por lo tanto, la amplitud de la conductancia cutanea proporciona una medida
directa de la excitacidon de los sujetos (Venkatraman et al.,, 2015). El dispositivo GSR
utilizado en el presente estudio para obtener el arousal fue el anillo BitBrain GSR, un
dispositivo inalambrico para la monitorizacidén en tiempo real de la actividad electro-
dérmica y cardiaca. Esta técnica mide el impacto emocional, identificado como el nimero
y la intensidad de los cambios puntuales del estado emocional producidos por una
estimulacion, evento externo o la realizacién de una tarea.
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El electroencefalograma (EEG) es un instrumento no invasivo que proporciona
informacion de zonas situadas bajo el cortex y, combinado con otros instrumentos, puede
ofrecer resultados muy precisos sobre la respuesta de un sujeto a un estimulo de
marketing (Du Plessis, 2011). Ayuda a comprender la forma en que el cerebro responde a
diversos estimulos. La actividad cerebral se registré utilizando el BitBrain Dry-EEG
wearable y mobile con 12 canales a una frecuencia de muestreo de 256Hz, mientras que
las impedancias >100dB @50Hz, >50G(). Para el experimento se utilizaron 12 electrodos,
12 AxEEG (Fp1, Fp2, AF7, AF8, F3, F4, P3, P4, PO7, PO8, 01, 02), REF (A1) y DRL (Fpz).

El electroencefalograma nos permite determinar las siguientes mediciones (valores
comprendidos entre 0y 100):

-Engagement: grado de implicaciéon o conexion entre el participante y el estimulo o la
tarea.

-Valencia: grado de atraccidn, positiva o negativa, experimentada por un estimulo/tarea.

-Carga cognitiva: recursos cognitivos utilizados para la realizaciéon de una tarea o la
visualizacién de un estimulo.

-Memorizacion: intensidad de los procesos cognitivos relacionados con la generacién de
futuros recuerdos durante la presencia de un estimulo

Por ultimo, en este estudio se utilizé el eye tracking modelo Tobii Pro X2 30/60 para
realizar el seguimiento ocular de la mirada de los participantes. Esta herramienta mide y
registra los movimientos oculares para identificar la posicion de la pupila utilizando luz
infrarroja. El eye tracking permite identificar y registrar patrones de mirada para explicar
el comportamiento visual en respuesta a un estimulo especifico y asi obtener informacién
sobre la atencién visual. Los resultados obtenidos se exponen a través de los llamados
mapas de calor, que representan los graficos de las visualizaciones de datos que,
utilizando un sistema de coloracién, indica a que presté atencion el participante y cuanto
tiempo examino el contenido relevante. Las areas sombreadas en rojo sefialan las zonas
de mayor impacto visual, las mas atendidas, seguidas de las sombreadas en amarillo y
verde (Daugherty y Hoffman, 2014).

4. RESULTADOS

Para dar respuesta al objetivo de investigacion referido a identificar las posibles
diferencias entre los estimulos visuales de las dos marcas, se realizé un analisis de
diferencia de medias utilizando el estadistico t de Student con las respuestas registradas
en los dispositivos de neurociencia. Los resultados de este se reflejan en la tabla 1.
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Tabla 1. Resumen de los resultados por marcas y elementos de comunicacion.

Engag t Impacto M izacion Valencia Carga cognitiva

FH VICIO FH VICIO FH VICIO FH ViCIO FH VICIO

Media 39,963 | 36,531 | 82,353 [ 88,235| 34,666 | 30,935 | 1,800 | 57,796 | 28,928 | 27,833

Feed de Instagram 1y2 |DT 11,222 | 9,964 | 30,205 | 33,211 12,891| 12,007 | 9,988 | 57,614 | 17,356 | 14,060
Estadistico t 0,943 -0,471 0,873 -3,831% 0,202

Media 42,520 | 30,781 | 88,235 | 88,235 | 33,340 | 24,757 | 31,311 | 61,331 | 25,188 | 24,912

3y6 |DT 18,443 | 13,749 | 33,211 | 33,211 | 16,595 | 12,350 | 54,732 | 57,507 | 13,446 | 16,645
Imagenes de Estadistico t 0,491 0,000 1,711 -1,513 0,053

Instagram Media 42,172 | 39,781 | 100,000 | 88,235 | 32,198 | 24,757 | 21,495 | 61,331 | 27,599 | 24,912

