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Resumen

La situacion medioambiental, el cambio climatico y la explotacion ganadera son unas de
las muchas preocupaciones que afectan a la sociedad del siglo XXI. Nuevas empresas
con el nombre de “startup” estan naciendo con el objetivo de solucionar estas
problematicas. Es por ello que este Trabajo de Fin de Grado realiza un andlisis
comunicativo sobre los mensajes publicitarios de las campafias de publicidad social de
una de estas empresas, en este caso Heura Foods. Analizaremos a través de unos
pardmetros de estudio las publicaciones del perfil de Instagram de Heura Foods del 28
de marzo al 3 de abril de 2021, con el objetivo final de saber si nos encontramos ante
una empresa cuya comunicacion es efectiva a largo plazo sobre el comportamiento del

consumidor.

Palabras clave
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Abstract

The environmental situation, climate change and livestock exploitation are among the
many concerns that affect the twenty first century society. New companies named
"startups" are being born with the aim of solving these problems. Therefore, this work
analyses the advertising messages of the social advertising campaigns of Heura Foods,
one of the most recognized startups actually. All of this will be based on some study
parameters to analyze the Heura Foods’Instagram posts from March 28 to April 3,
2021. The final objective is to know if we are dealing with a company whose

communication is effective in the long term on consumer behavior.
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1. Introduccion

Las estaciones van pasando, de invierno a primavera, de primavera a verano y de ésta a
otofio y vuelta a empezar. Las hojas van cayendo de los arboles de un lado del mundo vy,
tal y como nacen brotes nuevos del otro y nosotros seguimos con nuestra vida sin
pausas aparentes, mientras en la primavera del hemisferio norte todo se tifie de verde. El
ciclo natural de la vida avanza en la historia mientras nosotros, en nuestras redes
sociales, vamos siguiendo lo que se habla del cambio climético y el impacto destructivo
medioambiental de la produccion en serie. Creemos que solo somos simples
espectadores de la primavera de Antonio Vivaldi donde compiten las estaciones por
llegar a tiempo, con otros sonidos a veces catastroficamente estridentes y otros que, con
ritmo creciente y constante, entonan notas de reflexion, pausa, equilibrio y
transformacion. Y es que el desarrollo tecnoldgico de los 90, la globalizacion, la carrera
por ser la mejor potencia mundial, la siper produccion, los ritmos cambiantes de
nuestro dia a dia solo han dado paso a una nueva era de cambios y preocupaciones

medioambientales.

Actualmente, ante esta problematica, cada vez son mas aquellos que se suman a la
concienciacion sobre los diversos problemas que esto conlleva, obteniendo como
respuesta la busqueda de soluciones. Para que esto ocurra, grandes 6rganos como la
Unién Europea, Estados Unidos y paises de la América latina se han unido para la
creacion de acuerdos y la puesta en comiin de soluciones, planteando los 17 Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) en los que se busca erradicar problemas de caracter
social, econdmico, politico, medioambiental y de género. Cada vez son mas las
empresas conocedoras de esta problematica que se unen a implantar en sus politicas la
Responsabilidad Social Corporativa con el fin de generar un ambiente mejor entre sus
trabajadores y en su proceso de produccion. Sectores como la comunicacion y la
publicidad han transformado sus estrategias enfocadas en mostrar una imagen
comprometida con los problemas sociales, asi como en la concienciacion social a sus
consumidores. De esta manera, se muestran proactivos a la hora de crear herramientas
de mercado que tengan un trasfondo sélido contra la erradicaciéon de problemas
derivados de los ODS, entre los que se encuentra esta huella medioambiental que esta

generando la sociedad del siglo XXI.
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Debido a los diferentes motivos mencionados anteriormente, esta investigacion se
centra en el estudio de los contenidos y mensajes publicitarios de la nueva startup Heura
Foods. Esta empresa, dedicada a la alimentacion ecoldgica, es pionera en proyectar en
su imagen las preocupaciones que unen a los nuevos consumidores concienciados con
las problematicas que rodean al medio ambiente y con las amenazas hacia el ecologismo
por parte de los intereses comerciales. Para analizar la situacion del sector publicitario
de la industria alimentaria vegetal, identificaremos las herramientas de comunicacion
que emplea el marketing ecoldgico, ademds de analizar el sector espafiol de la industria

vegetal.

El objeto de estudio serd Heura Foods, ya que ha propiciado la apariciéon de un nuevo
perfil de consumidor ecoldgico denominado “The Good Rebel”, lo que ha derivado en
una nueva forma de hacer publicidad a través de las redes sociales y que ha ocasionado

que el nimero de ventas y beneficios se mantenga en constante crecimiento.
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2. Estado de la cuestion

2.1. La Responsabilidad Social Corporativa como estrategia empresarial

Actualmente, cada vez son mas las empresas, independientemente del sector industrial
al que se dediquen, que integran en sus objetivos y estrategias empresariales la
responsabilidad social corporativa (RSC). Muchas de ellas proyectan su estrategia
empresarial a los publicos externos a través de la comunicacion con el fin de generar
impacto en la sociedad y, por consiguiente, mejorar su reputacion corporativa. El
planteamiento de este concepto implica una obligatoria consulta de la legislacion
nacional e internacional (UE 2011-2014 sobre Responsabilidad Social Corporativa.
Comision Europea 2011'") prestando especial atencion al dmbito social, laboral, y
medioambiental. Ademas de esto, la aplicacion de los Derechos Humanos? juega un
papel principal, teniendo en cuenta toda accion voluntaria que la empresa realice para

mejorar la calidad humana, estructural o comercial.

“Crear un negocio fuerte y construir un mundo mejor no son metas contradictorias:
Ambas son ingredientes indispensables para el éxito a largo plazo”, afirma William
Clay Ford Jr, como recoge D&N (2018), por lo que se alega que su fin, en cualquier
planteamiento de negocio, es el compromiso con la sostenibilidad. Para que, en la
actualidad, la sostenibilidad se pueda considerar un aspecto esencial a tener en cuenta,
las Naciones Unidas reconocieron que dicho desarrollo sostenible se debia imponer

como un Objetivo Universal®.

La globalizacion es una de las principales razones por las que es necesaria la RSC, ya
que este fendomeno estd provocando grandes desequilibrios en la estructura social,
empresarial y medioambiental. La riqueza que se genera propiciada por esta
manifestacion global tiene un impacto directo que afecta a las condiciones de vida de
los paises y las personas que desarrollan la actividad sostenible. Es por esto que la

aplicacion de los principios recogidos por la RSC sirven como herramienta para mitigar

1 La RSC se refiere a las acciones de la empresas que van més alla de sus obligaciones juridicas hacia la sociedad y el medio

ambiente. Algunas medidas reguladoras crean un entorno mas propicio para que las empresas asuman voluntariamente su

responsabilidad social. Web: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDE/?uri=CELEX:52011DC0681&from=MT

2 https://ec.curopa.cu/info/aid-development-cooperation-fundamental-rights _en

3 https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/2015/09/la-asamblea-general-adopta-la-agenda-2030-para-el-desarrollo-sostenible/
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el impacto negativo de la actividad empresarial, en lo que se refiere a Los Derechos

Humanos y el Medio Ambiente®.

2.2. Objetivos de Desarrollo Sostenible: Produccion y consumo responsable

Tras conocer el objetivo de la RSC, afiadir el concepto de sostenible nos dirige a saber
cudl es el impacto en las tres esferas que forman la sociedad: econdmica, social y
medioambiental. En 2012, con el fin de paliar los problemas que afectaban a estas areas
se presentaron los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible, celebrada en Rio de Janeiro. Su
finalidad era la creacion de un conjunto de objetivos relacionados con los desafios
ambientales, politicos y econdmicos con los que se enfrenta la sociedad a nivel
mundial®. Los 17 ODS® buscan dar respuesta a los problemas de desigualdad social,
la amenaza del cambio climatico, el avance de la economia, la paz, la justicia y la
innovacidén como objetivos principales. Por tanto, recogen cuestiones que afectan a
toda la ciudadania, invitando a crear un mundo mads sostenible y seguro para la
humanidad. La garantia de las variantes de consumo y la produccion’ es uno de los 17
objetivos planteados por las Naciones Unidas. Este ODS se recoge que el buen uso del
medio natural y de los recursos que éste proporciona puede paliar la degradacion
medioambiental que sufre el planeta. Por este motivo, el constante desarrollo de la
esfera econdmica y social son los principales causantes del deterioro medioambiental.
Por ello, este ODS pretende lograr que el consumo y la produccion sustentable pueda
contribuir a promover estilos de vida sostenibles consiguiendo con estos la efectividad

de los recursos medioambientales que buscan desembocar en economias verdes®.

4 https://www.ohchr.org/Documents/Issues/Environment/SREnvironment/FP_ReportSpanish.PDF

5 Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2012) https://www.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-

development-goals/background.html

6 Objetivos de Desarrollo Sostenible: https://www.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals.html

7 https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/sustainable-consumption-production/

8 La Economia Verde ofrece posibilidades reales de innovacion productiva, crecimiento econémico y creacion de empleo de

calidad . Economia Verde y Empleo: las potencialidades laborales de la “Transiciéon Ecoldgica” en Espaiia (Ramos Diaz, 2015:1)
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2.3. Publicidad Social

Las entidades, tanto publicas como privadas, ademds de ser responsables y aplicar
codigos de conducta y estrategias empresariales que responden a los objetivos de la
RSC, han de comunicar este tipo de iniciativas publicamente para mejorar su imagen
corporativa y, asi también, aumentar sus beneficios economicos, si fuera el caso. A raiz
de las tendencias sociales, la opinion publica y los acuerdos internacionales, en los
ultimos afos ha cobrado especial relevancia la denominada publicidad social. Este tipo
de comunicacion utiliza las herramientas publicitarias al servicio de temas de servicio
publico, alejados de cualquier interés mercantil y sentando las bases de una modalidad
de publicidad no comercial, por lo que su investigacion pretende identificar los efectos
que la misma causa en la ciudadania (Garcia, 2004:4). Es por ello que, a la hora de
realizar campanas de este tipo en comparacion con las denominadas comerciales,
debemos tener en cuenta su lenta elaboracion, es decir, que se necesita un largo periodo
de tiempo para observar algun tipo de efecto. Sin embargo, en contraposicion a su
efecto retardado, este tipo de publicidad es mucho mas persistente en el tiempo y sus
consecuencias tienen mayor esperanza de vida tras su cese de emision. El tiempo de
asimilacion y el tiempo entre campafias dan pie al origen de las actuaciones en el
consumidor. Para poder analizar la publicidad social es vital diferenciar de manera clara
los distintos objetivos que persiguen tanto la publicidad social, como la comercial.
Mientras la publicidad comercial busca objetivos de ventas y estd enfocada al consumo
inmediato, la publicidad social, por el contrario, sigue un proceso mas pausado y
profundo, generando en el consumidor una transformacion de creencias, ideas y
actitudes. La publicidad social no busca un beneficio econdémico directo, sino un
cambio de comportamiento del target en cuanto a la concienciacion de un problema
social, asi como dar a conocer un problema ante el que el publico puede cambiar su
conducta o actitud, mediante una motivacion oblativa.

Alvarez Ruiz (2003:3) asegura que “para que una campafia de publicidad consiga
cambiar la sensibilidad de las personas, no puede ir por completo a contracorriente de
las preferencias sociales”, y plantea la necesidad de apoyarse en las que llama
“tendencias emergentes”, para, de esta manera, crecer junto a ellas. Alvarez Ruiz
(2003:3) hace referencia a esta estrategia como un camino hacia el éxito “conduciendo

la sensibilidad social del publico hacia los intereses o los objetivos de la campana”.
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Por consiguiente, la publicidad social huye del oportunismo publicitario (publicidad con
9 de tod fi ist b 1 flexio
causa’) y de todo enfoque meramente consumista y busca generar la reflexion y
conciencia de cada uno de los individuos, desembocando un cambio social en linea con

los valores éticos de la empresa, que es el objetivo final.

