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“La sensatez comienza ya en la cocina.”

Friedrich Nietzsche



Resumen:

El presente trabajo tiene como objetivos analizar la estrategia de comunicacion y publicidad
adoptada por las marcas pioneras en productos veganos y vegetarianos en Espafa. En un
contexto donde el movimiento plant-based ha cobrado un impulso significativo, las
alternativas a los productos de origen animal han irrumpido en el mercado con notoriedad. La
investigacion se centrard en la exploracion y el andlisis de las estrategias de comunicacion

empleadas por las marcas mas destacadas de la alimentacion basada en plantas en el pais.

El propdsito de este trabajo serd comprender como estas marcas han logrado comunicar
eficazmente sus propuestas para fomentar el consumo de productos vegetarianos y veganos

en el contexto cultural y gastronémico especifico espafiol.

Palabras clave:

Vegetarianismo, Veganismo, Publicidad, Comunicacion.

Abstract:

The objectives of this thesis are to analyze the communication and advertising strategy
adopted by pioneer brands in vegan and vegetarian products in Spain. In a context where the
plant-based movement has gained significant importance, alternatives to animal products
have burst into the market with notoriety. The research will focus on the exploration and
analysis of communication strategies employed by the most prominent brands of plant-based

food in the country.

The purpose of this work will be to understand how these brands have managed to effectively
communicate their proposals to promote the consumption of vegetarian and vegan products in

the specific cultural and gastronomic context of Spain.
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1. INTRODUCCION.

Este trabajo de fin de grado (TFG) abordard la comunicacién y publicidad de las marcas
pioneras de productos vegetarianos y veganos en Espafia. Se analizaran las estrategias de
comunicacion y los trabajos publicitarios realizados por la empresas de este tipo de
alimentacion, un sector en constante auge, con el incremento de las dietas ‘basadas en
plantas’ en el pais. A través de la investigacion y el analisis, se determinarad qué tipo y estilo
de comunicaciéon es mas eficiente para el publico espafol, ademas de que formato de

publicidad incita el consumo de productos alternativos a aquellos de origen animal.

El presente trabajo abrird las puertas al vegetarianismo y el veganismo en Espafia, un pais que
a primera vista se caracteriza por una dieta con alto contenido de productos de origen animal.
Aunque resulte cierto que el porcentaje de personas que se consideren veggie (en este término
se incluyen los vegetarianos, veganos y flexitarianos) es limitado (un 11.4% de la poblacion
espafiola en 2023 segun el estudio The Green Revolution de Lantern), cada dia son mas las
personas que incluyen este tipo de alimentos en sus dietas, dejando atras la idea de que es
solo comida para vegetarianos. Estos habitos de consumo espontaneo se han convertido en el
enfoque principal de estas marcas, las cuales dedican la gran mayoria de sus esfuerzos
comunicativos y campafias publicitarias a atraer a gente que nunca se imaginaria siguiendo

una dieta vegetariana o consumiendo este tipo de productos.

La clave del consumo estd en la forma en la que las marcas comunican y publicitan sus
productos. Este trabajo con un alcance amplio, tiene en cuenta todos y cada uno de los
aspectos de la comunicacion; desde el uso de las palabras, hasta las imagenes utilizadas e
incluso la simbologia detras de cada iniciativa. Este trabajo cubrira las formas mas eficientes
de dar a conocer, y consecuentemente vender las alternativas vegetales, en una sociedad
regida por el destacable sabor de la cocina mediterranea, la importancia de los productos
locales, la fuerza de la ganaderia y la industria animal, y el sin fin de tradiciones que incluyen

animales y su consumo.

Adicionalmente, hay que tener en cuenta que las formas de comunicar han cambiado mucho

en los ultimos afios. La revolucion vegetal va de la mano con la revolucion tecnoldgica y en



particular el auge de las redes sociales. Un uso eficiente de redes como Instagram, X
(Twitter) y TikTok ha logrado culturizar a miles de espafioles sobre los beneficios de este tipo
de dieta, haciendo completamente accesible a todos el consumo de estos productos
alternativos, y creando una comunidad que los recibe cada vez mas frecuentemente con los
brazos abiertos. El proposito de este trabajo es exponer codmo estas marcas han utilizado
iniciativas comunicativas y publicitarias, y cuales son mas exitosas para adentrarse en la cesta

de la compra del consumidor espafiol.

1.1 Motivacion.

La dieta vegetariana ha sido adoptada por un gran numero de personajes historicos, desde
Pitagoras, hasta Thomas Edison, Leonardo da Vinci y Albert Einstein. Resulta fascinante
observar que algunos de los mayores filosofos, inventores, pintores y cientificos siguieron
una dieta vegetariana a lo largo de su vida. Esto invita a reflexionar sobre los beneficios que
puede tener para nuestra salud este estilo de alimentacion y coémo permite un prospero
funcionamiento de la actividad y capacidad humana. Segun un estudio publicado por la
Biblioteca Nacional de Medicina de los Estados Unidos, “las dietas basadas en plantas
pueden reducir la mortalidad por todas las causas y disminuir el riesgo de cardiopatia
isquémica [...]. También puede optimizar la presion arterial, la glucemia, y el control de
lipidos, y asi reducir la necesidad de medicamentos” (Salehin et al, 2023). Adicionalmente,
otro estudio de la Unidad de Epidemiologia del Cancer de Oxford Population Health, de la
Universidad de Oxford, concluye que “en comparacion con los consumidores habituales de
carne, el riesgo de desarrollar cualquier tipo de cancer es menor entre los vegetarianos, un
14% menos” (Nuffield Department of Population Health, 2022). Esto significa que la
reduccion absoluta de los diagndsticos de cancer entre los vegetarianos disminuye en “13 por
cada 1.000 personas en diez afios, en comparacion con los consumidores habituales de carne”

(Nuffield Department of Population Health, 2022).

A dia de hoy, las alternativas a productos de origen animal se encuentran accesibles para
practicamente toda la poblacion espafiola. A pesar de esto, sigue habiendo cierto rechazo no
solo a esta dieta, sino también al consumo de estos productos. El sabor, el precio, el
desconocimiento de sus ingredientes y la falta de informacion acerca de como cocinar platos
de toda la vida con ellos suelen ser las principales razones por las cuales no se compran estos

productos. Por esta razon, las marcas pioneras de este sector han cambiado el enfoque de



comunicacion y la publicidad de estos productos para mostrar que son una alternativa
perfecta a aquellos de origen animal, incluso si es solo de vez en cuando. Este trabajo
pretende mostrar la comunicacion y la publicidad como incentivos del cambio y aceleradores
de este proceso. Con una comunicacion creativa e informativa, pero a la vez sin alejarse de
los valores tradicionales de la sociedad y la dieta espaiola, las marcas de productos vegetales

estan poco a poco revolucionando los habitos alimenticios.

1.2 Objetivos y preguntas de investigacion.

El mercado de estos productos, a pesar de haber experimentado crecimiento en los ultimos
afios, sigue siendo minoritario. Por esta razon, a lo largo del ensayo se hablard de las
estrategias de comunicacion y publicidad del sector por encima de las marcas individuales. El
primer gran objetivo de estas grandes marcas es dar a conocer el mercado plant-based,
incentivando el consumo de este tipo de productos y permitiendo que el consumidor haga
cambios en su alimentacion con los productos que estén a mano. Una vez el consumidor se
haya habituado a este tipo de alternativas, llegara el momento en el que elija su marca de
preferencia, en base a los productos que mas se ajusten a sus gustos. La gran mayoria de estas
marcas buscan un cambio social, por lo que a estas alturas seria limitante adoptar una
estrategia de comunicacion y publicidad puramente competitiva, ya que impediria que los

consumidores se interesasen verdaderamente por el movimiento.

A lo largo de este trabajo se analizaran una serie de estrategias de comunicacion y publicidad
utilizadas por marcas pioneras en el mundo de la alimentacion vegetal. A través de ejemplos
exitosos se vera el estilo de comunicacion que resulta atractivo y eficiente para que la
sociedad espaiiola adopte el consumo de estos productos en su dieta cotidiana. Las preguntas

que se plantearan seran las siguientes:

1. ;Cuadl es el publico principal al que se dirigen estas marcas y como es el estilo

comunicativo?

2. (Cudl es el mensaje que transmiten las marcas y qué efecto tiene el uso de palabras
concretas en la venta de estos productos? ;Qué impacto tiene el aspecto visual de los

productos?



3. ¢(Coémo influye la incorporacion de lo tradicional y lo cultural a algo tan innovador

como los productos vegetarianos y veganos?

4. (Cudles son las nuevas tendencias que estan ayudando a que se conozcan estos

productos?

5. ¢Cudl es el estilo comunicativo mas eficiente para introducir estos productos en la

dieta de un espafiol omnivoro?

2. METODOLOGIA.

La metodologia de este trabajo sera principalmente analitica para poder entender cual es la
situacion actual del mercado vegetariano y vegano en Espafia, y como las marcas ajustan sus
estrategias de comunicacion y publicidad a ello. Para poder entender cada apartado del
trabajo, es necesario hacer una aproximacion conceptual previamente. Este apartado cubrira
definiciones de términos importantes, un repaso de la historia del vegetarianismo y el
veganismo como contextualizacion, y las motivaciones principales para seguir estas dietas.
Después de esta aproximacion inicial al tema, el marco tedrico cubrira las teorias principales
que se veran reflejadas en las iniciativas de comunicacién y publicidad de las marcas

mencionadas a lo largo del ensayo.

Posteriormente, se expondran aspectos mas concretos como puede ser el mercado de estos
productos en Espana y el consumidor. Tras esto, llegara el andlisis en detalle de cada aspecto
de las estrategias de comunicacion y publicidad de las marcas pioneras, destacando apartados
como el mensaje, la comunicacion visual y el uso de las palabras. Como se ha mencionado
previamente, la revolucion vegetal va de la mano con la revolucidon tecnoldgica. Por esta
razon, un apartado estard dedicado al analisis de las redes sociales y la importancia que tienen
en la comunicacion y publicidad de estas marcas. Por ultimo, se mencionaran cuales son las
nuevas tendencias que estan haciendo a estas marcas pioneras en su sector. Cada apartado del
trabajo estard compuesto por informacion procedente de una extensa bibliografia y por

ejemplos de las marcas con contenido audiovisual.



3. APROXIMACION CONCEPTUAL.

3.1 Definicién de vegetarianismo, veganismo y otras dietas basadas en plantas.

En el mundo de la alimentacién basada en plantas ya no existe solo el vegetarianismo, sino
muchas ramas derivadas de esta. Para entender los conceptos que se usan a lo largo de este
trabajo, es esencial plasmar una serie de definiciones sobre los tipos de dietas basadas en
plantas mas comunes hoy en dia. Cada estilo de dieta elimina los productos de origen animal
que les resulte conveniente, ya sea por valores éticos, salud, o incluso creencias culturales y
religiosas. Aprender sobre las modalidades de la dieta vegetariana abre las puertas a que el

consumidor omnivoro estandar intente reducir su consumo de productos de origen animal.