5y6 DT 13,916 | 13,749 | 0,000 | 33,211 14,992 | 12,350 | 61,378 | 57,507 | 13,328 | 16,645
Estadistico t 0,504 1,461 1,580 -1,895** 0,520

Media 29,830 | 32,625 | 88,235 | 76,471 39,319| 31,191 | 7,159 | 35,118 | 35,337 | 28,420

Pagina Web 9y10 |DT 5712 | 5462 | 8745 | 9393 | 5585 | 6,270 | 5926 | 2,676 | 5331 | 5944
Estadistico t 0,822 -0,883 1,657 1,322 1,301

Media 38,628 | 39,036 | 70,588 | 76,471 | 25,366 | 31,368 | s.d. sd. | 27,877 | 31,821

Publicidad exterior My12 [DT 9,293 | 14,068 | 46,967 | 43,724| 10,159| 11,297 | s.d. s.d. 11,597 | 13,671
Estadistico t 0,100 0,378 0,378 s.d. 0,907

Media 38,811 35,592 | 76,471 | 76,471 36,133 | 29,881 | 55,373 | 26,244 | 30,008 | 30,408

Imagenes de carta 13y 14 |DT 21,150| 10,125 | 43,724 | 43,724 | 17,180 | 11,495 | 57,603 | 74,181 | 15,388 | 12,706
Estadistico t 0,566 0,000 1,247 1,240 -0,064

Fuente. Elaboracion propia a partir de las métricas proporcionadas por BitBrain
Technologies.

Los resultados ponen de manifiesto que, con respecto a las imagenes analizadas en el feed
de Instagram, existen diferencias significativas en la valencia a favor de VICIO. Este dato
sefiala que las imagenes de VICIO generan un mayor grado de atraccién positiva frente a
las imagenes utilizadas por Foster’s Hollywood en los consumidores. En cuanto a las
imagenes de Instagram, los datos indican de nuevo diferencias significativas en la valencia
a favor de VICIO. Sin embargo, la métrica de memorizacién obtiene puntuaciones
significativamente superiores en la marca Foster’s Hollywood. Por su parte, en cuanto a
la pagina web, aunque las diferencias encontradas no llegan a ser significativas, se observa
que la arquitectura de VICIO genera mayor engagement y agrado; mientras que la web de
Foster’s Hollywood provoca mayor carga cognitiva, elevado impacto y niveles superiores
en la métrica memorizacion.

Respecto a los elementos de comunicacion fisicos, en el caso de la publicidad exterior, a
pesar de que no se encuentran diferencias significativas, hay que mencionar que VICIO
obtiene mejores puntuaciones en todas las métricas. Por su parte, las imagenes de carta
presentan mejores resultados en Foster’s Hollywood que en VICIO, segin las métricas
evaluadas.

El andlisis de seguimiento ocular de las imagenes indica a través de los mapas de calor los
siguientes resultados:
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Figura 2. Mapas de calor de los feeds de Instagram de Foster’s Hollywood y VICIO.

00 @ b : o

Fuente. BitBrain Technologies.

El andlisis de los mapas de calor del feed de Instagram de ambas marcas indican, en primer
lugar, que la atenciéon ocular se centra en la parte central de la publicacién.
Especificamente, en el caso de Foster’s Hollywood, uno de sus productos (hamburguesa),
situado a la derecha, y la imagen de “Yoda”, situado en la parte central izquierda, captan
la mirada mayoritariamente. En el caso de VICIO, también captan la mirada los productos
(hamburguesa), pero destaca el interés generado por los elementos de la identidad visual
de marca.

Figura 3. Mapas de calor de publicaciones en Instagram de Foster’s Hollywood

Fuente. BitBrain Technologies.

Figura 4. Mapas de calor de publicaciones en Instagram de VICIO.

Fuente. BitBrain Technologies.

En las imagenes de Instagram de ambas marcas, la vista se centra en los productos
ofrecidos por ambas compafiias; sin embargo, en el caso de VICIO destaca la imagen
numero seis, donde la presencia del producto (hamburguesa), a pesar de generar una
elevada atencidn ocular, “compite” en interés por la imagen de la cara del perro.
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Figura 5. Mapas de calor de WEB de Foster’s Hollywood.
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Fuente. BitBrain Technologies.

Figura 6. Mapas de calor de WEB de VICIO.
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Fuente. BitBrain Technologies.