2.4. Publicidad Verde

Uno de los ambitos de la responsabilidad social corporativa en las empresas es el medio
ambiente. La concienciacion por parte de las empresas para mejorar el impacto de su
produccion en el medio ambiente ha ocasionado que a partir de conceptos base sobre los
que se regian sus politicas de comunicacién provocaran el nacimiento de un nuevo
concepto que se preocupa por la situacion medioambiental: la publicidad verde o
ecologica. Cuando se trata de explicar este concepto publicitario surgen muchas
dificultades a la hora de concretarlo, ya que es un concepto que engloba muchos
aspectos medioambientales, desde las materias primas de los productos, pasando por las
infraestructuras, hasta llegar al impacto que genere el mensaje publicitario en el
consumidor.

Olivares (2002:147)'° entiende como publicidad verde la aplicacion de herramientas de
mercado para expandir dentro y fuera de la empresa, entre sus productos y con los
consumidores, un estilo de vida sostenible. Es por esto, que cuando se habla de
publicidad verde o ecoldgica entendemos que ésta nace de la concienciacion sobre la
importancia del ecologismo en el dia a dia, focalizando este concepto en la creacion de

herramientas de estudio de mercado y de comercializacion.

9 En general, el objetivo de una campafia de cambio social puede concretarse en: estimular la adopcién de una idea, una practica o
de ambas. De un modo mas concreto, y dependiendo de la causa y de las circunstancias en las que se esté trabajando, para conseguir
esa adopcidn serd necesario plantear objetivos asumibles. Estos, que conllevan cuatro potenciales etapas sucesivas, desde la mas
superficial hasta la mas profunda que implicaria cambios estructurales en el sistema de creencias del sujeto. (Kotler y Roberto:
1992)

10 Olivares (2002) da vida este concepto a través de la segmentacion de Banerjee, Gulas e Iyer (1995:22) en la que recogen que
para que se de la publicidad verde esta debe de cumplir alguna de las siguientes opciones: implicita o explicitamente debe existir
una relacion entre el producto o el servicio y el medio ambiente, por otro lado debe de promover un estilo de vida responsable con el
medio ambiente, y por ultimo, el concepto “verde” debe ir relacionado con la responsabilidad medioambiental de la empresa, el

producto o el consumidor.

pag. 10



2.5. Marketing ecologico

Cuando hablamos de marketing verde o ecologico nos referimos a una herramienta de
mercado para conseguir mejoras en el plano medioambiental con el fin de conseguir
productos con un valor afiadido verde o ecoldgico. El marketing verde se basa en una
amplia gama de actividades comerciales que tienen como objetivo satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes, asi como reducir los impactos negativos en el
medio natural (Tiwari et al, 2011). Es por este motivo que el Global Institute for
Research & Education (2014:5)!! habla de que, gracias a esta nueva herramienta de
mercado, las empresas tienen la oportunidad de comportarse de manera ambientalmente
responsable y de utilizar recursos y tecnologias innovadoras, con el fin de conseguir
obtener rentabilidad a largo plazo y asi asegurar la sostenibilidad ambiental.

Estas herramientas tienen como resultado el producto verde o ecologico que se basa en
la reducciéon de materiales dafiinos y energias no renovables en el proceso de
produccion, propiciando a través de sus productos el desarrollo de las tecnologias
verdes (Chen, 2011). Para ello, las Naciones Unidas por el Medio Ambiente!?,
introdujeron en el proceso de produccion el término “produccion mas limpia!®”,
motivando de esta manera productos y servicios comprometidos con la sostenibilidad y
la responsabilidad medioambiental.

La publicidad verde consigue proyectar una imagen corporativa positiva ante el publico,
ya que muestra un perfil responsable con la sociedad e involucrado en los problemas
sociales, como es el medio ambiente y, por tanto, genera una reputacion corporativa

favorable.

2.6. Herramientas de mercado

Para conocer parte de los factores intrinsecos que act@ian dentro del proceso de
comercializacién de los productos ecoldgicos y sus derivados, y de conocer como el
desarrollo del mercado se ha adaptado a la nueva forma de comercio en la demanda de

los productos, partimos de las premisas planteadas por Alvaro Gonzalez y Yaiza Pérez

11 Cita traducida de la original: “It could be said that firms have a chance to behave in an environmentally responsible manner and
use the financial resources to establish the firms’ innovative environment products and technologies in order to achieve the long-

term profitability and as well as ensuring environmental sustainability”

12 http://www.cprac.org/es/sostenible/produccion/mas-limpia

13 Este término ha ganado terreno en todo el mundo, en parte gracias a que las compaiiias han visto el mayor rendimiento y el

beneficio econémico que se obtiene al evitar o minimizar el empleo de tecnologias de etapa final, Varela-Rojas, I. (2003: 3-4)
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(2014) en “El consumo de productos ecoldgicos en Espafia. Marketing y Publicidad'*” y
de la informacion proporcionada por el Ministerio de Medio Ambiente y Medio rural y
marino en su manual “Marketing y alimentos ecologicos. Manual de aplicacion a la

159

venta detallista’>”, publicado en el afio 2010.

2.6.1. Herramientas de marketing y publicidad
Hasta ahora muchas empresas han optado por utilizar en sus campaias la publicidad
social como herramienta de concienciacion, ademds de aplicar herramientas
relacionadas con el marketing ecologico. Segin el manual “Marketing y alimentos
ecologicos” del Ministerio de Medio Ambiente y Medio rural y marino en 2010, el
marketing de estos productos se estudia a partir de factores internos y a través de la
evolucion de los mercados, lo que permite igualar la oferta y la demanda del producto.
- Factores internos del producto:
o El precio del producto.
o La calidad en su sentido méas amplio y bajo el punto de vista del
consumidor:
= (alidad objetiva: composicion, origen y servicios.
= (Calidad obtenida: marca, imagen, estatus, identificacion del
producto y cercania.
o Servicios anadidos: ventajas por la compra, devoluciones, etc.
- Elementos externos que afectan al mercado:
o Factores demograficos que influyen a las tendencias de mercado.
o Factores sociopoliticos, politicas gubernamentales, situaciéon de la
economia global y macro mercados.
o Evolucién del comportamiento del consumidor y, por lo tanto, cambio en
sus expectativas y necesidades (que busca el cliente cuando elige el

producto y que es lo que espera del producto que ha elegido).

14https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/28167/Trabajo%20de%20Fin%20de%20Grado.%20Gonzilez%20Mart%C3%ADnez%

20Al1varo%20J%2C%20Pérez%20Barrera%2C%20Y aiza..pdf?sequence=1&isAllowed=y

15 https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/publicaciones/marketing_tcm30-79380.pdf
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2.6.2. Herramientas de marketing aplicadas
Para desarrollar este apartado abordaremos cuestiones directamente relacionadas con la
vision del marketing convencional aplicado al proceso de compra y venta, bajo el

esquema tradicional de “producto-precio-promocion-distribucion”.

2.6.2.1. Producto

El producto es una variable comercial que puede ser controlada por la empresa y que,
junto al precio, la distribucion y la comunicacion, conforman el programa de marketing
mix de la empresa (Gonzalez y Pérez, 2014:25).

Un producto o un servicio, es todo aquello que se ofrece a un mercado para que sea
consumido, con el objeto de complacer un deseo, una tendencia o una necesidad. En
este sentido, teniendo en cuenta la filosofia de marketing, el concepto de producto es
conocido como un conjunto de atributos tangibles e intangibles que el consumidor cree
que posee para satisfacer sus necesidades.

La realidad de este proceso es que el consumidor no compra un producto sino la
satisfaccion de una necesidad. Desde el punto de venta, el producto es un elemento de
comunicacion. A través de la gama de productos, el cliente es capaz de percibir la
imagen de marca, la politica de empresa y la estrategia de marca.

Como todo canal de informacion, el producto debe de cumplir unas premisas: la
informacion que éste emita debe de ser clara, sencilla y accesible; el contenido debe ser
completo, variado y equilibrado dependiendo del tipo de negocio; no debe excederse ni
quedarse escaso; y el producto debe de satisfacer las principales tendencias sobre las
que se base el mercado (salud, sostenibilidad, rapidez, comodidad, etc.), segiin explican

Gonzalez y Pérez (2014).

Tras este primer punto de inflexion, debemos de tener claro que una empresa cuando
crea un producto y éste entra dentro del proceso de comercializacion, debe asegurarse
de satisfacer de la mejor manera posible las exigencias y necesidades del cliente. Por
este motivo, toda la gama de productos que se creen bajo el nombre de la marca debe de
estar en consonancia con la politica, la estrategia y la imagen de la empresa, evitando de

esta manera que se generen confusiones.

Para crean una amplia gama de productos, es necesario tener en cuenta aspectos como:
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- Elegir los productos y los distribuidores segin las lineas marcadas por la
empresa (mision y objetivos) y no por lo que se rija el mercado actual.

- Crear una gama de productos concreta. Dependiendo de donde se quiera poner el
foco el mercado, esta podra ser mas amplia o muy concreta, en la que en todos
sus productos se intenten cubrir un minimo de necesidades en el cliente.

- En la definicion de las necesidades que se quieren suplir, éstas deben estar

enfocadas en una dieta diaria o para complementar a una dieta equilibrada.

2.6.2.2. Relacion entre coste del producto y valor para el cliente
Este tipo de produccion es mdas cara que la convencional debido a un menor nivel de
produccion a causa de evitar los métodos de cultivo intensivos y la explotacion agricola
empresa (Gonzalez & Pérez, 2014:27). El precio de los productos de esta indole
depende directamente de la satisfaccion de las necesidades y su calidad, objetivo y
subjetividad. Esta satisfaccion estd directamente ligada a la calidad de los valores
afiadidos:
Produccion respetuosa con el medio ambiente y el bienestar animal.

- Utilizacién de métodos racionales y sostenibles de cultivo y crianza.

- Ausencia de sustancias quimicas de sintesis en el proceso de obtencion.

- Fomento de la produccion local.

- Empleo en el proceso de obtenciéon de métodos basados en la elaboracion

tradicional que influyen en la calidad gustativa del producto.
- Elaboracion sin la utilizacién de aditivos no incluidos en la lista restringida de

sustancias autorizadas.

Los valores que se afiaden a la produccioén de estos productos pueden ser suficientes
para lograr un buen posicionamiento en el mercado, ademas de tener un gran peso a la
hora de la difusion del mismo. El cliente, a través de la eleccion de este producto, sera
consciente de las diferentes formas de cultivo y produccion que se encuentran el
mercado actual, pudiendo de esta manera optar a la libre eleccion, ya no solo por el

precio, sino también por lo valores anteriormente mencionados.

Gonzélez y Pérez (2014) hablan de que cuando los consumidores optan por la compra
de alguno de estos productos, tienen en cuenta el conocimiento de este producto y lo

que éste simboliza. Antes de la compra se establece una balanza en la que se decanta
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por las ventajas sobre el sobreprecio. Se opta a este producto ya que éste estd
perfectamente en equilibrio con todos los valores afiadidos que posee mas lo que
representa. Es por este motivo, por el cual los consumidores suelen ser fieles a las
marcas y a los productos ya que suelen ser nichos muy especificos como son los
veganos, vegetarianos o personas que estan en un proceso de reeducacion de conducta

de consumo, salud o visidon medioambiental

2.6.2.3. Promocion

La promocion integra todas las técnicas planteadas en el plan de marketing y busca
lograr una serie de objetivos concretos a través de estimulos y acciones limitadas en el
tiempo dirigidas a un publico determinado, Gonzélez y Pérez (2014). Las promociones
presentan una propuesta de compra atractiva para el cliente en el momento en que éste
es mas receptivo o el mercado ofrece mas oportunidades. Ademds, dinamizan la
actividad comercial, haciéndola mds atractiva para el cliente, aumentando de esta
manera las compras. Existen dos tipos diferentes de promociones que tenemos que tener
en cuenta:

- Promociones de oferta: no tiene por qué existir un motivo para que se realice
una promocion. Preguntas como el qué y el cuando quedan abiertas a la
imaginacion y a las posibilidades a las que se pueda acceder desde la corriente
actual del mercado.