> Dieta vegetariana: el vegetarianismo es un “régimen alimenticio basado
principalmente en el consumo de productos vegetales, pero que admite el uso de
productos del animal vivo, como los huevos, la leche, etc” (Real Academia Espafiola,
s.f.d). En otras palabras, los vegetarianos no consumen carne ni pescado, pero si
productos provenientes de estos animales. Otro término usado para la dieta
vegetariana es ovo-lacto-vegetariana, consumidor de huevos y lacteos pero estrictos

vegetarianos en los otros sentidos.

> Dieta lacto-vegetariana / Dieta ovo-vegetariana: estos dos términos derivan de la dieta
vegetariana, pero eliminando en cada caso uno de los alimentos provenientes del
animal. En el caso de la dieta lacto-vegetariana, la persona no consume ni carne ni
huevos, pero si leche. Por otra parte, la persona ovo-vegetariana no consume ni carne

de animal ni leche, pero si huevos.

> Dieta pescetariana: la dieta pescetariana es “aquella dieta vegetariana que incorpora el
consumo de pescados y mariscos como Unica fuente de carne animal” (Pescanova,
2021). Normalmente, las personas pescetarianas siguen las pautas de los vegetarianos,
es decir, comen también otros productos de origen animal como huevos o productos

lacteos.



> Dieta vegana: la dieta vegana es solo una parte del veganismo, un movimiento que va
mas alld de la alimentacidon. Segun la Real Academia Espaiola (s.f.c), el veganismo
es la “actitud consistente en rechazar alimentos o articulos de consumo de origen
animal.” Esto significa que los veganos no solo no consumen carne, pescado, huevos
y leche, sino tampoco cualquier producto hecho de derivados de animales; por
ejemplo la lana, la miel, y el cuero. Esto también incluye no comprar productos que
hayan sido testados en animales ni participar en tradiciones que resulten en alguna

forma de maltrato animal.

> Dieta Flexetariana: la dieta flexitariana fue creada por la nutricionista Dawn Jackson
Blatner como una alternativa mas flexible al vegetarianismo. En el sentido mas
esencial, es una dieta principalmente basada en plantas (frutas, verduras, legumbres
etc.) pero con el consumo ocasional de productos de origen animal. El objetivo de la
dieta flexitariana es reducir el consumo de carne y sus derivados sin ‘prohibir’ los

alimentos.

3.2 El movimiento Plant-Based.

Segun la Escuela de Medicina de la Universidad de Harvard (2021), las dietas plant-based se
centran en alimentos principalmente de origen vegetal. No significa que sea vegetariano o
vegano y que nunca coma carne ni lacteos. Mas bien, proporcionalmente esta eligiendo mas
alimentos de origen vegetal. Comer de una forma plant-based conlleva que, por lo general, la
gran mayoria de la alimentacion provenga de plantas; destacando como novedad el consumo
de proteina vegetal que imite a aquella de origen animal. Seguir este estilo de alimentacidén no
es lo mismo que ser vegano, ya que el veganismo alude todo un estilo de vida, y el
movimiento plant-based solo a la alimentacion. Tampoco es lo mismo que ser vegetariano, ya
que como se puede ver en la definicion, el estilo de alimentacion plant-based es uno

mayoritariamente basado en productos vegetales, pero no completamente ni restrictivamente.

(Por qué es importante conocer este término? La dieta p/ant-based es la mas similar a lo que
conocemos como flexitariano, concepto que ha sido explicado en el apartado anterior. Segun
el estudio anual de The Green Revolution 2023, en Espafia hay alrededor de 3,5 millones de
consumidores que se consideran flexitarianos. Esto es una gran suma en comparacion con los

670.000 vegetarianos y alrededor de 276.000 veganos. Segun estos datos, podemos observar



que para reducir el consumo de productos animales, lo mas factible seria promocionar el
flexitarianismo y la alimentacidon plant-based. Se suele pensar que adoptar una dieta basada
en plantas es despedirse de ciertos productos para siempre, un sacrificio que suele implicar
mucha mas fuerza de voluntad. Sin embargo, si se promociona la dieta plant-based y el
flexitarianismo, se muestra a la poblacidon que no se tiene que renunciar a los productos de

toda la vida, simplemente reducir su consumo por alternativas similares.

El término plant-based ha ganado popularidad por las redes sociales, especialmente al ser
utilizado por influencers y difundido a través de hashtags. La creacion de un término tan
sencillo, pero que a la vez abarca en un sentido u otro todas las dietas vegetales, ha permitido
viralizar el movimiento. Buscar en cualquier red social estas dos palabras en vez de una
descripcion mas detallada hace que las marcas y sus productos sean mas accesibles para el
consumidor. Solo en Instagram, el hashtag #plantbased tiene 41,9 millones de publicaciones,
sin tener en cuenta sus extensiones como; #plantbaseddiet con 5,3 millones y
#plantbasedfood con 2,8 millones de publicaciones. El término plant-based es uno que sera
frecuentemente utilizado por las marcas pioneras en sus estrategias de comunicacion y
publicidad, y es esencial entender la importancia que tiene a la hora de dirigirse al

consumidor espafiol.

3.3 Historia del vegetarianismo y el veganismo.

Aunque no fuese hasta el siglo XIX que el término vegetarianismo se comenzo a utilizar, fue
en la Antigua Grecia cuando se empez6 a adoptar esta dieta. El vegetarianismo en la Antigua
Grecia no se consideraba como una mera dieta, sino un estilo de alimentacion que seguia
principios filosoficos y religiosos (Leitzmann, 2014). Por ejemplo, en el caso de los
pitagoricos, no comer carne se hacia por su creencia en la transmigracion de las almas. Por
norma general, estos grupos se abstenian de comer alimentos dotados de alma: guyuvyo
(Bernabe, 2019). En el continente asiatico el vegetarianismo también tiene unos origenes muy
antiguos. La India, siendo actualmente el pais con mayor nimero de vegetarianos, con un
38% de la poblacion siguiendo este tipo de dieta, lleva alimentandose de forma vegetariana
desde el siglo V a.C. (Times of India, 2023). Este tipo de dieta tiene que ver tanto con la
religion como con el sistema de castas del pais. Una de las caracteristicas del hinduismo es el
principio de no-violencia. El ahimsa es la ausencia del deseo de matar (Vaughan, 1999).

Originalmente, aquellos que eran puramente vegetarianos solian ser los de las castas mas
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altas como la casta Brahmin. Esto es porque no consumir productos de origen animal era

necesario para conseguir la pureza del cuerpo y espiritu.

Durante el Renacimiento y la Ilustracion, la matanza de los animales era cruel. Esto, junto
con una critica social hacia la glotoneria que caracterizaba la clase renacentista, cambid la
perspectiva de muchas personas sobre la idea de comer carne, como fue el caso de Leonardo
da Vinci. Adicionalmente, el colonialismo resultd en el descubrimiento de nuevos alimentos
que trajo muchas frutas y verduras a occidente. La primera vez que se usd el término
vegetariano fue con la creacion de la Sociedad Vegetariana en Inglaterra en el afio 1847, y en
1944 esta sociedad se dividio en dos, creando la primera Sociedad Vegana. El vegetarianismo
volvio a surgir en los afios 60 y 70 con los denominados ‘hippies’ y la creacion del partido de

los verdes en Alemania.

Como hemos mencionado antes, el término veganismo no comenz6 a ser usado hasta hace
apenas 80 anos. Pese a esto, al igual que el vegetarianismo, hay pruebas que muestran que el
veganismo era una dieta ya seguida hace 2.500 afios. De hecho, aunque los pitagéricos solian
ser vegetarianos, Pitagoras era vegano, al no comer ningun alimento de origen animal ni
utilizar sus derivados como la lana. Por otra parte, el conocido Siddhartha Gautama (Buda)
también seguia este estilo de alimentacidén por el respeto hacia cualquier ser que pudiese
sentir. Otro momento interesante de la historia del veganismo nos lleva a Japon en el afio 672
cuando el emperador Tenmu, de religion budista, prohibi6 el consumo de carne. Mas
concretamente se prohibi6 el consumo de “la vaca, el caballo, el perro, la gallina y el mono”
(Hiroyuki, 2017), pero el vegetarianismo se extendié como norma general. No fue hasta 12
siglos después que se volvid a comercializar la carne en el pais. El término vegano (en inglés:
vegan) fue creado por Donald Watson, que utiliz6 las primeras tres y tltimas tres letras de la
palabra vegetariano (en inglés: vegetarian), marcando el veganismo como el comienzo y el
final del vegetarianismo. Watson aprovechd un estudio que descubrié que el 40% de la leche
de vaca tenia tuberculosis para popularizar el veganismo en Inglaterra durante esa época

(Suddath, 2008).

3.3.1 Historia del vegetarianismo y el veganismo en Espafia.

En Espafia no fue hasta el siglo XX que se empezaron a considerar las dietas veganas y

vegetarianas. Durante la Edad Media el vegetarianismo estaba prohibido por la Iglesia
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Catolica y perseguido por la Inquisicion. José Calderén, Juan Padrdés y Antonio Pineyro son
los padres del vegetarianismo en Espafia, creando la primera sociedad vegetariana espafiola
en 1903 (Casero Alvarez, 2019). Esta dieta que estuvo en auge con la corriente naturista se
vio perjudicada por el Franquismo y no volvio a tener presencia en la sociedad hasta pasados
unos anos de la democracia. En 1983 en Madrid se fund6 la Alternativa para la Liberacion
Animal (ALA), la primera sociedad que divulgd el veganismo. La Asociacion Vegana
Espafiola fue creada en 1993 tras el VII Festival Internacional Vegano, con el objetivo de
luchar contra el maltrato animal y fomentar una alimentacion mas saludable. Actualmente, es
comun ver el vegetarianismo y el veganismo en organizaciones espaiolas centradas en la

defensa de los animales, incluso en la politica.

3.4 Motivaciones principales para seguir la dieta vegetariana y vegana.

Las motivaciones principales por las cuales los vegetarianos y veganos deciden adoptar esta
dieta son varias. Como hemos visto en el apartado anterior, antiguamente era muy comun
dejar de comer animales y sus derivados por motivos religiosos. Aunque esto sigue siendo
comun en paises como la India, hoy en dia son otros y mas diversos los motivos. Aunque

razones hay multiples, las mas comunes seran expuestas a continuacion.

> Salud: una de las caracteristicas principales de la dieta vegetariana es que puede
ayudar a bajar de peso y mantener un peso saludable. Seglin un estudio conjunto entre
el proyecto EPIC (Investigacion prospectiva europea sobre el cancer y la nutricion)
coordinado por la Organizacion Mundial de la Salud, y la Unidad de Epidemiologia
del Cancer de la Universidad de Oxford, aquellas personas que siguen una dieta
vegetariana tienen la presion arterial y los niveles de colesterol mas bajos que los que
no siguen esta dieta (Key, 2021). Adicionalmente, una investigacion publicada en
2019 por la Revista de la Asociacion Médica Americana concluye que “los patrones
dietéticos basados en plantas, especialmente cuando estan enriquecidos con alimentos
vegetales saludables, pueden ser beneficiosos para la prevencion primaria de la
diabetes tipo 2” (Qian et al., 2019). Para garantizar que las dietas vegetarianas y
veganas sean beneficiosas para la salud es importante comer los alimentos necesarios
y basar la alimentacion en frutas, verduras, granos y frutos secos, entre otros
alimentos, para asegurar las vitaminas y minerales necesarios. Es mas frecuente

observar a flexitarianos, y aquellas personas que estan intentando reducir su consumo
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de carne, mas interesados que los vegetarianos y veganos, que priorizan otros puntos,

por el aspecto salud (Pakonen, 2021).