Los mapas de calor de las imagenes de las paginas web de ambas marcas muestran
aspectos a destacar en cada caso. Por un lado, la mayor parte del contenido de la web de
Foster’s Hollywood queda subordinado al interés generado por el producto de las patatas
fritas que aparece en la parte central de la web. En el caso de VICIO, a pesar de que la
mirada también se centra en el producto, sin embargo, el punto de mayor interés de
atencion visual se concentra en el apartado de las cookies. En concreto, en el contenido
siguiente: “si accedes a esta web puede que te den lo tuyo”

Figura 7. Mapas de calor de publicidad exterior de Foster’s Hollywood y VICIO.

LA |

N

VICIO,

las burgers
favoritag
« de Goigo.

Fuente. BitBrain Technologies.

En cuanto a las imagenes de publicidad exterior, los mapas de calor indican que la
atencion visual de los participantes se dirige, en el caso de Foster’s Hollywood,
principalmente al producto. Sin embargo, en el caso de VICIO, el producto queda
subordinado a la presencia de la figura humana (cara) de la influencer Jessica Goicoechea.
Asimismo, el texto utilizado en la imagen (VICIO, las burgers favoritas de Goico) capta la
mirada mayoritariamente de los participantes, junto con el nombre de la influencer.
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Figura 8. Mapas de calor de la carta de Foster’s Hollywood y VICIO.

Fuente. BitBrain Technologies.

El andlisis del seguimiento ocular de las imagenes de carta de las dos marcas indica que
los participantes se centran en la parte central de los productos analizados en ambas
marcas.

En relacion con las medidas explicitas recogidas a través del cuestionario, los resultados
muestran (tabla 2) que la mayor parte de los participantes conocen las dos marcas
analizadas, aunque VICIO no es conocida para casi un 25% de los sujetos. En relacién con
el analisis de la actitud hacia la marca y la preferencia de los participantes, VICIO obtiene
una puntuacion mas elevada que en ambos casos, frente a Foster’s Hollywood.

Tabla 2. Resultados de las medidas explicitas.

Variable Foster’s Hollywood VICIO
Conocimiento previo 94,4 % 77,7%
Actitud 3,11 4,13
Preferencia 21,42% 78,57%

Fuente. Elaboracién propia.

5. CONCLUSIONES

El objetivo principal de la presente investigacion fue estudiar la estrategia mas efectiva de
imagen visual de marca en el sector de los restaurantes de comida rdpida analizando para
ello las marcas, Foster’s Hollywood y VICIO. Ambas compaiiias desarrollan estrategias
diferentes, la primera con un enfoque mas tradicional frente a una estrategia mas
provocativa en el caso de VICIO. Para ello, se realizé un experimento en laboratorio que
recogia medidas neurofisioldgicas que permiten medir los procesos cognitivos y afectivos
de los sujetos, recogidas objetivamente por los dispositivos de neurociencia.
Complementariamente, los participantes debian contestar un cuestionario
autoinformado sobre las marcas.

En primer lugar, los resultados del cuestionario indican un mayor grado de conocimiento
de marca Foster’s Hollywood. Sin embargo, respecto a preferencia de marca VICIO obtiene
valores claramente superiores. [gualmente, en el caso de la variable actitud hacia marca
los resultados de VICIO superan a los de Foster’s Hollywood.

Por otro lado, en el caso de las métricas neurofisiolédgicas, los datos obtenidos muestran
diferencias significativas en las imagenes visuales utilizadas en los medios digitales entre
ambas marcas, fundamentalmente en Instagram. En concreto, las imagenes que utiliza
VICIO generan un mayor grado de atraccidn positiva en los consumidores. Este dato
parece indicar que la estrategia innovadora y provocativa de la marca consigue una
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elevada conexidon emocional con los participantes. Por el contrario, es destacable la
métrica de memorizacion que presenta valores significativamente superiores en el caso
Foster’s Hollywood. Este dato puede relacionarse con el alto nivel de conocimiento entre
los participantes, probablemente originado por la larga trayectoria que dicha marca tiene
en el mercado.

Por otra parte, en cuanto a la pagina web, aunque las diferencias encontradas no llegan a
ser significativas, se observa que la arquitectura de VICIO genera mayor engagement y
valencia; mientras que la web de Foster’s Hollywood provoca mayor carga cognitiva,
elevado impacto y niveles superiores en la métrica memorizacidon. Estos resultados
sugieren la necesidad de un estudio en mayor profundidad de la arquitectura web que
arroje luz en este sentido.