- Promociones de la demanda: se realizan ante la necesidad de un producto en un
periodo de tiempo o fecha determinado por un motivo concreto o de carécter
local o general. Para poder llevar a cabo estas promociones, hay que conocer el
contexto en el que se sitia el mercado, costumbres, usos, festividades,
tendencias, etc.

Para garantizar el funcionamiento de las promociones, el plan promocional propuesto
puede ser dosificado en el tiempo, intentando cubrir gran parte del afio de forma que se
mantenga dentro del flujo de mercado (Gonzélez y Pérez, 2014). El plan promocional
debe incluir la descripcion de las acciones, los tipos de productos que se van a
promocionar, el tipo y la promocidn que se va a aplicar. Otro aspecto a tener en cuenta
es el tiempo que van a estar dentro del mercado, desde el inicio hasta el fin, ademas de
los medios que se apliquen en caso de que se quieran tematizar, teniendo en cuenta que

esta accidn contarda como accion complementaria. Para crear una buena promocion hay
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que tener en cuenta la prevision de ventas, es por esto que la mas realizada es la de
descuento en el precio de venta habitual.
Modalidades de promocion aplicables:

e Descuentos acordados en el precio final repercutido.

e Descuento por volumen de compra.

e Promociones que incentiven la repeticion.

e Promociones que incentiven la compra de varios productos a menor precio. Se
debe acordar previamente la cantidad que se obliga a comprar al cliente: si es
excesiva, éste declinara la oferta.

e Acciones de animacion en tienda.

e Colaboracion con administraciones publicas en campaias institucionales.

e Promociones cruzadas con hoteles, restaurantes y cafeterias, con descuentos en
el establecimiento colaborador por compras.

e Sinergias con asociaciones de consumidores y otras entidades como colegios,
comedores colectivos, etc.

e Patrocinio de actividades relacionadas con el mundo del producto.

2.6.2.4. Distribucion

En los dos ultimos afios, el consumo de productos de origen vegetal ha aumentado un
48% en Espaifia y el volumen de ventas un 20%'®. En general, el sector europeo “plant-
based” ha crecido un 49%, alcanzando un valor total de ventas de 3.600 millones de
euros en los ultimos dos afios!’. Estos datos reflejan que muchos supermercados han
creado secciones especificas para este tipo de productos, ademas de las plataformas
online. Pequefios comercios también se han unido a esta corriente creando mini
secciones, o inclusos han nacido nuevos comercios especializados en este tipo de
productos.

Cuando hablamos del atributo “veggie” permite que la marca se posicione de una
manera diferencial, en un mercado cada vez mas variado. Ademas, un niimero creciente
de marcas lideres en el sector de la alimentacion tradicional han decidido unirse a este

flujo de mercado del “plant-based”. Asimismo, este nuevo flujo de empresas que se

16 https:/proveg.com/es/press-releases/el-mercado-de-los-productos-plant-based-registra-un-crecimiento-record-del-48-en-espana-

en-solo-dos-anos/

17 https:/smartproteinproject.cu/plant-based-food-sector-report/
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estan adaptando al atributo “veggie” estan provocando que tiendas hasta ahora
especializadas en este mercado tengan que integrar nuevas estrategias para reducir
precios e incentivar la compra.

La distribucion se comprende a través de un conjunto de actividades que se agrupan en
(Gonzalez y Pérez, 2014):

- Seleccién del canal de distribucion. Es la primera tarea que hay que realizar y
¢ésta implica el modo en el que la empresa va a distribuir sus productos, lo que
supondra una estrategia de distribucion, en la que se recogen la funcion de los
intermediarios que se van a utilizar y la seleccion del canal. A la hora de crear
un plan de distribucion no solo se ha de tener en cuenta los aspectos
econdmicos, sino también los flujos de mercado, los aspectos medioambientales
que suponen otra forma de mercado viéndose afectado por las normativas
ecoldgicas.

- Localizacién y puntos de venta. En esta actividad se determinard el nimero,
dimensiones y caracteristicas de los puntos de venta, teniendo en cuenta factores
intangibles como las tendencias de futuro y la adaptacion a ellas.

- Merchandising. El conjunto de estrategias dirigidas a la promocion y venta de
productos tanto dentro como fuera del punto de venta, centrandose de esta
manera en asegurar la venta de los productos y la atraccion de nuevos clientes a
la marca. Provocando de esta manera que la decision de compra no solo se
realice en el momento si no que sea algo premeditado.

- Logistica. Distribucion fisica y direccion de las relaciones internas, que recoge
todas las actividades que se realizan desde el punto de produccion hasta al punto
de venta. Durante este proceso hay que establecer buenas relaciones de
cooperacion para solucionar los diversos problemas que puedan surgir durante el

proceso de produccion y comercializacion.

2.6.2.5. Canales y medios de distribucion en el marketing

Al hablar de marketing ecologico y canales de distribucion tenemos que tener dos
conceptos claros a la hora de diferenciar los canales en los que circularan los productos
segun el manual “Marketing y alimentos ecologicos”'® del Ministerio de Medio

Ambiente y Medio rural y marino en 2009. En primer lugar, hay que tener claro que

18 https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/publicaciones/marketing_tcm30-79380.pdf
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hay que crear canales de distribucion en los que no se atente con el medio que influye
en nuestra produccién. Ademas, se ha de tener en cuenta, a posterior, que los materiales
utilizados para generar estas vias han de ser responsables con el medio ambiente
minimizando al maximo el tratamiento de residuos plasticos (envases, embalajes, etc),
de esta manera se revalorizada el uso de materiales reutilizados y biodegradables. Con
el planteamiento de materiales sostenibles dentro del proceso de produccion y
comercializacion también se genera un tratamiento a la inversa, es decir que esté
destinado a la vida del consumidor. Cuando el envase esta destinado a cumplir con otra
funcion cuando llega al consumidor la produccién de residuos se reduce casi a su
totalidad, ademas de pertenecer de manera indirecta al retorno en un proceso de

produccion dentro de otro flujo de mercado.

Planteando estos dos casos obtenemos como conclusion que no solo el producto que
queremos vender ha de ser ecoldgico y sostenible, si no que el disefio del canal de
distribucion debe de cumplir con estos parametros. De esta manera el ciclo de vida del
producto no acabara con la compra del mismo, sino que cumplira la regla de las tres
erres (reutilizar, reciclar y reducir), optimizando el ciclo de vida del tratamiento
ecologico de las partes residuales, trabajando en los problemas de mejora ecologico
como en los canales hacia el consumidor como en lo procedentes de éste, como refleja

el manual “Marketing y alimentos ecoldgicos” (2010).

También debemos tener en cuenta los aspectos que apuntan Gonzéalez'y Pérez (2014) en
los canales de distribucion ecoldgicos:

- Aplicacion de las normas ISO 14000 para facilitar informacion al usuario con el
fin de promover la estandarizacion de formas de producir y la prestacion de
servicios para proteger el medio ambiente. El objetivo principal es minimizar los
efectos dafiinos que puedan causar las actividades organizacionales. Ademas,
los productos que se acojan a estas normas irdn marcados con el “sello verde”!®:

La norma ISO 14000, junto con la ISO 9000, promueven la creacion de
estandares administrativos ambientales y conforman un sistema de herramientas

enfocados a la produccion y organizacion empresarial que controlan los efectos

que se puedan derivar al medio ambiente en el proceso productivo.

19 Documento que garantiza que la instalacién o instalaciones donde se trabajan los producen cumplen con unos estandares de

calidad. El objetivo es la reduccion de impactos, que es la manera final de medir la sostenibilidad de la edificacion.
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Reducir las emisiones en el canal de distribucion con el fin de aplicar
tecnologias y herramientas que reduzcan al minimo las emisiones de los motores
de produccion. Se aplican tecnologias que reviertan el efecto nocivo
medioambiental a través de medios ecologicamente favorables.

Reciclado de canales y materiales de distribucion. Con esto se intenta darle una
segunda vida a todo aquello que haya estado presente en algin momento del
proceso de vida del producto. Actia como una nueva parte de las estrategias que
se creen posteriormente volviéndolo a incluir en el flujo comercial.

Estrategias para la transformacion de materiales. Todos los residuos de caracter
organico como son la madera, residuos agricolas, papel sean una opcion valida
para poder generar energias renovables.

Localizacion de venta ecologica. Este punto es unos de los mas importantes a
tener en cuenta en el proceso de distribucion. Este el punto en la cadena de
produccion donde el consumidor esta mas cerca, es por esto que se deben de
tener en cuenta los siguientes factores; por un lado, los supermercados son
grandes superficies que generan gran cantidad de residuos, mientras que, por
otro lado, los pequefios comercios tienen una venta mas especializada donde
estas condiciones se reducen al minimo.

Reutilizacion, reacondicionamiento y reparacion. La regla de las tres erres se
adapta a una nueva vida del producto. Dentro de la etapa final hay que conseguir
unas condiciones Optimas para que éste vuelva al flujo de mercado.

Canales directos y canales inversos. El canal inverso, a diferencia del canal
directo, es el que traslada los residuos desde el cliente hasta el producto,
mientras que en el directo los residuos llegan al cliente.

Residuos. Durante el proceso de gestacion de residuos por parte del consumidor
en el hogar, éste debera separar la materia organica de los envases de plasticos y
los embalajes, a través del proceso de reciclaje para que, de esta manera, los
residuos que se le puedan dar un segundo ciclo de vida opten a ello.

Reciclaje de contenidos en la estrategia de marketing (marketing reciclado).
Homogenizacién de todos los materiales, residuos que se puedan tratar para
conseguir unas caracteristicas similares y estos, a través de un canal retorno,
puedan optar a infraestructuras, logistica y comercializacion para que, de esta

manera, se de un mercado de productos reciclados.
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2.6.2.6. Mensajes publicitarios. La publicidad como herramienta de concienciacion
Actualmente, la publicidad tiene una mayor presencia en los diferentes ambitos de
nuestra vida cotidiana, por lo que exige un analisis critico mas exhaustivo y un estudio
de las posibles oportunidades que difieren de los meros intereses comerciales. La
publicidad estd mas presente de lo que creemos en nuestros pensamientos y nuestras
acciones, por lo tanto, habria que preguntarse si ésta puede aportar algo mas en las
creencias y el pensamiento de los clientes, contribuyendo asi a conformar un
pensamiento critico dentro de las tendencias del mercado por parte de los clientes
(Paz.C, Vazquez, R & Santos, L., 2000).

Visto desde esta perspectiva, cabe analizar que las tendencias de mercado pueden ser
inducidas a través de influencias y planes orientados a actuaciones determinadas
promovidas por entes sociales (Gonzalez y Pérez, 2014). Las posibles repercusiones que
pueden acarrear estos planes comunicativos llevan a formular la necesidad de crear
programas en areas que abarquen las preocupaciones sociales y medioambientales en las
que se desarrolla el ser humano.

Estos hechos nos llevan a plantearnos la notoriedad que tienen la actividad publicitaria
en la actividad comunicativa. Los efectos a largo plazo son el objeto de estudio de este
trabajo de manera que estas actividades configuren en la sociedad un contexto
sociocultural diferente al que estaba acostumbrado el cliente convencional.

Todo contenido esta lleno de informacién, como son los mensajes de los carteles
publicitarios, las publicaciones de Instagram o los esloganes de los productos. Por este
motivo, en el ultimo objetivo a desarrollar hablaremos sobre lo que hay detrds de estos
mensajes que adquieren y utilizan los propios usuarios que consumen el producto

contenido en dicho mensaje.

La sobrecarga de mensajes a la que se ve afectado el consumidor le hace ser canal de
emision y campaiia de publicidad para estas marcas de manera indirecta y, es por esto
que, en cada uno de ellos encontramos un conjunto de elementos combinados, como
imagenes, sonidos y texto, dirigidos a la captacion de atencion del usuario mediante el

atractivo (Paz.C, Vazquez, R & Santos. L, 2000:4).

Para que estos resulten efectivos deben cumplir una serie de caracteristicas basicas para
que el mensaje destaque entre los demds. Las principales caracteristicas que debe de

cumplir son:
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- La claridad, el mensaje debe ser de facil compresion, asi el usuario podré tener
una primera impresion sobre las ventajas y beneficios que éste ofrece. Se
promueve, por tanto, la focalizacion de los esfuerzos del usuario en los puntos
favorables.