Bienestar Animal: el bienestar animal se clasifica como la razén principal de los
vegetarianos y veganos, y la segunda después de la salud de los flexitarianos. Como
se ha visto a través de la historia de estas dietas, el vegetarianismo empieza por el
respeto hacia los seres vivos, incluyendo todos los animales. Esto es un problema
especialmente hoy en dia no solo por la muerte del animal, sino también por las
condiciones crueles a las que se someten y el incremento desmesurado de consumo de
carne a nivel mundial. Este problema esta en constante crecimiento por el auge de las
macrogranjas, que buscan alimentar y utilizar a los animales de la forma mas rapida
posible para maximizar beneficios. Segin la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Alimentacion y la Agricultura (FAO, 2022), la produccién anual de carne ha
pasado de 70.57 millones de toneladas en 1961 a actualmente 362.4 millones de
toneladas producidas en 2023 (Ritchie et al., 2017). También cabe destacar, como
menciona la ONG Justicia Alimentaria Veterinarios sin Fronteras, que en Espaia
comemos 5 veces mas que la recomendacion oficial de la Sociedad Espafiola de
Nutricion Comunitaria (Garriga, 2019), que es, por persona semanalmente, como
maximo 125 gramos de carne roja y 325 gramos de carne blanca (El Economista,

2021).

Medio Ambiente y Ecologismo: la ganaderia se asocia fuertemente a problemas como
la deforestacion. Segin la ONG WWF (2008) y Our World in Data (2021), la
publicacion en linea de la Universidad de Oxford, el 80% de la deforestacion de las
Amazonas y el 41% de la deforestacion global se atribuyen al espacio necesario para
el consumo de carne. Otro punto en relacion con el cambio climatico es que la
ganaderia “es responsable del 18 por ciento de las emisiones de gases de efecto
invernadero medidos en equivalentes de CO2, un porcentaje mayor que el
correspondiente a los medios de transporte” (FAO, 2006). Por ultimo, ademas de la
ganaderia es importante considerar los problemas actuales de la pesca. Como pasa con
la macrogranjas, la sobrepesca actual con el método de pesca de arrastre estd
causando una ruptura en el sistema bioldgico del mar y el equilibrio de los
ecosistemas. La pesca de arrastre es un método que utiliza grandes redes para capturar

peces que se encuentran en el fondo marino, pero por sus grandes dimensiones y a
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pesar de forma no intencionada, captura también otros animales marinos como
delfines y tortugas, ademas de causar dafios irreparables en los arrecifes de coral. Un
cambio de habitos alimenticios no es solo recomendable, sino necesario: si nuestro
consumo de pescado se mantiene al ritmo actual “todas las pesquerias del mundo

colapsaran en 2048” (National Geographic, 2010).

4. MARCO TEORICO.

El marco tedrico del presente Trabajo de Fin de Grado (TFQG) sirve para contextualizar y
hacer una primera aproximacion acerca del tema que sera tratado a lo largo del ensayo. Més
especificamente, este apartado servira para exponer la literatura existente que pueda ser de
interés y poner en contexto los puntos clave. Como ya se ha mencionado anteriormente, el
tema principal tratado en este TFG es la comunicacion y publicidad de productos
vegetarianos y veganos en Espafia, con la pregunta més especifica siendo ;Cudles son las
estrategias de comunicacion y publicidad de las marcas pioneras en el contexto sociocultural
de Espaia, y por qué funcionan? Antes de analizar los elementos que hacen que una campaiia
de comunicacion de productos vegetarianos y veganos sea eficiente en Espafia, hay que
entender aspectos como la importancia de la publicidad en el contexto especifico, la
importancia de la cultura del pais y sus tradiciones, y las novedades que ha traido la era

digital para la comunicacion y la publicidad.

4.1 La importancia de la publicidad. La publicidad en el vegetarianismo y

veganismo.

Desde siempre, nuestras decisiones alimentarias vienen determinadas por la sociedad en la
que vivimos y las normas que la rigen, en mayor o menor escala consumimos lo mismo que
las personas que nos rodean. Historicamente, en ciertas sociedades como puede ser la
espanola, dietas como el vegetarianismo y el veganismo no tienen una fuerte tradicion y hasta
hace un tiempo, eran costumbres que ni se planteaban e incluso fueron castigadas durante un
tiempo. El paso del tiempo y una mayor globalizacion llevo a un auge de estas dietas y mas
en concreto de productos especificamente vegetarianos y veganos. Como cualquier producto
novedoso que intenta irrumpir en un mercado e impactar habitos de consumo, los productos

vegetarianos y veganos deben gran parte de su popularidad a la publicidad y demas
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iniciativas de comunicacion. La publicidad no es necesaria solo para dar a conocer un
producto, sino también, y mds aun en paises en los que puede no ser bien recibido,

desestigmatizar y cambiar las percepciones de la sociedad.

Segun el Diccionario de la lengua espaiiola, de la Real Academia Espafiola (DLE-RAE), la
palabra publicidad se puede definir como la “divulgacion de noticias o anuncios de caracter
comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios” (Real Academia
Espaiola, s.f.b). La publicidad ha existido desde los origenes del hombre, a mayor o menor
escala, pero siempre con la intencidon de conseguir un objetivo al informar a un grupo de
personas sobre un producto o servicio. Sin publicidad, la gran mayoria de productos no serian
conocidos, por lo que se podria concluir que la publicidad es lo que origina la demanda de un
producto concreto en el mercado (Erickson, 2010). En el caso de los productos vegetarianos y
veganos en Espafia en un momento en el que eran completamente desconocidos, la publicidad
fue y sigue siendo, la chispa que consiguid que ciertas personas se planteasen sus habitos de
consumo. La publicidad es de tanta importancia ya que no sélo consiste en dar a conocer
unos productos, sino en cambiar percepciones y en moldear pensamientos e ideas. En Espafia
concretamente, la publicidad es de gran importancia para dar a conocer un tipo de productos,
como son los vegetarianos y veganos, mas que para la competencia de marcas individuales.
En un pais en el que estos productos no son bien conocidos y tienen ciertos prejuicios
negativos asociados a ellos, puede ser incluso perjudicial promocionar una marca en
concreto, ya que el consumidor estara abriendo las puertas solamente a una marca y no al
consumo ocasional de este tipo de productos. La intencion final de la publicidad de productos
vegetarianos y veganos en Espafia es crear un cambio en los habitos de consumo y en las

percepciones hacia lo que es una gastronomia espafiola y tradicional.

Uno de los modelos que refleja los efectos y el potencial de la publicidad es el modelo AIDA,
desarrollado por el empresario americano Elias St. Elmo Lewis. Las siglas del modelo
significan: atencion, interés, deseo y accion, y cada paso debe ser cubierto por la marca para
conseguir que la publicidad sea todo lo eficiente posible (Vargas & Yoon, 2004). En términos
generales explica como la publicidad puede concienciar, en este caso sobre productos
vegetarianos y veganos, y afectar sus habitos de consumo. Este modelo muestra que sin
publicidad, seria muy complicado no solo que las marcas de productos vegetarianos y
veganos sean conocidas en Espafia, sino mas atn que logren esa accion por parte de los

consumidores.
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4.2 La influencia de la publicidad en los habitos de consumo.

Como se ha mencionado previamente, la publicidad tiene un rol importante a la hora de
influir en los héabitos de consumo de la poblacion. En este sentido, juega un papel crucial en
cambiar las percepciones hacia temas como el vegetarianismo y el veganismo, y en
consecuencia afectar los héabitos de consumo de este tipo de productos. La publicidad es
especialmente clave ya que estos productos no son demasiado conocidos por la poblacion, y
en consecuencia consigue afectar las percepciones y crear una imagen en la mente del
consumidor. Por ejemplo, si estos anuncios se presentan de una forma violenta, obligando al
consumidor a eliminar productos habituales de su dieta, ocurrira una generalizacion donde se

tacharan las marcas de productos vegetarianos y veganos de radicales.

Para que la publicidad pueda alterar el consumo, es necesario previamente buscar los motivos
detras del consumo de aquello que promociona, en este caso preguntarse ;Por qué la
poblacion espafiola querria consumir productos vegetarianos y veganos? y mas
especificamente ;Por qué por encima de sus versiones de origen animal? Aqui entra en juego
la teoria de expectativa-valor, propuesta por Atkinson (1957, 1964). Esta teoria explica que
“la intencion de realizar una conducta estd determinada por las expectativas de la persona a
alcanzar un incentivo (o meta) y por el valor otorgado a dicho incentivo” (Ruiz Mitjana,
2019). En el caso de la promocién de este tipo de productos, las marcas deben centrarse en
cual es el incentivo detrds de las personas al consumirlos o cuales podrian ser los beneficio
que atraeria a la gente a afiadirlos a su dieta. Las marcas deben entender que para la gran
mayoria de personas, la ‘meta’ no es consumir productos vegetarianos y veganos por el mero
hecho de serlo, sino por otros beneficios mencionados previamente como puede ser la salud.
Ademas de comunicar los beneficios y el valor detrds del consumo de estos productos, las
marcas deben reforzar el aspecto de la expectativa, con caracteristicas asociadas a esos
productos como el sabor, la conveniencia y la posibilidad de seguir respetando la cultura
culinaria con su uso. Esta teoria es un fiel reflejo de como la publicidad puede alterar los
habitos de consumo, al crear incentivos para el consumo de este tipo de productos a través de

anuncios y otros trabajos comunicativos.
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4.3 La importancia de la cultura.

La sociedad en la que vivimos y la cultura que proviene de ella determina muchas de nuestras
decisiones, incluso qué comemos y qué actitud tenemos hacia cierto tipo de comidas. Segin
el autor Michael R. Solomon, “la cultura es la personalidad de la sociedad” (Solomon, 2018),
lo que significa qué, en mayor o menor escala, las personas que vienen de una cultura
concreta tienden a pensar y actuar de una forma similar. El socidlogo francés Pierre Bourdieu
(1984) explico que pertenecemos a una sociedad en gran parte por costumbres y hébitos
compartidos, uno de ellos siendo la comida. A través de la socializacion, adoptamos un
sistema culinario que va en consonancia con estos habitos alimenticios que hacen que
pertenezcamos a una sociedad concreta, formando parte de uno de los aspectos claves de la
identidad social (Kley et al, 2022). Por esta razdn, los habitos alimenticios no son sencillos de
cambiar, ya que no son simples preferencias sino una fuerza social y cultural mayor. La
preservacion de una identidad cultural se hace en gran parte a través de la comida, y por eso
el cambio no es siempre bien recibido, especialmente cuando es uno que puede amenazar la

gastronomia del pais o la region (Universitat Carlemany, 2023).