Respecto a los elementos de comunicacidn fisicos, en el caso de la publicidad exterior, a
pesar de que no se encuentran diferencias significativas, hay que mencionar que VICIO
obtiene mejores puntuaciones en todas las métricas. Estos datos sugieren la posible
efectividad de la estrategia provocativa implementada por VICIO, caracterizada por un
tono juvenil, atrevido e informal muy bien orientado que consigue conectar con el publico
objetivo al que se dirige.

Por su parte, las imagenes de carta presentan mejores resultados en Foster’s Hollywood
que en VICIO, segin las métricas evaluadas. En este caso, los estimulos seleccionados de
ambas marcas son muy similares, con estrategias tradicionales centradas en el producto
en ambos casos. Este aspecto, podria explicar los resultados encontrados.

En linea con Stasi et al. (2018), nuestro estudio utiliza tres de las principales herramientas
neurofisiologicas mas frecuentemente aplicadas por los académicos en los estudios de
neuromarketing y alimentos. La combinacién de estas herramientas favorece la
compresion de la toma de decisiones de los consumidores en un entorno cada vez mas
complejo. Ademas, nuestro estudio muestra que las imagenes visuales de marca que
utilizan una estrategia atractiva e innovadora generan mejores valores positivos en la
valencia afectiva. Este resultado es coherente con los hallazgos encontrados por Bercik et
al. (2021) en el campo de la neurogastronomia. De modo similar a los resultados
encontrados por Moya et al, (2020), nuestro estudio no encuentra diferencias
significativas en varias de las métricas analizadas. Segun los autores, destacan la
necesidad de tener en cuenta el disefio experimental, la naturaleza de los estimulos y el
contexto de los sujetos. Asimismo, y a pesar del gran numero de académicos que
investigan sobre branding y packaging utilizando herramientas de neuromarketing (Stasi
et al, 2018), se ha comprobado que es una disciplina relativamente nueva (Rodriguez et
al., 2023), donde no es tan frecuente encontrar estudios sobre la identidad y la imagen
visuales de marca. Ademas, se requiere un esfuerzo conjunto con el fin de conseguir
estandarizar el contexto tedrico y metodoldgico para avanzar en la disciplina.

Este trabajo abre la puerta a nuevas posibles investigaciones relevantes para nuestra
disciplina. La eficacia de las estrategias de identidad visual y por ende, de comunicacion,
no es ajena a la cultura en que dicha marca se desarrolla. De hecho, diferentes
investigadores en el campo de la comunicacién han argumentado que la eficacia de los
estilos y estrategias persuasivos puede variar de una cultura a otra (Woo-Juny Lee, 2007).
Esto sugiere que, para alcanzar los objetivos de la comunicacién, deberia considerarse un
estilo congruente con la cultura. Ademas, la literatura previa pone de manifiesto la
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importancia de laidentidad visual para la estrategia de marca corporativa, concretamente
para las empresas multinacionales que se enfrentan a la eleccién entre una identidad
visual de marca estandarizada, como podria ser el caso de Foster’s Hollywood, frente a
una localizada en el caso de VICIO (Henderson et al, 2003). En este sentido seria
interesante tomar como referencia estudios previos que utilizan el modelo cultural de
Trompenaars y Hampden-Turner, (1998) y sus siete dimensiones para analizar el impacto
de la comunicacion; especificamente las dimensiones de cultura neutral versus emocional
y especifica versus difusa aportarian nueva luz a este objeto de estudio.

En entornos de mercado tan cambiantes como los actuales, es necesario que los
profesionales del marketing y la publicidad comprendan los valores culturales locales
individuales y reflexionen deliberadamente sobre ellos en la ejecucion de los mensajes de
comunicacién de marketing para desarrollar herramientas de comunicaciéon mas eficaces
y persuasivas (Aaker, 2000).

Como conclusion, este estudio supone una contribucién para mejorar el entendimiento de
las estrategias de comunicacién y de identidad de marca que las organizaciones ponen en
marcha. Y que nos lleva de los principios basicos de la nuestra disciplina, es decir conectar
convenientemente con los consumidores e identificar sus preferencias, a los
imprescindibles de la comunicaciéon actual: fomentar la conexién emocional con el
publico objetivo y aprovechar la contribucién de los medios digitales a la experiencia de
marca. Una mezcla de éxito para la marca.
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