- Los mensajes tienen que ser concisos y minimizar al maximo el contenido que
se pretenda transmitir. Por el contrario, si los mensajes son largos dan paso a
sembrar la duda en el usuario y a dificultar la comprension.

- Directo, se ha de evitar adornar el mensaje. Hay que ser directo con lo que se
quiere comunicar para que en el usuario no se generen dudas y satisfaga de
inmediato la necesidad que este busca satisfacer.

- La credibilidad es determinante para crear un estatus de marca, por lo que, cada
vez mas, las marcas personalizan los mensajes individualizdndolos para
conseguir fidelizar al consumidor.

- El mensaje debe ser persuasivo, por lo que la creatividad juega un papel
fundamental para dotar al mensaje de un caracter que lo haga atractivo. Asi se
podra convencer al usuario de que se trata de la mejor opcion dentro del
mercado.

- El éxito de una campana reside en el impacto a través del mensaje con el
objetivo de que éste tenga efecto en el consumidor a largo plazo, consiguiendo la

fidelizacion de los usuarios a lo largo de los afios.

2.6.2.7. Tipos de mensajes a través de la publicidad.

Los mensajes publicitarios son aquellos que se transmiten mediante soportes graficos y
audiovisuales que, generalmente, suelen ser de corta duracion, dando a conocer un
producto o servicio con propdsitos comerciales (Maxima. J, 2020)?°. Estos mecanismos
de promocién y comunicacion se encuentran dentro del medio urbano sobre el que se
mueve el consumidor motivando la compra.

Estos mensajes suelen aplicarse mediante estrategias de convencimiento a nivel racional
y emocional, controladas por las leyes del Estado, ya que esta actividad se considera una

actividad econdmica.

Los mensajes publicitarios se clasifican seglin el medio en (Méaxima. J, 2020):

20 https://www.caracteristicas.co/mensajes-publicitarios/
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Textuales. Estos mensajes se lanzan mediante la composicion de un texto
escrito, en el que se emplean distintas tipografias, recursos lingiiisticos. Los que
mas notorios son los publirreportajes en periddicos o revistas.

Mensajes mixtos. En estos se mezclan fotografias y texto como pueden ser las
vallas publicitarias y los diarios impresos. Tienen un impacto directo pero no
permanente .

Audiovisuales, son aquellos mensajes que se aprovechan de las tecnologias para
crear y usar sonidos e imagenes. Cuando se utiliza este canal las empresas
buscan que la figura que represente la marca tenga un papel conocido dentro del
medio.

Sonoro, exclusivo del medio radiofoénico, cuyo formato més habitual es la cuia.
Anuncios digitales, nacidos con Internet, son propios de la red. Incorporan un
sinfin de posibilidades digitales, como la multimedialidad e interactividad, que
ofrecen los medios online y las redes sociales en las que se engloban todas las

caracteristicas mencionadas con anterioridad.

Ademas, podemos distinguir tipos de mensajes segun el estilo comunicativo:

Mensaje racional. Se construye con la logica y la racionalidad del consumidor.
Aporta y refuerza informacion, datos, razonamientos y argumentos suficientes
para que la postura del consumidor siempre sea a favor y directa.

Mensaje emotivo. Se basa en emociones y sentimientos, de manera que se juega
con la psicologia, el nivel cultural y la personalidad propia de cada individuo.
Mensaje subliminal. Estan prohibidos por la ley, ya que de forma consciente el
consumidor no se percata de lo que se le quiere vender quedandose fijos en la

mente del ser humano.

2.6.2.8. Publicidad emocional o racional en los mensajes

Dentro del mercado, las marcas han conseguido generar vinculos emocionales con sus

consumidores ya que éstas representan las aspiraciones y necesidades a las que quiere

llegar el consumidor. Segin Gomez (2016)*! éste no es el objetivo de todas las marcas,

ya que en algunas campafias es mas eficaz mostrar las caracteristicas y ventajas que

21 https://buleria.unileon.es/bitstream/handle/10612/5482/71464244R_GMIM Juliol6.pdf?sequence=1
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presenta el producto de manera racional y objetiva, que recurrir a crear contenidos en

los que las emociones le resten valor.

2.6.2.9. Publicidad emocional

Lo caracteristico de la publicidad emocional es que se construye a partir de los
sentimientos de los consumidores, mientras que mantiene una relacion con el producto y
la imagen de marca (Gomez, 2016). Se basa en el simbolismo y la subjetividad y se
apoya en valores universales como la felicidad, la alegria, el miedo, la tristeza, a la
esperanza, etc (Zeitlin & Westwood, 1986). De esta forma se crea un mensaje con el
que el consumidor se siente identificado de inmediato, pasando el producto a un
segundo plano ya que realmente lo importante son las sensaciones y emociones que
experimenta el consumidor. Las marcas que suelen hacer uso de este tipo de publicidad
con las emociones en sus campafias favorecen el recuerdo y la notoriedad, ya que se
sientan en los sistemas cerebrales con mayor facilidad y consiguen quedarse en la
memoria a largo plazo (Gémez, 2016:25). Por lo tanto, favorecen al recuerdo inducido y
al espontaneo, llegando a posicionar a la marca entre los mejores recuerdos (siempre y

cuando la intencidn que se quiera generar sea positiva).

2.6.2.10. Publicidad racional

Esta se basa en la objetividad y la funcionalidad de los productos. Los mensajes de la
publicidad racional suelen ser de caracter informativo y logico, con el fin de explicar al
consumidor un beneficio que encontrara con la ayuda del producto anunciado (Ceruelo
& Gutiérrez, 2003). A diferencia de los mensajes de eje emocional, el producto es el
protagonista del mensaje, de quien destacan sus ventajas que le diferencian de la
competencia. En una misma campafia se puedan encontrar combinados con los
argumentos emocionales, como las sensaciones que despierta el producto, frente a
argumentos racionales. Esta combinacidon puede ser conveniente en algunas ocasiones a

través de potenciar la razon se potencia de igual manera el corazon (Gutiérrez, 1995).

2.6.2.11. Promesas o beneficios en los mensajes
Una buena promesa debe ser capaz de atraer y comprometer. No debe escribirse como
un simple mensaje informativo, sino como un estimulo capaz de provocar una

respuesta, transmitiendo algo valioso que serd muy determinado, llamando a este sector
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publico o mercado objetivo (Pellicer, 2013). El fin es captar la atencion de un
determinado segmento de publico, un perfil confeccionado con anterioridad para
obtener un interés real sobre el producto.

En el momento de creacion de la promesa publicitaria, ésta debe contener una sola frase,
con una Unica idea, concreta y precisa, en la que se hara especialmente atencion a lo que
la marca puede hacer por el cliente, supliendo de esta manera las necesidades del
mismo. Debe de estar redactada de forma que persuada en la primera impresion al
consumidor, orientando el lenguaje publicitario al mercado objetivo. Por ende, cuando
se presenta la promesa del producto a través de los mensajes, esto suele realizarse
mediante la unién del deseo practico y la aspiracion emocional a la que se quiere llegar,
provocando una respuesta del receptor del mensaje y consiguiendo el éxito de la
campana.

Una buena promesa tiene que ser capaz de atraer y comprometer, evitando de esta
manera ser un simple mensaje informativo, sino como un estimulo de provocar
respuesta. Por tanto debe contener una idea estimulante que sea capaz de atraer la
atencion del usuario y provocar deseo e interés (Pellicer, 2013). Ha de tener trasfondo,
ser la esencia de la marca y, a la vez, ser flexible y moldeable al tiempo, habitudndose a
los cambios sociales y la evolucion del publico. Adquiriendo una estructura de emisor,

medio, receptor, estimulo y respuesta.

2.6.2.12. Creatividad publicitaria en los contenido de los mensajes

En un entorno tan complejo e incierto como el actual, la creatividad ha dejado de ser un
privilegio de la publicidad para convertirse en una exigencia extendida a todas las
esferas de la vida (Perlado y Rubio, 2017)*2. El area de creatividad ha pasado de ser
generalista a individualizada y de ser tangible a digital. De igual modo, debemos
destacar que la creatividad busca la interaccion con el usuario repercutiendo de esta

manera el prestigio publicitario.

2.6.2.13. El desafio de la creatividad en la cultura digital
Internet ha desafiado a todas las estructuras creadas con anterioridad de la publicidad
para cambiar el paradigma de todo aquello que entra en la red. El desarrollo de la red ha

hecho que sea posible la aparicion de una creatividad liquida, donde el soporte es solo el

22 Creatividad publicitaria y formacion de los creativos en la cultura digital. Pensar la Publicidad, 11, 121-140.
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punto de partida de la unién entre consumidor y marca y donde los aspectos digitales
han pasado a formar parte del propio sustrato de la comunicacion (Solana, 2012).

La cultura de Internet se abre paso a través de la interactividad continua con el emisor,
remodelacion del medio a través de las tendencias digitales y una mezcla contante entre
descomposicion y reutilizacion de contenido®? . Estos tres conceptos sobre los que fluye
la marca y el usuario son las causas sobre las que se creara posteriormente la estructura
del mensaje.

Sheehan & Morrison (2009), a partir de estas premisas, redactan los retos a los que se
enfrenta la creatividad. El primero hace referencia a las relaciones de compromiso que
se establecen entre consumidor y marca; el segundo es el planteamiento de usar la
actividad publicitaria como canal para que los consumidores cuenten su experiencia y
sensaciones; el tercer reto habla de la importancia de los medio sociales y a lo que se
enfrentan los publicitarios para aprender de este escenario; y el cuarto, la necesidad de
formarse para adaptarse a estas necesidades de creatividad publicitaria con el objetivo
de ampliar equipos, ya que estos nuevos escenarios no solo pueden ser gestionados por
los publicistas y creativos tradicionales.

Asi, el nuevo formato de creatividad ha evolucionado de individuo-marca a través del
monopolio de la comunicacion digital a individuo-marca-individuo, haciendo participe

al usuario al universo de la marca.

2.6.2.14. Nuevos formatos-géneros publicitarios en los mensajes

El auge de las nuevas tecnologias de la comunicacién ha comportado una progresiva
evolucion en los formatos de emision de estos mensajes , suponiendo un cambio radical
en las formas de comunicar. La entrada de las nuevas tecnologias de la comunicacion ha
supuesto un cambio en el escenario tradicional, con nuevos formatos que reunen
elementos que garantizan su éxito como la utilidad, la gratuidad y la facilidad. Es aqui
donde aparece la publicidad en los medios sociales, es decir, el social media marketing
(Bernard, 2012:154)**. La publicidad se ha adaptado a los nuevos formatos en los que se
mueve la sociedad del siglo XX a través de blogs, redes sociales y comunidades que
permiten la interaccion, saber lo que piensan y sienten del producto publicitado. Este

acercamiento entre cliente y producto nace de manera natural generando una situacion

23 Deuze, M (20069, op cit.

24 https://eur-lex.europa.cu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52012DC0154& from=NL
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real y no de imposicion. Apoyandose en este concepto, nacen nuevos modelos
publicitarios en lo que el consumidor opina, debate, expone y participa con la marca, ya
que estos modelos estdn destinados al publico que pasa gran parte de su tiempo en la
web. Bernard (2012) habla de como la publicidad interactiva proporciona una
comunicacion mas profunda entre la marca y su target, ya que el consumidor ha elegido
esa opcion de manera voluntaria, interesdndose por el producto anunciado. Por esto,
ademas de ofrecer la informacion sobre su producto, la marca podra obtener un retorno
inmediato.

La digitalizaciéon del sistema publicitario ha provocado el aumento de posibilidad
interactivas, ocasionando que el consumidor tenga un papel mas cercano en el proceso
de comunicacion viendo como sus opiniones se llevan a cabo (Aymerich. L, 2007)%.
Esto supone un valor afadido para el medio tradicional en el que se movia la

publicidad, proporcionando una amplia gama de recursos para ubicar la publicidad.