La comunicacion y la publicidad tienen un rol clave como herramientas para promover una
mayor aceptacion de este tipo de productos en la sociedad espafiola y reducir la
estigmatizacion hacia ellos. El miedo al cambio, como se ha mencionado previamente, y la
posibilidad de una amenaza hacia algo tan cultural como la gastronomia son los motivos
principales que suelen crear cierto rechazo hacia estos productos. Por logica general, si la
gastronomia basada en productos de origen animal tiene tanto peso en una sociedad como es
la espafiola, la reaccion inicial para evitar esa pérdida cultural serd rechazar cualquier
producto que pueda poner en peligro la gastronomia y crear cierto escepticismo y
desconfianza hacia ellos. Aqui es donde la comunicacion y la publicidad entran en juego,
especialmente a la hora de eliminar la idea de que son sustitutos permanentes y normalizar su
consumo ocasional. Es esencial no estandarizar la publicidad al usarla en distintos paises y
culturas, ya que cada grupo de personas tiene deseos y necesidades especificas, y reaccionan

a anuncios de una forma distinta.

La cultura sin lugar a duda es uno de los aspectos que mas influye en la toma de decisiones a

la hora de consumir ciertos productos, y es la misma sociedad la que crea estas “normas” que
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hacen que una accidn, en este caso el consumo de productos vegetarianos y veganos, sea
aceptable o no. Por esta razon es clave que las marcas no solo conozcan la cultura y la
respeten, sino que también la incluyan como parte fundamental de sus estrategias de
comunicacion y publicidad, asegurando que sus iniciativas van alineadas con estos valores y
costumbres. La importancia de los valores culturales espafoles y como plasmarlos en la
comunicacion y publicidad vegetariana y vegana es uno de los puntos claves desarrollados a
lo largo del trabajo, desde el uso del lenguaje y la comunicacién visual, hasta la importancia

de personajes conocidos y las iniciativas de marcas de ‘toda la vida’.

4.4 La publicidad y la comunicacion en la era de la digitalizacion.

Por tultimo, es necesario mencionar en este marco tedrico la importancia de los medios de
comunicacion y su evolucion en la era de digitalizacion masiva actual, especialmente
teniendo en cuenta la importancia preponderante de las redes sociales. Para entender este
punto, es de gran interés mencionar la evolucion del Marketing, del 1.0 al actual 3.0. El
Marketing 1.0, segtin el economista estadounidense Philip Kotler, aparecié en la Revolucion
Industrial y dur6 aproximadamente hasta 1960 (Erragcha & Romdhane, 2014). En este tipo
de marketing, la comunicacién era unidireccional y vertical, y el foco principal era el
producto antes que el consumidor. Este tipo de marketing no hubiese funcionado hoy en dia
para las marcas de productos vegetarianos y veganos, ya que sin ningun tipo de interaccion y
simplemente exponiendo el producto, hubiese sido imposible cambiar la percepcion del
consumidor estandar. En el Marketing 2.0, el foco principal cambia del producto al cliente.
Aspectos esenciales como las propuestas de valor, las necesidades del consumidor y la
necesidad de apelar a las emociones y sentimientos empiezan a tener una importancia central

(Suarez-Cousillas, 2018).

Aunque estos conceptos fueron introducidos durante el Marketing 2.0, tomaron el papel
principal con el Marketing 3.0, aproximadamente desde 2010. Esta nueva era de marketing
plante6 la importancia del compromiso con la sociedad y la necesidad de que la mision de
una marca trate temas importantes globalmente. Segun Kotler (citado en Instituto Europeo De
Posgrado, 2024), este marketing aparece como la “necesidad de respuesta a varios factores,
entre ellos, las nuevas tecnologias, el interés de las personas por expresar su creatividad, sus

valores y su espiritualidad, o los problemas generados por la globalizacion.” Esta era de
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marketing plantea un momento estratégico para las marcas de productos vegetarianos y
veganos, ya que el objetivo principal detrds de su consumo es movilizar a la sociedad para
que tomen iniciativa de estos pequefios cambios. La estrategia del Marketing 3.0 va muy
ligada a las redes sociales y a la tecnologia New Wave - ordenador, movil, internet y redes
sociales -, por la necesidad de crear vinculos interactivos con el consumidor, ademas de

contenido creativo de calidad (Fernandez, 2023).

Uno de los aspectos mas destacables de la presencia de estas marcas en redes sociales,
especialmente en el contexto espafiol donde los productos no son especialmente conocidos, es
la amplitud de publicos a los que pueden llegar. En cierto modo se podria decir que ha habido
una democratizacion del acceso a la informacion sobre temas menos conocidos como el
vegetarianismo y el veganismo. La creacion de un espacio interactivo por parte de las marcas
en las redes sociales ha permitido que cualquier persona, sin necesidad de compromiso, se
informe sobre los posibles beneficios de estos productos. Jan Kietzmann, investigador y
profesor, menciona que las redes sociales estdn compuestas por siete bloques: identidad,
conversaciones, compartir, presencia, relaciones, reputacion y grupos - original del inglés:
identity, conversations, sharing, presence, relationships, reputation, and groups - (Kietzmann
et al., 2011). Estos siete bloques son lo que diferencian a las redes sociales y hacen que sean
de tal importancia para la comunicacion y publicidad de las marcas. Sin un uso eficiente de
las redes sociales, es muy complicado que una marca se integre por completo en la dinamica

actual del Marketing 3.0.

Figura 1. Fuente: Kietzmann, 2011. Traduccion de elaboracién propia.
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5. ANALISIS.

5.1 El mercado vegetal en Espaiia.

A pesar de la situaciéon econdmica y la inflacion de precios de la alimentacién, el mercado de
productos vegetales alternativos a aquellos de origen animal no ha hecho mas que crecer
durante este ultimo afio, concretamente con un crecimiento del 9% en 2023 (Restauracion
Colectiva, 2023). Actualmente, nos situamos en cuarto puesto europeo como pais mas
importante de este sector, solo detrds de Alemania, Reino Unido e Italia. En cifras, la venta
de estos productos ha aumentado un 22% en el Gltimo afio, llegando a tener un valor de 4474
millones de euros (El Economista, 2023). Este mercado aborda todos los productos
alternativos a aquellos de origen animal: desde leches vegetales, hasta alternativas de
yogures, quesos, carnes € incluso pescados. Cabe destacar que los productos de origen
vegetal han visto menos incremento de precio que los de origen animal, 0.4% frente a 20%
con la inflacién causada por la Guerra de Ucrania y otros motivos politicos (El Economista,
2023). A dia de hoy, mas de 2.500 productos espanoles tienen el V-Label, etiqueta

internacionalmente reconocida y utilizada para identificar un producto 100% vegetal.

El mercado de productos vegetales alternativos a aquellos de origen animal es cada vez mas
competitivo, e incluso grandes marcas de toda la vida estan introduciendo lineas plant-based
para satisfacer a un consumidor cada vez mas comun en Espafia. En cifras, el mercado de los
productos alternativos a la carne en Espaifia es de €84,7 millones (The Good Food Institute,
2022), posicionandose en el séptimo puesto europeo. Por el contrario, las ventas de leches
vegetales son notablemente mas altas, con un mercado de €352,8 millones, segundos en el

ranking europeo.

5.1.1 El perfil de los consumidores de productos vegetarianos y veganos en

Espana.

Como se ha mencionado previamente, las marcas pioneras en productos vegetarianos y
veganos en Espafia no tienen como publico principal a las personas que ya siguen este tipo de
dietas. Es importante diferenciar entre el perfil de la persona vegetariana y vegana en Espaiia,
y la persona consumidora de este tipo de productos. Seguin el estudio Taste Tomorrow

elaborado por Ipsos para la multinacional Puratos, en Espafia “el 43% de los consumidores
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espafioles ya compran productos veganos al menos una vez por semana” (Puratos, 2022).
Teniendo en cuenta que la poblacién puramente vegetariana y vegana en Espaiia representa el
2.4% de la poblacion (Lantern, 2023), esta cifra nos muestra que mas de un 40% de los
consumidores de este tipo de productos no son ni vegetarianos ni veganos. Segun Innova
Market (2023), los cinco factores que han hecho que la poblacion espafiola aumente su
consumo de productos vegetales son: un mayor interés por su salud, los avances en
tecnologia alimentaria, la preocupacion por la sostenibilidad, amenazas mundiales como el

cambio climéatico y el aumento del costo de la vida.

Estos datos nos muestran que por lo general, estamos ante unos consumidores concienciados
y dispuestos a incluir este tipo de productos en su dia a dia. Hace unos afios, el consumidor
real de estas marcas era exclusivamente la poblacién vegetariana y vegana, mientras que el
consumidor potencial eran aquellas personas que estaban interesadas en este tipo de
productos. Actualmente, el consumidor potencial ya forma parte del consumidor real,
convirtiendo a toda la poblacion espafiola en consumidor real. En los préximos apartados,
observaremos como las marcas pioneras se dirigen hacia aquel 67% de personas que no

consumen este tipo de productos todavia.

5.2 La comunicacién y publicidad de las marcas pioneras.

La comunicacion y la publicidad desempefian un papel fundamental para que las marcas de
productos vegetarianos y veganos se den a conocer. Proponer productos alternativos a
aquellos de origen animal no es sencillo, pero una comunicacion eficiente puede conseguir
que una persona que inicialmente rechace un estilo de vida como el vegetarianismo y el
veganismo acabe dispuesta a probar productos de la marca. Aunque cada marca sigue un
estilo de comunicacion diferente, el andlisis de las marcas expuestas en este apartado
mostrara la importancia del ingenio y la creatividad, pero también del poder de la

informacion y el acercamiento al consumidor y a la comunidad.

5.2.1 El mensaje.

El mensaje es el elemento principal en la comunicacion y engloba todos los aspectos, desde el
uso de las palabras hasta la parte visual de la promocion del producto. En Espaia, el mercado

de productos vegetarianos y veganos sigue resultando novedoso, y solamente promocionar
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los productos con el objetivo de que la gente los compre no es una estrategia eficiente. Para
llegar a la normalizacion de estos productos, las marcas deben trabajar mucho en crear una
identidad con la que se puedan crear conexiones con el consumidor. Esta identidad no esta
necesariamente asociada con la marca, mas bien con un movimiento a gran escala como es el
vegetarianismo y el veganismo. Después de observar la actividad de marcas pioneras, se
puede determinar que la mayoria basan su comunicacion alrededor de tres mensajes
principales. Algunos de estos mensajes se crean como respuesta a las barreras que las
personas no vegetarianas y veganas piensan que pueden existir a la hora de consumir estos

productos (Ibanez Barquet, 2022).

> Sabor: uno de los factores principales en la compra de productos vegetarianos y
veganos es que su sabor sea bueno, e incluso, que se asemeje lo maximo posible su
version animal para que pueda ser un sustituto exacto. Es clave que las marcas
destaquen el sabor como caracteristica principal, ya que al tratarse de un alimento
siempre sera la primera impresion. El denominado appetite appeal es esencial para
que los consumidores asocien el producto vegetal con el que intenta imitar y no tenga
ninguna nostalgia, por ejemplo la marca Impossible Foods con su hamburguesa que
‘sangra’. Otro ejemplo repetido es el eslogan “100% sabor, 0% carne”, visto en
anuncios de Burger King, Vegalia de Campofrio y Garden Gourmet de Nestlé.
También cabe destacar la importancia que se le da a la textura ademas del sabor. Por
ejemplo, la marca de ‘quesos’ veganos Violife enfatiza en todos sus embalajes la

facilidad con la que se derriten sus ‘quesos’.

> Salud: la salud suele ser uno de los motivos principales por el cual el consumo de este
tipo de productos aumenta. A pesar de ello, al ser productos prefabricados, sigue
habiendo dudas acerca de los ingredientes y de si verdaderamente son saludables. Por
esta razon, se ha vuelto una prioridad de las marcas destacar en sus mensajes que sus
productos son una alternativa saludable que cumple con todos los requisitos
nutricionales. Por ejemplo, la marca Heura es conocida por sus listas de ingredientes
cortas y de calidad, ademads de tener en el embalaje de sus productos una comparacion

nutricional entre su producto y su alternativa animal.

> Medioambiente y Bienestar Animal: el cuidado del medioambiente y el bienestar

animal no constituye una barrera, pero si son un aspecto que requiere una
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comunicacion eficiente a la hora de informar a los posibles consumidores sobre los
problemas existentes y las soluciones que la marca plantea. Las marcas pioneras le
dan importancia a estos dos puntos, pero de forma que resalten los dos puntos
anteriores: nuestros productos no sélo saben bien y son buenos para la salud, sino
también son una alternativa mas ecologica. Este mensaje suele ser transmitido a través
de infografias que sorprendan y eduquen al consumidor, y siempre con vocabulario
positivo para incentivar el consumo de estos productos sin criticar directamente el

consumo de su version animal.

En Espafia, se podria decir que predomina el mensaje que trata de conseguir que la poblacion
general pruebe estas alternativas a aquellas de origen animal. El mensaje detras de esta
promocion se enfoca en dar a conocer los beneficios del consumo ocasional de productos de
origen vegetal y la amplia gama que hay para poder sustituir cualquier producto de version
animal, todo con un tono que haga que el consumidor no se sienta presionado a cambiar por
completo su dieta, y que pueda consumir estos productos de forma ocasional sin ser
vegetariano ni vegano. En este tipo de comunicacion el factor sabor y el factor salud son los

dos focos principales.

5.2.1.1 Analisis acerca del uso de palabras.

Como parte del mensaje, es importante fijarse en el uso de palabras y como influyen en el
estilo de comunicacion. En primer lugar estd el nombre de este tipo de productos, un aspecto
que muchas veces causa disputa entre los consumidores. Por un lado, existen aquellas marcas
que en su mision de imitar de la forma mas realista posible el alimento de origen animal, usan
los mismos nombres que aquel. Esto puede ser el caso de la marca Beyond Meat, que usa
directamente la palabra carne, o la marca espafiola Carne Compasion que usa los nombres de
los productos originales como chorizo, morcilla y jamon. A pesar de ser una buena estrategia
de comunicacion para que los consumidores tengan la experiencia completa del producto
original, el uso de estos términos ha causado cierta controversia. Este asunto llegd incluso al
Parlamento Europeo en 2020, con el argumento principal siendo la posible confusion entre

productos.

Por esta razon hay marcas que han preferido optar por nombres mas genéricos o incluso por

cambiar letras en la palabra original para su distincion. En el primer caso, los nombres mas
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repetidos son: bocados, tiras o lonchas para imitaciones a la carne, anillas o varitas para
pescados y sucedaneos, bloques para quesos y bebidas para leches. Por otra parte, el segundo
estilo explota el nombre original de una forma creativa. Los ejemplos mas frecuentes son el
cambio de una letra por la letra V, como es el caso del Vuna (Tuna) y el Voiegras (Foie Gras)
de Garden Gourmet y la Merlvza (Merluza) de Heura. También hay marcas que optan por
hacer un juego de palabras para sus productos, como es el caso de The Vegan Butcher con sus

Albondiciosas o el Picado Carnal.

Al contrario que en otros paises, las marcas pioneras de estos productos en Espafia raramente
usan palabras como vegetariano, vegano o hecho con plantas, delante del nombre de sus
productos. Puede que esta informacion se encuentre en otra parte del embalaje, pero no se
ven a primera vista en el nombre. La razén principal es por el factor sabor mencionado
previamente y como al usar ciertas palabras, se crea una percepcion del sabor distinta hacia el
producto. Esto lo explica Charles Spence, catedratico de psicologia experimental de la
Universidad de Oxford, con el concepto de Gastrofisica, que trata de investigar coémo
diferentes factores afectan a nuestra sensacion de los sabores (Grupo Ebro, 2021). Uno de los
factores claves sobre el cual reflexiona Charles Spence es el nombre del producto, del plato o
del alimento. El uso de palabras como vegetal altera inconscientemente la percepcion del
consumidor hacia el producto e incluso su sensacion del sabor, alejandose del producto de
origen animal que intenta imitar. Adicionalmente, usar el nombre original del producto
animal pero con el término vegetariano o vegano puede crear efectos contrarios en su
consumo, al crear en el consumidor la percepcion de que ese producto se cifie a una dieta
concreta (Wise & Vennard, 2019). Categorizar los productos solamente para estas dietas
causa alienacion a la marca y la imagen de nosotros-vosotros. Por ultimo, nombres como
“Carne del futuro” también crean un efecto negativo en la venta de estos productos. Como se
ha mencionado previamente, el consumidor espafiol busca alternativas que sean casi idénticas
que el producto original, para poder recrear los platos de siempre con ellos. Si se habla de
alimentos del futuro, el consumidor pensard que su composicion y sabor no se asemeja al

producto tradicional.

5.2.2 La comunicacion visual.

Muchas fuentes concluyen que el ser humano tarda siete segundos en formar una opinion

acerca de algo, pero segin Roger Dooley, renombrado autor en el area del Neuromarketing,
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“los consumidores deciden si algo vale la pena, si es fiable o si deben confiar en ello en
cuestion de milisegundos” (Puro Marketing, 2016). Estas primeras impresiones acerca de las
marcas y sus productos son creadas en gran parte por el aspecto visual. Andrés Ricardo
Novoa (1980), profesor y doctor en comunicacion expuso en su publicacion Conceptos
Basicos sobre Comunicacion que “muchos psicologos estan de acuerdo en que los
conocimientos se adquieren por medio de los sentidos, especialmente el de la vista, en un
87%. De esta manera, lo que ven las personas influye de manera importante en sus
conductas” (Prieto, 2023). Por estas razones, la comunicacion visual juega un papel
fundamental en la promocion de los productos vegetarianos y veganos, ya que ayuda a
transmitir los valores y beneficios de una forma impactante y efectiva. El uso adecuado de
imagenes y disefos: desde el embalaje de los productos, hasta el uso de colores y simbolos,
conseguirad captar con mayor eficiencia la atencion del publico objetivo, y generar un mayor

interés en adoptar estos héabitos alimenticios.

5.2.2.1 El uso de los colores.

Uno de los elementos clave para que un producto resulte atractivo es la seleccion de colores.
Los colores tienen una influencia directa en la opinidon que se crea acerca de la marca y lo que
quiere transmitir: “un buen packaging tiene como objetivo conectar con el consumidor en
menos de 8 segundos [...] y el color del envoltorio es en lo primero que nos fijamos en un
90% de los casos” (Barco, 2021). Los colores juegan un papel crucial, ya que pueden evocar
emociones, transmitir mensajes y crear asociaciones poderosas en la mente del consumidor.
El color mas asociado con el vegetarianismo y el veganismo es el color verde, por las
connotaciones que tiene de ser mas saludable y ecoldgico. Sin embargo, es de gran curiosidad
destacar que aquellas marcas pioneras en productos vegetarianos y veganos utilizan cada vez
menos el color verde, y cada vez mas colores asociados al producto animal que estan
intentando imitar. La explicacion detras de esto va en relacion con los puntos anteriores: si las
marcas estan intentando crear sustitutos idénticos a aquellos de origen animal, no s6lo deben
parecerse en sabor y textura sino también en el embalaje y en todo el aspecto visual.
Utilizando el color verde, es menos probable que una persona que no consuma este tipo de
productos habitualmente se fije en él, ya que asociard el producto con una dieta restrictiva
como puede ser el vegetarianismo o el veganismo. Sin embargo, si estas marcas utilizan
colores originalmente asociados con sus alternativas animales, cabe la posibilidad de que el

consumidor se sienta mas atraido hacia el producto y esté mas abierto a probarlo. Es mas
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frecuente ver el color verde en lineas vegetales de marcas mas conocidas, especialmente de
productos cérnicos, como Vegalia de Campoftio, ya que es la mejor forma de diferenciarlos

de los productos originales.

En Espaiia, muchas marcas han optado por esta tendencia de usar colores no convencionales
en su embalaje para destacar sus productos. Por ejemplo, Violife usa el amarillo en su
tipografia, color habitualmente asociado con el queso, Compasion usa el rojo, color
habitualmente asociado a la carne, y Yantén y Alpro (concretamente en su producto This is
not M*ilk) usan el azul, color visto en productos de mar y en lacteos. También hay marcas,
como puede ser el caso de Heura con el amarillo, que han utilizado de manera estratégica un
color para diferenciarse del mercado. En el caso de Heura, al usar este color vibrante y

llamativo ha logrado destacar entre las multiples opciones y reforzar su identidad de marca.

5.2.2.2 Simbologia vegana.

En relacién con lo mencionado sobre los colores y el uso del verde en el embalaje, la
simbologia vegana también se ha ido disimulando en los productos que imitan a aquellos de
origen animal. Sin lugar a duda es esencial proporcionar informacién clara y transparente, sin
embargo, en algunos casos, el excesivo énfasis en la simbologia puede generar incertidumbre
en los consumidores que no estan familiarizados con estos productos, y la posible
clasificacion de los productos a un grupo de consumidores solamente (Berke & Larson,
2023). El sello de referencia vegetariano y vegano mas reconocido mundialmente es el
V-Label, que se encuentra en mas de 50.000 productos de mas de 4.300 empresas por todo el
mundo. La gran mayoria de las marcas pioneras estan certificadas por este sello, pero son
cada vez mas las que disimulan su presencia. Estas marcas han optado por sutiles cambios,
como puede ser colocar los simbolos en un tamafio reducido o en un lugar poco visible del
embalaje, incorporarlos dentro de otros elementos graficos para que pasen desapercibidos, o
utilizar colores que lo camuflen. Marcas como Heura, Alpro y Violife también han optado por
la discrecion, usando frases como “100% vegetal” en vez de simbolos, en colores discretos y

tamaifio reducido.
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5.2.3 Principales canales de difusioén de la comunicacién y publicidad.