2.7. Situacion de la industria vegetal en Espafia

Mas de 3,5 millones de personas en Espafia buscan una alternativa a la alimentacién
tradicional, posicionando a nuestro pais entre los diez paises mas vegetarianos del
mundo?®. Y es que, el nimero de espafioles que reducen su consumo total de carne no
para de crecer, llegando al 10% del total de la poblacion espafiola. Ante esta inminente
necesidad, la industria alimentaria bajo los conceptos “Food Tech?”” y “Plant-Based”?®
han comenzado a impulsar productos que se ajusten a la demanda de este nuevo
consumidor. Es por este motivo que en Espafa se ha creado un gremio de “FoodTech
Startups” que a dia de hoy tienen gran presencia en el ambito internacional. Para
entender mas este fendmeno, Lantern (2019)?°, una consultora espafiola de innovacion

alimenticia, ha confeccionado un informe denominado “The Food Revolution™.

25https://WWW.thefreelibraw.com/Nuevos +Hformatos+publicitarios+televisivost+y+perspectiva+de+genero-a0410139300

26 La Vanguardia. “Espafia, entre los 10 paises mas vegetarianos del mundo”

https://www.lavanguardia.com/comer/20200219/473651185247/hip-2020-espana-paises-mas-vegetarianos-mundo-brl.html

27 Se trata de aplicar nuevas tecnologias y desarrollar productos, es decir, identificando las Gltimas innovaciones alimentarias y
tecnologicas, relacionadas con el mundo gastrondmico, y prestando especial atencion a la forma de actuar del cliente final.

28 Dieta basada fundamentalmente en alimentos vegetales, lo cual incluye frutas, verduras, granos enteros, frutos secos, semillas y
legumbres, pero pocos o ningun producto de origen animal.

29 Plataforma web de Lantern: https://www.lantern.es/what-we-do

30 The Food Revolution. Innovation at the intersection of food, technology and social shifts. Web:

https://www.lantern.es/papers/the-food-revolution
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Lantern estudia como la insercion de la innovacion de este sector afecta a la union de la
comida, la tecnologia y los cambios sociales. En el informe, Lantern habla de los
alimentos del futuro, del papel de la tecnologia en la producciéon y consumo de
alimentos, y de nuevos modelos de negocio que pueden alterar la manera tradicional de
conectar y relacionarse con el nuevo consumidor.

La publicidad ha resultado primordial en esta continua tendencia empresarial al alza,
porque, para poder competir en el mercado, siempre es necesario un buen plan de
comunicacion y el argumento de sostenibilidad y compromiso con la preservacion del
medio ambiente sirve a las marcas para diferenciarse de la competencia y posicionarse
en un nuevo nicho de mercado, donde muestran una ventaja respecto al resto. Tras la
emision del Acuerdo de Paris, que fue adoptado por la Conferencia sobre el Clima
(COP21)*! en 2015, muchas empresas comenzaron a mostrar una imagen mas sostenible
a sus consumidores. Sin embargo, esto solo eran imagenes, fachadas que mostraban la
ilusion optica de un gran cambio. Este fenomeno fue denominado “greenwashing” 32, y
hasta el momento para las empresas era la mejor forma de vender su producto sin
implicarse realmente en el cambio. En Espafia, la publicidad verde habia sido
desvalorizada a causa de que grandes empresas camuflaran sus impactos sobre el
medioambiente®® en sus campaifias publicitarias y en la propia informacion que emitian
sobre la empresa . En el mercado espafol, con el surgimiento de nuevos perfiles de
consumidor y la fuerza de las nuevas generaciones, el 81% de los consumidores
“millennials” demandan que prefieren pagar mas por productos que cumplan con los
objetivos medioambientales y saludables a los que se acogen a través de la ODS3*,
Debido a las inquietudes de los nuevos perfiles del consumidor, la publicidad social y la
publicidad verde aumentan exponencialmente, tanto que resultan una herramienta
efectiva para competir en el mercado y diferenciarse de la competencia con el valor

afiadido que aporta la apuesta por la ecologia y la sostenibilidad.

31 https://ec.europa.cu/clima/policies/international/negotiations/paris_es

32 El concepto Greenwashing (“Green” significa “verde” + “washing” significa “lavado”) se utiliza para ver las malas practicas

que algunas empresas realizan cuando presentan un producto como respetuoso ante el medio ambiente aunque en realidad, no lo sea.

33 https://www.elmundo.es/economia/empresas/2019/08/25/5d616d082 1 efa0e41d8b461b.html

34 https://www.nielsen.com/wp-content/uploads/sites/3/2019/04/EstilosdeVidaGeneracionales.pdf
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2.8. Perfil del consumidor ecologico
Estos tltimos afos la cesta de la compra ha sufrido variaciones. Los consumidores y las

133, Las cestas de la

empresas muestran su preocupacion por la situacion medioambienta
compra muestran preocupacion y responsabilidad por los productos que se consumen, lo
que hace que el consumidor estandar opte por la compra de productos ecoldgicos, sin
olvidar que este tipo de consumidor muestra una gran preocupacion por la salud. Tras
estos cambios en la rutina de hacer la compra, las empresas se han visto en la obligacion
de conocer este nuevo sistema de mercado y adoptando entonces nuevas técnicas
comerciales, de publicidad y de marketing de cara a este nuevo perfil*S.Los resultados
se pueden encontrar a través de las diferentes investigaciones que se realizan para
conocer a fondo como se desarrolla este perfil ecologico. Y es que la uniéon de las
variables socioeconomicas y demograficas, junto con los perfiles psicograficos y la

conducta a la hora de consumir a través de la concienciacidon y preocupacion ambiental

son las que nos llevan a conocer a fondo este perfil.

Para generar esos canales de compra en los compradores convencionales es necesario
crear un nuevo pensamiento y jugar con la imagen del producto. De esta manera,
acercaremos a estos consumidores las nuevas tendencias y la necesidad de compra,
ademas de introducir en la rutina los valores afladidos que estos aportan.

Cuando aparece este perfil, el consumidor no solo busca el equilibrio medioambiental
con el entorno, sino que el producto, en su proceso de produccion, cumpla los requisitos
necesarios para que sea sostenible y que proteja el entorno natural del que se crea. Para
ello, las empresas adoptan una serie de nuevas técnicas para entender la filosofia del
consumo ecoldgico, cuyos resultados se expresan a medio o largo plazo. Es por ello
que, cuando un consumidor opta por este tipo de productos lo hace de forma paulatina
durante largos periodos de tiempo que terminan por formar parte de su rutina. Estos
consumidores acaban evaludndose ante una accion que pondera su desempefio ante la

realizacion de acciones que son beneficiosas para el medio ambiente.

35 https://www.mapama.gob.es/

36 https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/produccion-eco/estudioperfilconsumidorecologico2014 tcm7-346684 tcm30-

379453.pdf
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2.9. Veganismo, vegetarianismo y flexitarianismo

Este nicho de mercado especifico se dirige a un tipo de consumidor con un perfil
concreto que, segun sus objetivos, ideas y creencias, se pueden dividir en tres grupos:
veganos, vegetarianos y flexitarianos. Todos ellos pretenden concienciar y familiarizar a
la sociedad con una nueva forma de militancia que busca acabar con los apoyos de la
clase politica a la explotacion animal (Cotelo. S & Tristan. T, 2018:10-11). Estos
consumidores nacen de lo que se conoce como una filosofia de la conducta alimentaria.
Esta conducta rechaza todo tipo de alimentos y sustancias de origen animal, es decir,
cualquier producto que tenga alguna propiedad que los califique dentro de los productos
carnicos, ya sea de manera directa o derivada. Dicho esto, tanto la dieta vegana, como la
vegetariana y la flexitariana, optan por consumir productos vegetales, como las verduras
y hortalizas.

Durante el siglo XX, el veganismo tuvo su primer auge, pasando de ser una conducta
puntual a expandirse por todo occidente. Existen varias variantes, veganismo dietético,
ético y ambientalista. El veganismo dietético, segun Uriarte (2020)*7, se basa en el
cuidado de la salud, dando a conocer que las dietas a base de productos animales son
toxicas y perjudiciales. El veganismo ético, el mas expandido popularmente, es
motivado por el rechazo al maltrato y la explotacion animal, condenando cualquier
alimento que proceda de industrias ganaderas. Por ultimo, el veganismo ambientalista
estd motivado por el ecologismo y la conservacion de la biodiversidad del planeta.
Uriarte (2020) asegura que el vegetarianismo adopta las tres clasificaciones, pero que se
trata de una dieta mas laxa aceptando la ingesta de productos derivados de origen
animal como la leche, el yogurt, huevos, etc. Estos mantienen la misma filosofia ética,
ascética, ambiental y nutricional que los veganos. Uriarte (2020) termina con el perfil
del flexitariano, alegando que éste no se define por los alimentos que no ingiere, sino
por la periodicidad con la que los consume. Este tipo de dieta se podria clasificar como
una variante del vegetarianismo, ya que el peso fundamental de su alimentacion es

vegetal pero no renuncia a la ingesta esporadica de productos carnicos.

Los nuevos consumidores hacen que las empresas y compafiias alimentarias busquen y

disefien nuevos mercados y productos bajo la tendencia “veggie”, a la que cada vez se le

37 https://www.caracteristicas.co/veganismo/
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unen mas empresas que ya se dedicaban a la distribucion de alimentos, o el surgimiento

de otras muchas.

2.10. Tipos de empresas espaiiolas y produccion

Cuando analizamos la situacion y adaptacion de Espafia ante esta nueva conducta,
podemos asegurar que se trata de un pais muy avanzado y desarrollado. Espafia cuenta
con un gran numero de establecimientos que han dado lugar a la transicion de un casi
inexistente concepto, a una nueva forma de negocio, posiciondndose de esta manera
entre los diez paises mas veganos del mundo?®. Si nos remontamos a 2011 se contaba
con un total de 353 tiendas o restaurantes vegetarianos, veganos o “veg-friendly”, y en
tan solo 6 afios, en 2017, dicha cifra crecid hasta alcanzar los 1418 locales. Hoy por hoy
esta cifra asciende a 43633 locales pero, en lo que respecta a empresas o industrias que
producen este tipo de productos, son cada vez mas las que se dedican al comercio
“veggie”. Las organizaciones encargadas de la produccion de este tipo de alimentos se
pueden dividir en diferentes segmentos dependiendo del objetivo de la produccion, del
tipo de empresa y de las normativas a las que se acogen o si son “empresas lanzadera”.

“Heura Foods™*’ y “Luca Foods*!”

son dos de los grandes sellos espafioles en el &mbito
de empresas nativas en la produccién de alimentos vegetales, acogiéndose a los
objetivos marcados por la Agenda 2030 y abanderandolos a nivel internacional, siendo
pioneras de la produccion y creacion de carne totalmente vegetal a través de la startup
“Food for Tomorrow” nacida en Barcelona con el objetivo de traer la innovacion
alimenticia a Europa. Por otro lado, encontramos empresas nacidas con el objetivo de
crear tecnologias y herramientas innovadoras que promuevan y faciliten la produccion
de este nuevo formato de alimentacion a través de la impresion 3D.

9943

“Bio.Tech.Foods.”?, de origen guipuzcoano, o “NovaMeat™, con sede en Cataluiia,

son las empresas encargadas de desarrollar este tipo de tecnologias alimentarias. Por un

38 https://www.lavanguardia.com/comer/20200219/473651185247/hip-2020-espana-paises-mas-vegetarianos-mundo-brl.html

39 Datos extraidos de la App “HappyCow” plataforma que registra el niumero de locales de carcter vegano y vegetariano en todo

el territorio espanol. https://www.happycow.net/europe/spain/

40 https://www.heurafoods.com

41 https:/lucafoods.es

42 https://www.biotech-foods.com

43 https://www.novameat.com
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lado, “NovaMeat” ha creado la primera impresora 3D en hacer filetes veganos.
Ethicameat es la marca de carne cultivada de Biotech Foods, una empresa espafiola
pionera que estd impulsando una revolucion en el mercado mundial de alimentos con
carne animal natural libre de sacrificio.

Este sector alimentario también compite en el mercado online y ha lanzado plataformas

de ecommerce por ejemplo “Divina Teresa” **de la plataforma online “Veganffinity*>”.

Ademas, muchas industrias que se han dedicado a la produccion de alimentos céarnicos,
actualmente se han unido a todas las nuevas politicas sostenibles y de RSC adaptandose
a los nuevos mercados. Entre ellas, encontramos “GreenMoments” de la marca
“Maheso™¥, “Viva la Veggie” de “Adelis*”” y “Vegalia” de Campofrio*®. Cada vez, ya
sea en anuncios publicitarios®’, supermercados®® o redes sociales!, todas estas
iniciativas, nacimientos y adaptaciones estdn mas presentes, con el objetivo de satisfacer
las nuevas demandas del consumidor del siglo XXI, asi como sus preocupaciones
medioambientales y la ética que impulsa su nueva forma de consumir con la intencion

de crear cambios internos en las conductas de compra y estilo de vida.

3. Objetivos e hipotesis

Entre las empresas espafiolas identificadas, Heura foods es la marca que mas cambios
ha sufrido en estos ultimos afios, llegando a posicionarse lider en el 4mbito mediatico
por su gran influencia en redes sociales. Heura Foods esta presente en el panorama
internacional, en paises como Francia, Portugal, Italia, Canada, Chile, Alemania o Hong

Kong, y en grandes cadenas de restaurantes como el grupo Ibersol y Pans & Company.

44 https://divinateresafoods.com

45 https://www.vegaffinity.com/tienda-vegana/

46 https://maheso.com

47 https://www.aldelis.com/nuestros-productos/viva-la-veggie/

48 https://www.campofrio.es/nuestras-

marcas/vegalia.html?gclid=Cj0KCQiAhP2BBhDdARISAJEzXIFS gh3yi6leeySyI31JaGSPvx5P2fUJSIbwauSIh2eyj50CItzMTUaA

iyaEALw_wcB

49 https://valenciaveganactions.wordpress.com/category/activismo/publicidad-vegana/

50 https://www.instagram.com/p/CMRhrlkAl6-/?utm _source=ig_web_copy_link

51 https://www.instagram.com/p/CMCQg-6Dzf5/?utm_source=ig_web_copy_link
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Foods for Tomorrow>? se crea en Barcelona en el afio 2017 y nace con la mision de
cambiar el sistema alimentario brindando opciones totalmente vegetales, sostenibles y
nutritivas. Esta empresa estd formada por un equipo de 30 personas multidisciplinares
que comparten el objetivo de cambiar el actual sistema de alimentacién por un modelo
mas justo y sostenible. De aqui, nace el concepto de “rebeldes con causa”, porque son
los que creen en un mundo mejor y en el que trabajan todos bajo un mismo proposito
para poder llegar a ¢l, bajo el sello que deja la huella ecoldgica. La necesidad con la que
nace este proyecto es encontrar alternativas que permitan alimentar a toda una poblacion
teniendo en cuenta al planeta, los animales, la justicia y la salud, y ofreciendo al
consumidor los beneficios de los vegetales a través de la experiencia de la proteina
animal. Heura Foods es la solucion a la situacion insostenible e ineficaz de un problema
mundial, la inestabilidad climatica y medioambiental. La lucha contra esta problematica
se realiza a través de la comunicacion con el publico que entiende las necesidades de la
existencia de una nueva forma de mercado. Por lo tanto, la vision de este proyecto es
llegar a la competencia directa con el mercado de origen animal, ofreciendo opciones
vegetales sin renunciar al sabor o a la textura, eliminando de esta manera el impacto

medioambiental que genera la cadena de produccion de la industria ganadera.

El planteamiento de esta investigacion parte de un objetivo principal: la efectividad
comunicativa. Para llegar a los resultados de éste, sera necesario conocer el contexto y
los planteamientos subyacentes que rodean nuestro objeto de estudio, las campafias
publicitarias de Heura Foods. El objetivo principal de esta investigacion es averiguar si
es efectivo el papel de la comunicacién dentro de las campafias publicitarias que se
crean a través de las piezas comunicativas de la empresa Heura Foods.

A partir de este objetivo principal, proponemos como objetivos secundarios:

- Conocer el perfil del consumidor ecologico y los nuevos perfiles que nacen a
raiz de esta nueva forma de mercado. El cambio del paradigma del consumidor
ecologico y la nueva forma en el mercado han desencadenado el nacimiento de
un nuevo perfil directamente asociado a la marca Heura Foods.

- Estudiar y analizar qué papel juega la publicidad y el marketing en los productos
de Heura Foods, enfocandonos en los canales de emision, las herramientas

utilizadas y cémo utilizan la publicidad como herramienta de concienciacion.

52 https://asociacionstartups.es/project/foods-for-tomorrow/
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- Analizar el contenido de los mensajes, diseccionando cada parte de la estructura

sobre la que se forman.

Para la elaboracion de este estudio, partimos de la hipdtesis de que la preocupacion
medioambiental se ha convertido en un creciente pilar fundamental dentro de las
necesidades por resolver de la sociedad. Centrandonos en la empresa Heura Foods, mas
alla de su producto y sus objetivos empresariales, sus contenidos publicitarios en redes

sociales han ocasionado la creacion de un nuevo estilo de comunicacidon empresarial.

Hoy vivimos una mediatizacion masiva que ha reestructurado nuestra forma de entender
la comunicacion tradicional. La poblacion ha modificado su consumo, de esta manera
también ha modificado su habitos comunicativos migrando desde los canales
tradicionales hacia las nuevas plataformas digitales de diverso contenido.

Por ello, la hipdtesis principal refleja la idea de que Heura Foods, a través de las
diversas campafias publicitarias en los contenidos de la red social Instagram esta

llevando a cabo el ejercicio publicitario de caracter social.

4. Metodologia

Esta investigacion se lleva a cabo con el andlisis de caso a partir de la recopilacion de
informacion relacionada con la publicidad y el marketing ecologico desarrollado por
Heura Foods, compuesta por datos y analisis personales, cualitativos y cuantitativos,
que nos ayudan a contextualizar el origen y estado actual de esta startup. Para su estudio
cuantitativo, todas las piezas comunicativas son abordadas a partir de la previa
definicion de las caracteristicas y marcos que delimita el marketing ecoldgico, la
publicidad social y el sector based-plant del mercado. Seran estudiadas a partir de los
siguientes parametros: producto, precio, target, soportes de comunicaciéon y tipo de
mensajes, en los que se engloban la estrategia creativa, tipo de eje comunicativo y
motivaciones.

De esta manera, pretendemos comprobar la efectividad publicitaria y llegar a demostrar
el objetivo principal, comprobando si se ha producido una mejora de la imagen
corporativa, se ha aumentado el nivel de ventas, o si ha habido algin cambio de

comportamiento en el consumidor.

pag. 33



Este andlisis cuantitativo se realizard con una muestra de 5 piezas comunicativas, que
forman parte de la campafa de publicidad social en Instagram de la empresa Heura
Foods, durante el periodo de tiempo del 28 de marzo al 3 de abril de 2021. En estas
piezas diferenciaremos entre conversaciones con los seguidores (pieza comunicativa 1),
“good news” (pieza comunicativa 2), coste real de los productos (pieza comunicativa 3),
desmontando mitos (pieza comunicativa 4) y de denuncias ( pieza comunicativa 5), en

las que en todas estas tienen un factor comun, la informaciéon como canal publicitario.

5. Resultados

Esta investigacion pretende hacerse eco de la gran repercusion mediatica que ha
alcanzado Heura Foods en estos dos ultimos afios, alcanzando un nivel de beneficio de
ventas de mas de 8.000.000 de euros en este ultimo afio (ilustracion 1), ademas de
posicionarse como lider en el mercado, luchando por un cambio de mercado en el que
incita a sus usuarios a votar por la eleccion libre de qué alimentos poder optar
(ilustracion 2).

Ilustracion 1: Heura, crecimiento disparado de ventas

Ventas
B Beneficios / Pérdidas 8.000.000 €
8.000.000€
6.000.000€
4,000.000€
2537.390 €
2.000.000€
588.357 €

15668 € 3887 ¢

0€
520.814 €
2007 2018 2019 2020**
Ventas y resultado neto de Foods for Tomorrow SLU al final de cada ejercicio
*2017: actividad durante diez meses. **2020: estimacion de la empresa, sin datos
sobre el resultado neto. Datos: Registro Mercantil, Heura

Fuente: Lacort, J. (2021) Xataka
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(https://www.xataka.com/empresas-y-economia/beyondmeat-europea-catalana-carne-vegetal-heura-

aspira-a-ser-lider-mundial-proteina-alternativa )

Iustracion 2: Publicacion “;Y si juntamos miles de tenedores y votamos

juntxs?” de Heura Foods en Instagram

HEURAFOODS
Publicaciones

HEURAFOODS <
< Publicaciones
P AR\
‘-uv.’! heurafoods e [wecra | heurafoods

|
|

:
~
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] |
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:
]l
'l
I
i
I
.
'.

S

N

» Qv - ReQy - Q

heurafoods 19 de mayo: .Y si juntamos miles de heurafoods 19 de mayo: .Y si juntamos miles de
tenedores y votamos juntxs? || #GoodRebels tenedores y votamos juntxs? \| #GoodRebels

Fuente: Perfil oficial de Instagram de Heura Foods (https://www.instagram.com/p/CO-

uS5KMeR4/?utm_source=ig_web_copy_link )

Heura Foods es una empresa que nace del activismo con la mision de crear un sistema
alimentario justo, €tico, sostenible y saludable. De algin modo, Heura Foods es una
marca, un alimento y un movimiento/ comunidad de “Good Rebels”. Cuando nace esta
marca, nace con un nombre que diferencia sus consumidores de los demas, se conocen
como “Good Rebels”. Y es que, estos consumidores buscan que los productos sean de
origen y contenido conocido, denominando a este tipo de productos de kilometro 0.
Esta comunidad de compradores busca estos productos en pequefios establecimientos,
ademads de ser consumidores que demandan la compra a granel, optando a una compra
mas personalizada, y a su vez eliminan los envases de plastico de su cesta. Es por estos
motivos y, por la misién que tiene Heura Foods como empresa que su tarjet, los Good

Rebels, son aquellos que creen que todo puede cambiarse a mejor. Luchando por lo que
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creen que es correcto, aunque no siempre sea la decision facil. Defendiendo de esta
manera que la suma de muchos cambios pequefios puede llegar a transformar a una

sociedad entera.

Esta forma de negocio conecta directamente con los consumidores, teniendo como
resultado la reeducacion de los sentidos. Es por esto, que cada vez mas consumidores
son mas conscientes de que se perjudican a través del negocio de los productos mal
tratados. La evolucion de Heura Foods junto con la aparicion de esta comunidad al cabo
de los afios ha ido creciendo exponencialmente, de la misma manera que se han ido

asentando en el dia a dia nuevos héabitos de consumo y responsabilidad medioambiental.

En lo que se refiere a parametros cualitativos, Heura Foods presenta una identidad
visual propia que busca diferenciarse del resto de contenidos de las empresas del sector.
Esta identidad visual estd formada por un logo propio (ilustracion 3) con una gama de
colores especifica.

Hustracion 3: Logo de Heura Foods

HeJvra

Fuente: Facebook de Heura Foods (https://www.facebook.com/heurafoods/ )

En cuanto a su produccion, su primer producto en el mercado es Heura (ilustracion 4)>3.
Esté4 elaborado con agua, concentrado de soja, aceite de girasol, sal, aroma y especias.
Esté disponible en forma de bocados, tiras o tacos. Este nace con el objetivo de que su
sabor y textura recuerden al pollo. Los creadores de este producto alegan que el precio
corresponde a la inversion de innovacion y desarrollo que contiene el producto. La

marca no so6lo pretende comercializar el producto, al que solo puedan optar un nicho de

53 https://www.heurafoods.com/bocados-mediterrancos-heura
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mercado especifico, sino que busca trasladar su tecnologia aplicada a todos los
consumidores con preocupaciones medioambientales, ademas de suplir las necesidades

de satisfacer a aquellos usuarios que busquen un dieta sana y libre de ultraprocesados.

Tlustracion 4: Producto Heura

- -, '\@%VEG[;Q .