5.2.3.1 Redes sociales.

En la actualidad, las redes sociales desempenan uno de los papeles méas importantes para la
difusion y promocion de productos vegetarianos y veganos en Espafia. En una era en la que
las redes sociales son utilizadas por todas las generaciones, es esencial exprimir la magnitud
de estas plataformas para conseguir llegar al mayor nimero de posibles consumidores. Las
redes sociales abren muchas puertas, tanto para aquellas personas que no se sientan del todo
inclinadas hacia este tipo de productos, para que puedan aprender acerca de ellos sin sentirse
juzgadas, pero también para fomentar el didlogo y el intercambio de ideas entre aquellas
personas que si estdn buscando una comunidad. Al hablar de redes sociales hay que tener en
cuenta una variedad de plataformas, cada una con su estilo comunicativo diferente y un
publico més concreto. Esta personalizacion es otro de los aspectos que hace que las redes
tengan tanto éxito a la hora de comunicar, ya que cada generacion y tipo de persona recibira
una comunicacion hecha en mayor o menor escala para ella. Similar a otros mecanismos de
publicidad pero a mayor escala, las redes sociales permiten que las marcas y sus productos se
adentren en los feeds de consumidores que tal vez nunca se plantearian este tipo de dietas, a
través de anuncios, influencers o simplemente aparecer en el apartado de descubrimiento.
Segun el Estudio de Redes Sociales de IAB Spain (2023), en Espafia hay 30,2 millones de
usuarios en las redes sociales. En términos de frecuencia de uso, Instagram se posiciona en
segundo puesto, Facebook en cuarto, Tik Tok en quinto y X (Twitter) en sexto. Sin lugar a
duda, la frecuencia de uso de cada red social tiene un fuerte impacto en donde las marcas
optan por difundir sus campafias, pero también es cierto que cada red social tiene su funcion

y su publico como se ha mencionado previamente.

Sin tener en cuenta WhatsApp, Instagram se posiciona como la red social mas
frecuentemente usada, y para las marcas pioneras en productos vegetarianos y veganos no es
diferente. A simple vista con las marcas mas conocidas se puede observar que el numero de
seguidores en comparacion con otras plataformas se multiplica en Instagram, y por el formato
altamente interactivo de la plataforma, hay mucha comunicacién marca-consumidor. Todas
las marcas mencionadas en este trabajo no solo tienen una cuenta de Instagram, sino que
también la tienen actualizada con todo su contenido y novedades. Instagram combina tanto

material estatico como son las fotografias e infografias, como material audiovisual con su
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formato Reels de videos cortos. Adicionalmente, también destaca la posibilidad de compartir
contenido de larga duracion, como son las publicaciones que se mantienen en el perfil con
duraciéon indeterminada, o las historias que se borran en 24 horas y pueden servir para dar
informacion puntual. Instagram también es una plataforma muy préctica para la colaboracion
con influencers, ya que suelen ser conocidos a través de ella. Funciones como las
publicaciones compartidas, en este caso entre la marca y el influencer, abre muchas puertas a

la marca para que sea conocida fuera de su propio perfil.

A pesar de la importancia central de Instagram, el resto de redes sociales también juegan su
papel en la comunicacién y publicidad de estas marcas. Facebook, a pesar de haber
experimentado una reduccion de uso del 40% del 2021 al 2022, medido con la cuota de
interacciones por plataforma, segin el mismo estudio de IAB Spain, sigue siendo una red
pionera por el gran numero de usuarios que tiene y los diferentes publicos que abarca (IAB
Spain, 2023). Al ser una red social intuitiva y facil de utilizar, suele ser mas utilizada por
personas de mayor edad. Este nicho es algo que deben aprovechar las marcas si la intencién
es dar a conocer sus productos a toda la poblacion espafiola sin discriminar. Un formato
sencillo de comunicar a través de posts con la posibilidad de afiadir fotografias y videos hace
que Facebook siga siendo una red social importante y eficiente. Adicionalmente, al servir
también como pagina de negocio, puede ser util para presentar datos de contacto, locales

fisicos si existen y paginas webs.

En el lado contrario se encuentra Tik Tok, la red social que mas crecimiento ha
experimentado en los ultimos afos (IAB, 2023) y una de las plataformas clave para la
promocion de productos vegetarianos y veganos en Espafia. A diferencia de otras redes
sociales en las que predomina el contenido de las cuentas a las que sigas, Tik Tok es mas
conocido por su pagina de descubrimiento y el endless scroll, donde al abrir la app aparece
predeterminada una pantalla en la que ver una infinidad de videos cortos de cualquier cuenta
simplemente deslizando. Esta red social ha abierto una vez mas una puerta para las marcas,
ya que es muy habitual que un video suyo se pueda hacer viral y entre en la pagina de
descubrimiento de cualquier persona, est¢ o no interesada en estos productos.
Adicionalmente, es una red social que dispone de herramientas para crear contenido creativo,
un complemento que ayuda a dar mas visibilidad a las marcas y a sus productos. Los
influencers son muy importantes también en Tik Tok, ya que la promocidon puede ser mas

espontanea y creativa con videos como recetas con los productos de la marca.
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Por tltimo, pero no menos importante, esta la red social X, antes conocida como Twitter. X es
una plataforma con un mecanismo sencillo pero muy eficiente. En esta red social las marcas
suelen compartir informacion acerca de sus productos y novedades que puedan sacar, muchas
veces acompainado de fotos, y conectar con su audiencia a través de los antes llamados
Retweets. Por ultimo, X es una de las plataformas que més funciona con el uso de hashtags,
permitiendo a las marcas crear tendencias para dar a conocer tanto sus productos como sus

valores.

5.2.3.2 Spots de Television.

A pesar de la evolucion tecnoldgica y la fuerza de las redes sociales, la television sigue
siendo el medio de comunicacion tradicional méas importante. Los anuncios publicitarios son
capaces de crear una relaciéon emocional entre las marcas y el espectador, permitiéndoles
contar una historia y dar a conocer su filosofia y valores. Aunque las redes sociales, como
hemos mencionado previamente, tienen un impacto fuerte en la promocion de estos
productos, la television ofrece ciertas ventajas debido a su alcance masivo y su capacidad de
llegar a audiencias diversas, aquellas que pueden no estar tan activas en las redes sociales. Es
cierto que las redes sociales permiten una interaccion mas directa y personalizada con el
consumidor, pero esto es solo con la audiencia nicho que se encuentra en los seguidores de la
marca. Como se ha mencionado a lo largo del ensayo, el foco principal de las marcas en
Espana es conseguir que todo el mundo esté dispuesto a probar este tipo de productos, no
solo vegetarianos o veganos. Por esta razon, si las marcas solo usan las redes sociales para
promocionar este estilo de alimentacion, solamente estaran dirigiéndose a sus seguidores, que

muy posiblemente ya consuman sus productos.

Una marca muy conocida por sus spots tradicionalmente es Campofrio. Esta marca ha
utilizado su conocido storytelling para promocionar los productos de su marca vegetariana y
vegana Vegalia, con una serie de anuncios en base al mensaje “100% Vegetariano, aunque ta
no lo seas” (Campofrio, 2021). En el spot “Rockero” se ve como el personaje principal,
manteniéndose fiel a su idea de ser 100% rockero, pierde la oportunidad de hacer muchas
cosas que le gustarian. Con esto, el mensaje que intenta dar Campofrio es la idea de
abandonar prejuicios y abrir la mente, como hace el rockero del anuncio al consumir un

producto vegetariano al 100%, aunque €l no lo sea. Este anuncio es un ejemplo entre muchos,
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de como las marcas hacen uso de los anuncios en television para llegar a un publico mas
amplio y menos familiarizado con estos productos, para asi, con humor y storytelling,

incentivar el consumo.

Imagen 1. Fragmento de Spot “Rockero” Imagen 2. Fragmento de Spot “Rockero”
Fuente: Campofrio, 2021. Fuente: Campofrio, 2021

Imagen 3. Fragmento de Spot “Rockero”
Fuente: Campofrio, 2021.

5.2.3.2 Publicidad Exterior.

Es cierto que el auge de las tecnologias ha puesto a las redes sociales en el foco de la
comunicacion y publicidad como una forma mdas rapida y eficiente de llegar a los
consumidores. A pesar de esto, la publicidad exterior sigue siendo de gran importancia, y
cuando es utilizada de forma estratégica, puede causar mas impacto que las redes sociales. La
publicidad exterior puede definirse como “un medio de divulgacion de noticias o anuncios de
caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores o usuarios en
movimiento, realizada en lugares publicos” (Grupo Graphic, 2022). Esta publicidad puede ser
fija, por ejemplo en carteles y paneles, o movil, con el elemento publicitario instalado en un

medio de transporte. La publicidad exterior es muy eficiente por la gran visibilidad y el
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alcance que tiene, creando miles de consumidores potenciales cada vez que pasan por delante
del elemento publicitario, ya que usualmente estd situado en zonas concurridas o puntos

estratégicos (Yubero, 2017).

En Espaia cabe destacar algunos trabajos de publicidad exterior de productos vegetarianos y
veganos que causaron impacto y debate entre la sociedad. En primer lugar, a pesar de no ser
una marca exclusivamente de productos vegetarianos y veganos, estd la campana de Semana
Santa de la hamburgueseria Burger King. Durante la Semana Santa del 2022, Burger King
lanz6 una campafia de publicidad exterior en Sevilla para promocionar su hamburguesa
vegetal. La intencion detrds de la campafia era conseguir que la gente que no comiese carne
durante esas fechas probase la hamburguesa vegetal de Burger King como alternativa. Fueron
dos los anuncios que se vieron por toda Sevilla, el primero con la frase biblica “Tomad y
comed todos de ¢l. Que no lleva carne” y en el segundo se podia leer la frase “Carne de mi

carne”, tachada y sustituida por “Vegetal de mi Vegetal” (Sefor, 2022).

Imagen 4. Mupis en las calles de Sevilla. Fuente: Infobierzo, 2022.

Otra marca conocida por sus campafias de publicidad exterior es la marca de leche de avena
Oatly. Oatly destaca por su publicidad satirica y estratégica, y sus anuncios en Madrid y
Barcelona no fueron de otra forma. Anuncios de Oatly fueron vistos en tendederos con el
mensaje “Presentamos la primera bebida de avena lavable del mundo”, en autobuses
“Construir un autobus parece mucho trabajo s6lo para mostrar este anuncio de bebidas de
avena” y en bicicletas publicas “Poder por la avena y también por las piernas” (Jiménez, 2021
a). Por ultimo, para resaltar la estrategia de Oatly de usar humor satirico esta el anuncio visto
en la Calle Mayor de Madrid que decia lo siguiente “There’s so much more to be said about

this product, but we’ve been told that spanish people don 't read ads in english” que traducido
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al espanol seria “Hay mucho mas que decir de este producto, pero nos han dicho que los

espafioles no leen anuncios en inglés”.

Imagen 5. Anuncio de Oatly en bicicletas. Imagen 6. Anuncio de Oatly en lona exterior.

Fuente: Jiménez, 2021b. Fuente: VSA Comunicacion, 2018.

Por ultimo, cabe destacar la estrategia de las muestras gratuitas, también conocida como
direct testing. Estas muestras son pequefios ejemplares de un producto que se ponen a
disposicion de un publico mas general para que tenga la oportunidad de probarlo. Las
muestras son una forma muy eficiente de dar a conocer productos menos consumidos e
incluso a veces evitados como pueden ser aquellos de origen vegetal. Segin Dan Ariely,
economista de la Universidad Duke, “lo que hacen las muestras es que te dan un deseo
particular por algo” (Lightspeed, 2022). En este sentido, las muestras gratuitas son un aspecto
clave en la promocion de estas marcas ya que si el producto es del agrado del consumidor, se
vera mas inclinado por probar mas productos del estilo. También es cierto que muchas veces,
como un acto de reciprocidad por ofrecer esta muestra gratuita, el comprador siente de alguna
forma una obligacion de devolver el favor comprando el producto. Las muestras gratuitas
suelen ofrecerse en comercios como supermercados para incentivar y facilitar la compra del
producto probado. Otras forma de promocionar los productos es con muestras gratuitas como
forma de recompensa. Aqui se puede destacar la marca de bebidas vegetales Yosoy, que
ofrece un carton de su bebida de avena de forma gratuita al unirse a la comunidad. Por
ultimo, es una manera de que las marcas se acerquen a la comunidad de una forma mas
personal, especialmente a aquellas personas que puedan tener ciertos prejuicios hacia los
productos vegetarianos y veganos. A la hora de adentrarse por completo en la sociedad
espafiola y en sus héabitos de consumo, destacan las iniciativas de la marca Heura y su direct
testing. Mas recientemente, en octubre del 2023, Heura dio a probar su ‘jamoén york’ vegetal

en el mercado Santa Caterina de Barcelona, abriendo una ‘charcuteria’ Heura. Ideas como
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estas hacen que la comunicacion y la publicidad sobrepasen las fronteras de ser un simple
anuncio, y consiguen que la marca y sus productos se adentren por completo en los habitos de

consumo de cualquier espafiol.

Imagen 7. ‘Charcuteria’ de Heura. Imagen 8. Pie de Foto del Instagram de Heura.

Fuente: Heura, 2023a. Fuente: Heura, 2023b.

5.3 Nuevas tendencias.

Conseguir captar la atencion de consumidores potenciales no es tarea sencilla, pero cada vez
son mas las marcas pioneras en productos vegetarianos y veganos en Espaiia que estan
adoptando nuevas tendencias comunicativas y publicitarias para dar a conocer los beneficios
de este tipo de alimentos de una forma creativa e innovadora. Las estrategias van mas alla de
la marca y el producto en si, centrandose en la narracion de historias auténticas y emocionales
que conectan con el consumidor a un nivel més profundo. Ademas, el uso adecuado de las
redes sociales y de figuras conocidas les permite llegar a audiencias mas amplias y aumentar
el impacto en la sociedad. Las nuevas tendencias estdn permitiendo que las marcas pioneras
en estos productos no solo promuevan sus productos y su marca, sino que inspiren un cambio

en la sociedad sin alejarse de la cultura y las tradiciones espafiolas.

5.3.1 El rol de los Influencers.
Un influencer es un anglicismo que hace referencia a “una persona con capacidad para influir

sobre otras, principalmente a través de las redes sociales” (Real Academia Espaiola, s.f.a).

Segun el Estudio de Redes Sociales de IAB (2023), un 51% de los usuarios espafioles siguen
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a cuentas de influencers, por encima de marcas, politicos o canales de comunicacion. Es cada
vez mas comun que estos influencers puedan alterar gustos y consumos, como revelé un
estudio de la agencia Grupo YouPlanet, “1 de cada 3 usuarios de RRSS considera que los
influencers son lideres de opinién.” y “7 de cada 10 personas encuestadas cree que los
influencers van a tener mucho o bastante peso en la construccion de creencias y opiniones de
los consumidores” (Bustamante, 2024). En el mundo del vegetarianismo y el veganismo, los
influencers tienen un rol clave en la comunicacion y publicidad de productos, al tener la
capacidad de influir de primera mano en los habitos de consumo de sus seguidores. Como se
ha mencionado previamente, uno de los objetivos clave detras de la comunicacion es
concienciar a la poblacion espafiola sobre estos alimentos, y convencerles de sus beneficios
sin tener que sacrificar nada. Los influencers consiguen hacer justo esto, pero a diferencia de
los medios tradicionales, suelen hacerlo creando mayor credibilidad y simpatia con el publico

(CPI Celebrity Performance).

La red social que mas destaca por su presencia de influencers es Instagram, donde se publica
un 70% del contenido hecho por influencers (IAB Spain, 2023). Instagram, como se ha
mencionado previamente, es la red estrella en la comunicacion y publicidad vegetariana y
vegana por su capacidad de publicar contenido creativo y de calidad, a la vez que comunicar
con seguidores y crear relaciones interactivas y sélidas. Dos influencers que son interesantes
de destacar son Gloria Carrion de @lagloriavegana con 890.000 seguidores, Carlota Bruna
@carlotabruna con 228.000 seguidores. Estas dos influencers, a pesar de ser grandes
comunicadoras del vegetarianismo y el veganismo, tienen estilos de comunicacion distintos.
Gloria, que tiene una cuenta a primera vista familiar y acogedora, principalmente basa su
contenido en recetas veganas, donde una gran parte son recreando recetas tradicionales. Esta
influencer consigue hacer del consumo de estos productos algo sencillo, compartiendo recetas
tanto para adultos como para nifios, y usando una gran variedad de marcas disponibles en el
supermercado para que el consumidor interesado no se tenga que limitarse por nada. Carlota
Bruna puede considerarse mas una activista que una influencer, y su contenido varia mucho
del ejemplo previo. Esta creadora digital se centra méas en diseminar informacion sobre el
vegetarianismo y el veganismo, ademas de otros temas medioambientales. A pesar del interés
que puede suscitar su contenido, es posible que este estilo de comunicacion funcione menos a
la hora de promover el consumo de estos productos ya que es una comunicaciéon mas
agresiva, por el ataque directo que se hace contra los consumidores de productos animal y las

imagenes sensibles de animales que comparte.
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Aunque no pueden ser considerados influencers del vegetarianismo y el veganismo
especificamente, también es interesante destacar en este apartado el uso que hacen las marcas
de personajes famosos en el pais. Esto da una visibilidad a las marcas y a sus productos atin
mas extensa que la de los influencers, ya que por muy viral que pueda hacerse su contenido
suelen tener una audiencia mas limitada. Reconocer un rostro familiar en algo tan novedoso
como pueden ser este tipo de productos crea una sensacion de confianza y credibilidad, y se
desmitifica la idea de que una alimentacion vegetariana o vegana es exclusiva para un tipo de
personas. Las marcas con ejemplos mas renombrados son Heura y Alpro. La primera marca
gand popularidad en 2022 cuando se convirtid en patrocinadora del equipo femenino del FC
Barcelona, acuerdo que sigue vigente hasta el 2025 (Europa Press, 2022). Este patrocinio
promovia el cambio de esta generacidn, tanto al demostrar que el futbol femenino puede ser
igual de bueno y puede disfrutarse de la misma forma que el masculino, como al demostrar
que las alternativas vegetales a aquellas de origen animal no tienen nada que envidiarle a la
carne. Posteriormente, también publicaron un recetario con las recetas favoritas de las
jugadoras en version vegetal, para mostrar que la tradicion no tiene por qué cambiar (Sport,
2022). Todo esto estaba publicado no solo en las redes sociales del FC Barcelona femenino,
sino también en la pagina oficial del FC Barcelona, abriendo el abanico de posibles personas
que viesen la colaboracion y se pudiesen interesar por este tipo de productos. Esta
colaboracion tiene un valor mas profundo que el simple hecho de promocionar los productos
de la marca. El futbol en Espafia va mas alla de ser simplemente un deporte; es un fenémeno
cultural arraigado que desempefia un papel crucial en la identidad nacional. Juntar algo tan
innovador como los productos vegetarianos y veganos, con algo tan tradicional como es el

fatbol, demuestra que se pueden hacer pequefios cambios sin tener que sacrificar nada.

Imagen 9. Heura x Barca en Instagram. Imagen 10. Carteles de Heura x Barga.

Fuente: Heura 2023c. Fuente: Heura, 2023d.
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Mas recientemente, Alpro ha destacado por ser uno de los patrocinadores del programa
Operacion Triunfo, concurso que contaba con 1.8 millones de espectadores (Caridad, 2023).
La marca ha logrado una exposiciéon masiva a través de la transmision en vivo, conectando
con una audiencia diversa y mostrando que los productos alternativos a aquellos de origen
animal se pueden integrar en cualquier dieta. El auge de Alpro durante los meses del
concurso se ha podido ver especialmente en X (Twitter) por parte de los seguidores del
programa, y en Instagram por la campafia hecha por la misma marca. Esta colaboracion entre
Alpro y Operacion Triunfo ha contribuido a normalizar el consumo de productos
vegetarianos y veganos al mostrar que estas opciones estan ganando aceptacion y popularidad

entre la corriente principal.

Imagen 11. Alpro x OT. Imagen 12. Alpro x OT. Imagen 13. Alpro x OT.
Fuente: Alpro, 2024a. Fuente: Alpro, 2024b. Fuente: Alpro, 2024c.

5.3.2 Veganuary.

El interés por reducir el consumo de carne y de productos de origen animal est4 cada vez mas
presente en Espafa, y son cada vez mas las personas que se unen a retos temporales en los
que consumen solamente alimentos basados en plantas. Veganuary es uno de los ejemplos
mas conocidos y forma parte de la estrategia de comunicacion y publicidad de las marcas
pioneras. Veganuary, palabra proveniente del inglés, que se puede traducir por enero vegetal o
enero sin productos animales. Esta tendencia cumple su décimo aniversario, comenzando en

2014 en Reino Unido por la organizacion sin animo de lucro con el mismo nombre. En enero
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de 2014 se apuntaron al reto 3,300 personas de todo el mundo. En enero de 2023, 700 mil
personas procedentes de 228 paises y territorios formaron parte del movimiento (Veganuary,
2023). Que este evento caiga en enero no es casualidad, y es comuin ver a personas que
siguen el reto como propdsito de afio nuevo. Veganuary es uno de los momentos 6ptimos para
que las marcas se den a conocer, y tan solo en enero de 2023 se lanzaron 1.610 productos y
opciones de menu veganas (Veganuary, 2023). Una de las formas mas vistas en Espafia para
fomentar el reto de Veganuary es a través de descuentos y promociones. Una gran variedad de
marcas han rebajado sus productos notablemente durante el mes, como Carne Compasion con

un 15% de descuento o The Vegetarian Butcher con un 3x2 en todos sus productos.