Hevra

e
BOCADOS ¥

RICARRS BRIGINAIS

Fuente: Web de Heura Foods (https://www.heurafoods.com/heura-comprar-alimentos-veganos )

Ademas del tipo de productos que comercializa para un target muy definido, Heura
Foods destaca en el mercado por su campafia de publicidad social a través de los
soportes online. La publicidad interactiva proporciona una comunicacién mas profunda
entre la marca y su target y garantiza un retorno inmediato. Heura Foods realiza todas
sus campanas a través de redes sociales, de modo que sus campaiias publicitarias son
nativas digitales. Cada pieza se adapta a los formatos que exige cada red social y se
dirige a sus usuarios a través de las nuevas narrativas digitales®®, como son piezas
textos, audiovisuales e imagenes animadas con sonidos. Heura Foods dispone de
cuentas en las redes sociales Linkedin, Facebook, Twitter, Youtube, TikTok e
Instagram. En esta tltima distribuye la mayoria de su contenido. Heura Foods también

tiene presencia en medio tradicionales. La marca colabora en programas de LaSexta>®y

54 Las nuevas narrativas digitales son las formas de contar historias que trascienden los limites conocidos, donde el espectador,

pierde su pasividad y se convierte en participe del relato.

55 https://www.lasexta.com/programas/equipo-investigacion/noticias/asi-es-la-hamburguesa-100-vegetal-que-imita-sabor-y-el-

aroma-de-la-carne-con-bacon-incluido-si-la-ves-parece-que-tuviera-como-sangre-video 201905105¢cd5e4d10cf2feaf95¢cdc718.html
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RTVE?®, ademas de haber aparecido en periddicos de tirada nacional, como El

Mundo®’y El Pais>® y en medios locales como Catalunya Radio®.

Ilustracion 5: Perfil de LinkedIn de Heura Foods

THE #GOODREBELS @‘

HeTlra

Heura Foods @) Ver los 61 empleados
Alimentacién y bebidas
Barcelona, Barcelona - 23.785 seguidores

The Meat of the 21st Century: sustainable, healthy & delicious
e . N
Ver empleos Seguir

Sobre nosotros

We exist to boost nonconformism and empower people to change the food system into a
sustainable one, protecting what we @ the most: the animals, people’ health, our planet and our
culinary heritage.

Heura is a plant-based startup from Barcelona founded by Marc Coloma and Bernat Afiafios in April
2017. Heura was born to bring a solution that will leave the current food system obsolete and

accelerate the shift to a world where the animals are out of the meat production equation.

Our Mediterranean culinary heritage is reflected on their products: short label, high nutritional facts
and taste.

Meat & Planet lovers.
Proudly Mediterranean < &,

Fuente: Perfil de Heura Foods en LinkedIn (https://es.linkedin.com/company/heura-foods)

56 https://www.rtve.es/television/20191204/alimentacion-vegana-boom-sector-alimenticio/1993130.shtml

57 https://www.elmundo.es/metropoli/gastronomia/2019/07/03/5d1b511721efa0d7288b45ea.html
58 https://elpais.com/elpais/2019/01/10/eps/1547134908 592618.html

59 https://www.ccma.cat/catradio/alacarta/la-nit-dels-ignorants/heura-by-foods-for-tomorrow-una-empresa-dedicada-a-produir-

carn-vegetal/audio/1030130/
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Tlustracion 6: Perfil de Heura Foods en la red social Twitter

< Heura Foods #FoodActivists
8.094 Tweets
. I Py p
£6th
2«

@G Al
1§ o HeUra ﬂ.:‘ 3 WE @@

> % THE: PlANer

or ;i .J "%’" \EE’;&W .
Heura [TEC | R

«= ) ( Seguir )

Heura Foods #FoodActivists

@HeuraFoods
Heura by Foods for Tomorrow // Heura®: La carne para los amantes del planeta

© Espaia & equityforgoodrebels.heurafoods.com
( Se unié en enero de 2017

1.330 Siguiendo  6.090 Seguidores

Ninguna de las cuentas que sigues sigue a este usuario

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta

¥ Tweet fijado

Heura Foods #FoodActivists @HeuraFoods - 20 may.
Heura . -
' La campafia mas grande de nuestra historia
# Queremos ser palanca de cambio hacia un sistema alimentario justo,
saludable y sostenible. Queremos hacer frente a la emergencia
climatica con soluciones de verdad. Queremos sacar a los animales de
la cadena alimentaria.

Fuente: Perfil de Heura Foods en Twitter (https://twitter.com/HeuraFoods)

Hasta el momento Heura Foods en su plataforma insignia (ilustracién 7) ha publicado

”61 en secciones

1250 post®®, ademas de hacer uso de la categorizacion de “stories
diferentes en las que se abarcan temas como: recetas, sostenibilidad, podcast, “Q&A”,
encuéntranos, de esta manera hace mas accesible la informacion al usuario. En esta
plataforma cuentan con mas de 144 mil seguidores, esta gran comunidad ha ocasionado

que en algunas de sus publicaciones se llegue hasta los 60 mil “likes”%2.

60 En espafiol se conoce como publicacion. Son las notas o mensajes de texto que se publican en una web social (blog, Facebook,
pagina web...) y que pueden ir acompafiados por una imagen, un video, o cualquier tipo de enlace web.

61 Las «Stories» o historias de Instagram son contenidos audiovisuales de esta plataforma que, a diferencia de las publicaciones
normales, son volatiles, es decir, tienen una duracion determinada y, tras ese periodo, desaparecen. En este caso, éstas podran verse
durante 24 horas desde su publicacion.

62 Un like ( me gusta, en espafiol) es una caracteristica incorporada en redes sociales y otras plataformas online que permite al

usuario dar un feedback positivo a cualquier tipo de contenido, y de esta forma conectar con aquello que les interesa
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Ilustracion 7: Perfil de Instagram de Heura Foods

< heurafoods N

Heura 1250 144 mil 3341

Publicaciones Seguidores Siguiendo

Heura® Foods

No te creerds que soy 100% vegetal

Team: #GoodRebels

Currentlyin: EE ™ EA S EA L LN 1] b
equityforgoodrebels.heurafoods.com

Siguiendo v Mensaje Correo v
Q&A Recetas Sostenibilid...  Podcasts  Encuér

B O &

UN BURRITO

Fuente: Perfil del Instagram de Heura Foods (https://www.instagram.com/heurafoods/ )

Hemos seleccionado las cinco piezas comunicativas objeto de este andlisis en funcion a
una tematica, por lo que cada una se refiere a una cuestion diferente. Todas utilizan un
lenguaje dirigido a los usuarios de cada red social. Por ende, la promesa del producto a
través de los mensajes se presenta mediante la union del deseo practico y la aspiracion
emocional a la que se quiere llegar, con el fin de conseguir una respuesta del receptor

del mensaje.

En la eleccion de las piezas se han recogido las principales publicaciones de la empresa
en sus redes sociales y siguen el mismo patron de contenidos. Estas publicaciones se
crean desde los ejes de la razén y las emociones, con la motivacion de fomentar el
pensamiento critico, generando opinion y libre eleccion por parte del consumidor. En
las siguientes piezas observaremos coémo las diferentes caracteristicas que diferencian
las publicaciones tienen un Unico objetivo, a través de la informacion sensibilizar a la

emocion.

La pieza 1 tiene como fin mostrar al seguidor de la marca las diferentes interacciones

que realizar el consumidor de Heura Foods con la propia empresa. En estas
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publicaciones se muestran experiencias, opiniones y vivencias, con el fin de que todos
los usuarios de la marca empaticen entre ellos y configuren redes de apoyo,
sucumbiendo a las sensaciones que transmite el usuario. El perfil muestra
conversaciones con sus seguidores, preservando su identidad por motivos legales, v,
ademads, busca la empatia por parte de todos y que todos sus seguidores se sientan esa
misma persona. Este tipo de publicaciones suelen obtener bastantes interacciones por
parte de los usuarios, entre 4354 y 7651 likes, un alcance de aproximadamente 29 mil

usuarios y cientos de comentarios en los que se comparten situaciones y opiniones.

Pieza 1: Publicacion de una conversacion con un seguidor en Instagram

< HEURAFOODS
Publicaciones

/
»evrﬂ) heurafoods

Gracias, la verdad que estaba muy

rico si! Soy carnivoro lo
reconozco pero esta muy rica la
heura! & & % Asi comeremos

menos carne y ayudaremos al

‘ planeta!
v

Qv W

Fuente: Instagram de Heura Foods (https://www.instagram.com/p/CNC_HzSjqgDM/)

Heura Foods tiene publicaciones enfocadas a la difusion de noticias y de actualidad del
propio sector (pieza 2). En estas publicaciones se busca dar a conocer y a informar a
todos los usuarios la situacion internacional que se estd viviendo en cuanto a temas muy
diversos enfocados a los valores que defiende la marca: sostenibilidad, cambio
climatico, leyes de proteccion de animales y cultivos, explotaciones ganaderas y
agricolas, entre otras. Todas estas publicaciones se acompafnian de un texto aclaratorio

en las que se muestran las fuentes de las que se ha obtenido la informacién, aplicando
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las nuevas narrativas, el uso de hashtags®®, vinculos a otras cuentas, emoticonos y
palabras claves. En estas publicaciones el nimero de comentarios suelen ser menor, ya
que prevalece la informacion. Algunos usuarios se animan a aportar su criterio y
opinion sobre los hechos planteados. Su nimero de likes va desde los dos mil hasta los

diez mil.

Pieza 2: Publicacion “Good News” de Heura Foods en Instagram

< HEURAFOODS
Publicaciones

@ heurafoods

n B
«+0000 =
ews, ¢

Nl ™

BREAKING

Europarlamentarios exigen a
Espafia dejar de considerar
a los perros de caza como
‘animales de trabajo’

POLITICA

S @B W
Fuente: Instagram de Heura Foods ( https://www.instagram.com/p/CNKNiAQj8IR/ )

La pieza 3 es “El coste real” que busca ayudar al usuario a entender el motivo de los
costes o la comparativa de los precios entre los productos de Heura Foods con otros de
la competencia. Se explica de manera detallada, a través de la comparacion y la
investigacion, la situacion en la que se encuentran los productos Heura respecto a otros.
A este tipo de publicaciones le siguen varias mas para exponer y explicar diferentes
situaciones dentro de la misma temaética en las que se reflejen la realidad y la situacion

del tema®*. Estas suelen tener una publicacion final en la que se referencian todas las

63 Es un término asociado a asuntos o discusiones que desean ser indexadas en redes sociales, insertando el simbolo de numeral (#)

antes de la palabra, frase o expresion

64 En espafiol se conoce como publicacion. Son las notas o mensajes de texto que se publican en una web social (blog, Facebook,

pagina web...) y que pueden ir acompafiados por una imagen, un video, o cualquier tipo de enlace web.
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fuentes consultadas para obtener ese resultado. Las publicaciones utilizan la razon a
través de la informacion para sensibilizar al usuario. Estas publicaciones suelen ser las
que menos interacciones tienen con los usuarios, pues su numero de likes y de
comentarios respectos a las anteriores son muy inferiores, llegando a alcanzar 60

comentario y apenas siete mil likes.

Pieza 3:“El coste real del publico de Love of Lesvian comiendo un bocadillo de

< HEURAFOODS
Publicaciones HEURAFOODS

HEURAFOODS < JRAFO
< Publicaciones Publicaciones

wewra) heurafoods

/
(i -
Heura ) heurafoods M) heurafoods

0Ll wm¥
o8

21500z s o
220022 i

BDCADILLO pepoLto  [RAREULEY & %3
| 3 13007 &

Hevra Heura Heura

OoOnvy . @D QQv - R Qv . W
pollo” en Instagram

Fuente: Perfil de Instagram de Heura Foods (https://www.instagram.com/p/CNF0DraDr0z/)

En las publicaciones de desmintiendo mitos (pieza 4) se realizan estudios a través de
fuentes de expertos en los que se desmienten mitos relacionados con el contexto Heura
Foods. Se presentan con un formato de infografia y suelen ir referenciadas con la fuente
de consulta en la parte inferior de la imagen. Informan a los usuarios sobre la realidad
que acompana a las problematicas planteadas para resolver, convirtiéndolas en post de
consulta. Suelen ir acompafiadas de un texto que sintetiza la informacion planteada en la
publicacion. En este texto se utilizan nuevas narrativas en la redes sociales, en las que la
plataforma se apoya del uso y el sentido de los emoticones, cuentas de personas o
profesionales e informaciones muy breves referenciadas a través de hashtag. Estas

publicaciones reciben mucha interaccion por parte de los usuarios con quienes se
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comparte vivencias y reflexiones y la empresa crea redes de comunicacion. Estas

publicaciones tienen muchos likes y comentarios.

Pieza 4:“Heura Alert, los alimentos de soja estan destuyendo el amazonas” en

Instagram

< HEURAFOODS
Publicaciones

/nwm) heurafoods

4
‘& ﬁﬁ:\} ok !

50 globales de ka soja periodo 2017 - 2019 k|

13% ™ -

ANALES ACEITE VEGETAL AUMENTOS NOUSTRIA

En cambio, el 77% de la soja que se produce
en el mundo se usa para engordar a los
animales

OUR WORLD IN DATA

Hevtra'

Biters of global soy isfed to animals, Hannah Ritchie.

Qv . W

Fuente: Perfil de Instagram de Heura Foods (https://www.instagram.com/p/CM_veFKjK5y/)

La ultima pieza a analizar se centra en la denuncia social (pieza 5). La marca, a través
de sus redes sociales y gracias a las interacciones con los usuarios, aprovecha las
publicaciones que crean éstos mencionando a la marca para crear su propia publicacion.
Se pretende mostrar a la comunidad The Food Revel desde la informacion y la razéon
que en las pequefias acciones estan los cambios y las denuncias sociales por las que
lucha la marca en sus redes y tiene como misioén de empresa. Estas publicaciones suelen
ser mas escasas que las demads, pero tienen gran repercusion entre los seguidores de la
marca, ya que nacen desde las cuentas personales de los usuarios y terminan dentro de
la comunidad en las que todos los seguidores pueden comentar. Suelen tener un numero
de likes aproximadamente entre cinco mil y siete mil, y unos cien comentarios por

publicacion de este tipo.
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Pieza 5:“Las denuncias dan mas ganas de seguir dibujando un sistema

alimentario” en Instagram

< HEURAFOODS
Publicaciones

(ueul'a heurafoods

gl

e

Plant-based Meat Brand Heura §ued’ By
Spanish Animal Meat Associations

Qv W

Fuente: Perfil de Instagram de Heura Foods (https://www.instagram.com/p/CNAIPTJ{ZX7/)

Tras el andlisis de las principales caracteristicas de las piezas comunicativas
seleccionadas, abordamos la segmentacion de caracteristicas de la creatividad
publicitario. En primer lugar, se hace referencia a las relaciones de compromiso que se
establecen entre consumidor y marca; en segundo lugar, el planteamiento de usar la
actividad publicitaria como altavoz para que los consumidores cuenten su experiencia y
sensaciones; en tercer lugar, hablan de la importancia de los medio sociales; y
finalmente, la necesidad de formarse para adaptarse a estas necesidades de creatividad
publicitaria con el objetivo de ampliar equipos. Por tanto, estariamos ante una marca
que es completamente eficaz en cuanto a la creatividad publicitaria segin las
caracteristicas planteadas en el apartado de “Creatividad publicitaria en los contenidos
de los mensajes”.

Tras analizar la estructura y contenido de Heura Foods a través de la metodologia
pertinente, podemos establecer una valoracion fiable, cualitativa y cuantitativa, sobre la
efectividad comunicativa de la marca. En cuanto a la mejora de la imagen corporativa,
podemos atisbar que gracias a la estructura de su contenido (ilustracion 8), linea de
disefio, posicionamiento en el mercado y repercusion en el mismo, Heura Foods esta
creando una comunidad fiel a los principios ideoldgicos que representa la marca, ya que

no presenta un unico caracter. Heura Foods, a través de la informacion como medio
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publicitario, llega al consumidor como un sentimiento mds. Esta animadversion de
posiciones, informacion y emocion son las que hace que la marca sea conocida mas alla
de su producto, sino como un espacio de reflexion y adquisicion de conocimientos en la
que se refugian miles de seguidores. Ademas, y tras la observacion de publicaciones
periddicas, se puede observar como consumidores tradicionales han cambiado su dieta
por Heura Foods, dandole de esta manera un cambio al paradigma de lo que hasta ahora
se conocia como consumidores convencionales hasta llegar a convertirse en

consumidores habituales de Heura Foods (ilustracion 9).

Hustracion 8: Perfil de contenidos de Heura Foods en Instagram

< heurafoods A

DATOS CLAVE PARA SABER
COMO CONVERTIRTE EN
ACCIONISTA DE HEURA

Jaden Smith abriré un
restaurante vegano gratulto
para personas sin hog

—

Parece came pero no lo es: asi es
Heura, una alternativa vegetal

Fuente: Perfil de Instagram de Heura Foods
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Iustracion 9: “Informar y concienciar”. Conversacion sobre el cambio de

conducta de un consumidor no habitual de Heura Foods

< HEURAFOODS
Publicaciones

vevra  heurafoods

Mi novio siempre ha sido un super
carnivoro y ahora creo que le gusta
comer heura casi mas que ami @

en un clasico & &

yye

oQav - W

heurafoods Por esto existimos. Gracias
¢4 Informar y concienciar
© Llegar a todo el mundo, incluso aquellas...

Fuente: Instagram de Heura Foods (https://www.instagram.com/p/CPXutYjsILR/)

En lo que se refiere a la fidelizacion de la imagen corporativa, conlleva el aumento de
nivel de ventas. Como bien hemos reflejado que en el Gltimo afio de facturacion el nivel
de ingresos por ventas ha subido a los ocho millones de euros (ilustracion 1), ademas de
la gran expansion de puntos de compra (ilustracion 10). Responde al objetivo de
conocer un perfil mas personal ligado directamente con Heura Foods y se aleja de lo
conocido como perfil ecoldgico, vegano o vegetariano, en los que la marca se interesa
por las preocupaciones de sus consumidores y los hace participes de un movimiento que
lucha por el medio ambiente, el cambio climatico, la libre eleccion y los derechos

sociales, conocidos como “Good Rebels”.
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Hustracion 10: “Publicacion ;;;;BOOOOOM!!!!”. Heura Foods ya esta en todos los

Aldi.

< HEURAFOODS
Publicaciones

wevra  heurafoods

Helsra

ONA AMPLIA ARITET DALINENTS:

100% VEGANS AWB T0T L SABOR

©Qv N

heurafoods {j;jBOOOOOOOM!!!! Ya estamos en
todos los @aldi.es de Espafia 'y J¢ R & -~/ & &
77 Opciones de carne vegetal cada dia mas

Fuente: Instagram de Heura Foods (https://www.instagram.com/p/CPVEz9zMQuy/)
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6. Conclusiones

En esta investigacion comprobamos que la eficacia comunicativa depende de la
efectividad de los objetivos publicitarios que se persiguen en cada campaia. De esta
manera, las organizaciones pueden elegir un tipo de publicidad especifica, un tono mas
personal o general, unas imagenes determinadas, o unos esloganes acordes con el

objetivo que se plantean.

La comparacion de unas técnicas de medida de la eficacia comunicativa y la eficacia
publicitaria con otras no tiene sentido si no identificamos en primer lugar los objetivos
que las organizaciones se plantean. De este modo, aunque el andlisis realizado indique
que el contenido de un anuncio racional impacta mas que el de uno emocional, no se

puede afirmar que sea mas eficaz. Impacto y eficacia no van de la mano.

Una vez elegidos los objetivos de la campafia, la empresa debe contar con que la
publicidad que va a desempefiar acabara provocando ciertas respuestas emocionales en
los espectadores. La correcta elaboracion de una estrategia enfocada a esas emociones
supondra un factor de éxito, ya que podran posicionar a la marca como una
organizacion de confianza, cercana y leal, provocando de esta manera que el numero de

ventas aumente.

En lo que se refiere al estudio practico, se obtuvieron una serie de conclusiones. Por un
lado, se ha podido observar que las campanas sociales de enfoque racional han tenido
mas repercusion entre sus seguidores que las emocionales. El anuncio racional ha
invocado en mayor medida las emociones de seguridad, apoyo, esperanza y desarrollo.
Estos resultados concuerdan con los objetivos planteados previamente por la empresa,
ya que el anuncio racional apela a emociones a través de la informacioén para conseguir
cambiar el comportamiento de los consumidores. Por otro lado, el anuncio emocional
emplea un tono distinto que busca conseguir una dinamica de sinergias de grupo y

creacion de redes de apoyo.

Tras el andlisis de las piezas comunicativas, y partiendo de esta idea, Heura Foods gana
fuerza entre sus seguidores cuando cumple la funcidon de altavoz para la informacion,

consiguiendo de esta manera que sus seguidores se movilicen para satisfacer sus
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preocupaciones, y poner solucion a las problematicas medioambientales a través de los

valores anadidos que representa la marca.

En relacion a la modificacion de los comportamientos, principal objetivo de las piezas
comunicativas seleccionadas, la informacion influye directamente en los usuarios
generando un comportamiento beneficioso para la marca. De esta manera, podemos
afirmar que el anuncio racional ha sido mas eficaz en base a este objetivo. El anuncio
emocional ha conseguido reforzar notablemente el comportamiento preexistente de los
consumidores, que también es la finalidad de la empresa, pero no cambia actitudes de
manera tan eficaz. Por el contrario, el anuncio racional ha conseguido provocar
emociones de seguridad, apoyo, esperanza y desarrollo, haciendo uso de informaciones
impactantes contrastadas, lo que resulta una modificacion mayor de los
comportamientos de los clientes. Este cambio de consumo/comportamiento es la llave
maestra de Heura Foods. De hecho, y como bien hemos observado en la grafica de
ventas (ilustracion 1), este 2020 la facturacion alcanzo unos 8 millones de euros, sin
haber siquiera finalizado el afio comercial. Por lo tanto, uno de nuestros objetivos
propuestos se ha conseguido. A través de publicaciones informativas se ha conseguido
la concienciacion y la reeducacion sobre los consumidores, sustituyendo productos
tradicionales por los de la marca o, simplemente, afiadiéndolo a la cesta de la compra de

manera complementaria.

En lo que se refiere al target de esta marca, observamos que cumple todas las cualidades
que definen el veganismo o vegetarianismo, ademas de sumar las preocupaciones
sociales y comerciales que defiende Heura Foods. De esta forma, la marca se
retroalimenta de este tipo de perfil, haciendo participes a sus seguidores en las
publicaciones que comparten en su plataforma oficial, y originando una comunidad que
revoluciona el concepto de perfil de consumidor ecoldgico. Este nace del activismo
medioambiental, la responsabilidad social, la lucha por la igualdad de derechos y el
apoyo a la produccion local. Este perfil de consumidor se mueve a través de redes
sociales, creando redes de apoyo entre los que defienden los mismos valores. Los

valores de Heura Foods.

Para finalizar, llegamos a la conclusion de que esta revolucionaria forma de enfocar la
publicidad social como una herramienta para poner fin a las problematicas

medioambientales y las preocupaciones sociales, confirman nuestras hipétesis iniciales
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y satisfacen nuestros objetivos. La estrategia de comunicacion social por parte de Heura
Foods aprovecha el poder de la razon para concienciar a la emocion. Se produce
entonces una sinergia comunicativa entre esas preocupaciones medioambientales por
parte de la sociedad, y el uso de campanas sociales que persiguen una solucién para
dichas preocupaciones. Esta comunicacién busca como objetivo final adaptar los
perfiles tradicionales a su comunidad de seguidores, a su producto y a su actividad en
redes sociales, generando esa complicidad de concienciacion a través de la cual se

retroalimentan marca y consumidor.

A través de los mensajes publicitarios, Heura Foods ha logrado que, en el transcurso de
cinco afios desde su origen, sus cifras de ventas aumenten de manera exponencial,
demostrando una fidelizacion de los consumidores provocada por su eficaz

comunicacion en redes sociales.
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