5.3.3 El poder de la informacion.

Una de las caracteristicas de la comunicacion de productos vegetarianos y veganos es que el
consumidor esté informado de lo que compra. Las marcas pioneras aprovechan como parte de
la estrategia de comunicacion, informar, de una forma no invasiva, de la diferencia que marca
el consumo de sus productos. Lo méas comun es a través de infografias en las redes sociales,
pero marcas como Heura también lo incluyen en el embalaje del producto. Lo mas comun a
la hora de compartir informacidn sobre los productos, es en contraste con aquellos de origen
animal. A través de infografias sencillas pero atractivas, las marcas pioneras exponen que sus
productos no tienen nada que envidiarle a sus versiones originales, ya que poseen los mismos
valores nutricionales, e incluso mejores. La difusion de este tipo de contenido es esencial para
promocionar un producto, ya que uno de los principales miedos a la hora de adquirirlos es
que no posean las mismas cualidades nutricionales. En los productos carnicos, suelen
destacar infografias sobre la proteina que tiene el producto, intentando desmitificar la idea de
que una dieta vegetariana o vegana es baja en proteina, y aprovechan para mencionar que sus
productos son bajos en grasas y colesterol, que es una de las preocupaciones principales a la
hora de comer carnes como chorizo y otros embutidos. Para los productos lacteos, es mas
comun ver comparaciones con los niveles de calcio. También son frecuentes las infografias
medioambientales, donde se exponen comparaciones entre el producto vegetal y el animal en

relacion con el gasto de agua y contaminacion.

Adicionalmente, las marcas Alpro y Heura son conocidas por su seccion de informacion
positiva. Los apartados en Instagram de Alpro Top Nevvs y Heura Good News, comparten

noticias positivas en Espafia sobre la reduccion del consumo de carne, iniciativas acerca de
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productos vegetarianos y veganos en el pais y otros temas medioambientales y ecologistas.
Todo este tipo de contenido hace que las redes sociales de estas marcas pioneras sea un lugar
agradable en el que navegar y concienciarse, con incentivos en vez de ataques a aquellas

personas que simplemente estdn probando este tipo de productos.

Imagen 14. Alpro Top Nevvs. Imagen 15. Heura Good News.  Imagen 16: Comparacion

Fuente: Alpro, 2023. Fuente: Heura, 2024. Nutricional. Fuente: Heura, 2023e.

5.3.4 Accesibilidad a los productos vegetarianos y veganos.

En Espafia, la accesibilidad a productos vegetarianos y veganos ha experimentado un notable
aumento en los ultimos afios por la creciente demanda. Cada vez més se encuentra una gran
oferta de productos vegetarianos y veganos tanto en grandes cadenas de supermercados como
en tiendas especializadas. A pesar de esto, los productos vegetarianos y veganos todavia no
son igual de accesibles que los productos de origen animal. Al hablar sobre nuevas
tendencias, este apartado va a destacar dos iniciativas que han conseguido facilitar el

consumo de estos productos, entre muchas otras.

La primera iniciativa es la creacion de una ‘carniceria’ de productos vegetarianos y veganos
que imitan a la carne, destacando los trabajos de dos marcas principalmente: The Vegetarian
Butcher y Carne Compasion. The Vegetarian Butcher se lanzo en las carnicerias del
supermercado Carrefour en 2023, vendiendo sus productos al lado de los productos carnicos
como una opcién mas. Esta iniciativa permite llegar al consumidor de una forma mas directa
y natural, ya que el consumidor no tiene que dirigirse intencionalmente a la seccion
vegetariana y vegana. Esta simple accion reduce los estigmas asociados con este tipo de

productos, consiguiendo reivindicar la mision de la marca “Desde The Vegetarian Butcher
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queremos que se hos reconozca como un carnicero mas, igual que el tradicional” (Fuentes,
2023). Por otro lado estd la iniciativa de la marca Carne Compasion al crear una carniceria
completamente vegana en 2021. Localizada en el barrio de Malasafia en Madrid, una zona
muy concurrida, la creacion de este tipo de locales es una parte importante y muy estratégica
de la comunicacion y publicidad de estas marcas, al tener el potencial de atraer a cualquier
persona. Esta iniciativa es una vez mds una gran forma de integrar este tipo de alimentos en

las tradiciones y la cultura, como son las carnicerias de barrio (Nieto, 2021).

Otra de las nuevas tendencias en materia de accesibilidad es el aumento de presencia de
platos preparados en supermercados. Aunque es cierto que la gran mayoria de supermercados
venden opciones vegetales, esto no siempre es el caso para los platos preparados. Aqui
destaca una vez mas la marca Heura, colaborando con el conocido supermercado de
congelados La Sirena, y con BodeDebd, una casa de comidas para llevar en Cataluiia. Con
ambos negocios, Heura lanz6 opciones de comida preparada para hacer mas facil el consumo
de estos productos en el dia a dia sin la necesidad de mucha planificacién o de acudir a un
restaurante. Estas pequefias iniciativas son las que acaban marcando la diferencia en la toma
de decisiones del consumidor. Tener los productos vegetarianos y veganos al mismo nivel de
accesibilidad que los de origen animal hace que su compra se facilite y la decisiéon de

consumirlos ocasionalmente no suponga ninguna dificultad.

5.3.5 La importancia de la cultura y las tradiciones.

Uno de los problemas principales con las dietas vegetarianas y veganas en Espaiia es lo poco
arraigadas que estan en la sociedad, la cultura y las tradiciones espafolas. Como se ha
mencionado previamente, Espafia tiene una rica gastronomia que involucra muchos productos
de origen animal, ademés de conocidas tradiciones como pueden ser la Matanza del Cerdo de
San Martin y la Fiesta de San Anton. Es cierto que en comparaciéon con otros paises,
especialmente en zonas mas rurales, hay mas resistencia cultural y social hacia el
vegetarianismo y el veganismo, ademas de escepticismo hacia este tipo de productos, ya sea

por el desconocimiento o por percepciones culturales sobre la alimentacion (Giraldo, 2021).
Una buena estrategia de comunicacion y publicidad depende en gran parte de la conexion

emocional que hace con sus consumidores y las historias que cuenta. Saber como incorporar

algo novedoso a una cultura y unas tradiciones arraigadas no es tarea sencilla, pero ciertas
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marcas han demostrado que no es imposible. El punto principal al fomentar el consumo de
este tipo de productos es no mostrarlas como una amenaza, y sobre todo, garantizar el respeto
en todo momento. La marca pionera en integracion de la comunidad y en renovacion de
tradiciones es la marca espafiola Heura. Entre sus trabajos, destacan sus campafias con
nuestros mayores, que probablemente componen el sector menos informado sobre el
vegetarianismo y el veganismo y en consecuencia, menos interesado por probar este tipo de
productos y crear cambios en su dieta. Aqui se pueden destacar dos campafias, en primer
lugar la colaboracidon con la Fundacion Adopta un Abuelo, que crea iniciativas para ayudar a
los abuelos a que se sientan menos solos. Con Heura, abuelos y abuelas, aparecen en parte
del programa en una serie de videos cocinando recetas de toda la vida con productos de
Heura. Estos videos ganaron mucha popularidad al mostrar que incluso ‘la comida de la
abuela’ se puede hacer con productos vegetarianos y veganos. Otra de las campafias mas
conocidas de Heura en la que se integra a la comunidad y se renuevan tradiciones es el video
hecho durante el dia de San Antdn y la matanza de San Martin. Heura comercializa su nuevo
chorizo con una cata a ciegas del producto a personas de un pequeio pueblo que ronda los
500 habitantes llamado Aldeanueva de Barbarroya, donde la mayoria de su poblacion es
ganadera y habitualmente forma parte de la matanza. El video se hace desde la cercania y el
respeto, y provoca simpatia entre los participes. Ambas campafias son el claro ejemplo de
como, a través del acercamiento a la comunidad, se puede despertar un interés sobre los

productos vegetarianos y veganos incluso al consumidor mas escéptico.

Imagen 17. Anuncio probando el ‘Chorizo’. Imagen 18. Receta Heura x Adopta un Abuelo

Fuente: Heura, 2022. Fuente: Heura, 2023f.
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6. CONCLUSIONES

Tras haber revisado las particularidades de la comunicacion y publicidad hecha por las
marcas pioneras de productos vegetarianos y veganos en Espaia, se pueden concluir una serie
de puntos que no so6lo resumiran lo estudiado a lo largo del trabajo, sino también serviran
como pautas para futuras marcas que quieran adentrarse en este mercado cada vez mas
popular. En los distintos apartados del trabajo se ha dado respuesta a las preguntas de
investigacion expuestas al comienzo de este. Sin lugar a duda, el mercado espafiol se presenta
como una gran oportunidad para marcas de productos vegetarianos y veganos dado el
incremento del consumidor flexitariano en el pais y aquel interesado en reducir su consumo
de carne y otros productos de origen animal. A diferencia de otros paises, donde las dietas
basadas en plantas estan mas arraigadas en la sociedad, los productos vegetarianos y veganos
en Espafa se plantean como un alimento alternativo mas, no como un sustituto permanente.
Este es uno de los puntos fundamentales que tienen que tener en cuenta las marcas al
diferenciar sus estrategias, ya que el publico habitual en paises mas familiarizados con estos
productos, a diferencia de Espafia, suelen ser personas ya vegetarianas o veganas. Esta
diferenciacion del publico causa un cambio 360 en todos los aspectos comunicativos y

publicitarios: desde el mensaje, hasta el uso de palabras concretas, simbolos y colores.

Por lo general, se ha podido observar que el mensaje final que las marcas quieren que llegue
al consumidor es que el consumo de este tipo de productos no es limitante en ningin aspecto.
En primer lugar, es esencial que las marcas destaquen elementos como el factor sabor y el
factor salud: este producto alternativo sabe bien y encima es bueno para la salud. Tras
investigar las motivaciones del consumidor espafiol estandar hacia este tipo de productos, se
puede concluir que la razon principal para reducir el consumo de productos de origen animal,
especialmente la carne, es por cuestiones de salud, por lo que narrativas que pueden funcionar
en paises con una mayor tradicion vegetariana y vegana como el ecologismo y el bienestar
animal no suelen funcionar igual de bien en Espafa. En relacion al factor sabor, las marcas
deben destacar este aspecto a través de un uso del lenguaje lo més similar posible al que es
utilizado para promocionar los productos de origen animal que sustituyen. A la hora de
transmitir este factor sabor de la forma mas convincente posible, es esencial ‘alejar’ al

producto lo méximo posible de la publicidad habitual para este tipo de productos. Esto
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incluye el disimulo de simbolos como el V-Label, la supresion de palabras como vegetariano
y vegano en el nombre del producto y un menor uso del color verde distintivo por uno que se

asocie mas al producto original que intenta imitar.

Otro de los puntos que cabe recalcar a la hora de concluir sobre la comunicacion y la
publicidad de productos vegetarianos y veganos en Espafa es la importancia del respeto hacia
la tradicion y la cultura del pais. Mas en concreto, las marcas deben tener en cuenta la
importancia que tiene la gastronomia en Espafia y como estd mayormente compuesta por
platos tradicionales que incluyen alimentos de origen animal. La tradicion es uno de los
aspectos que mas marca la diferencia a la hora de comunicar estos productos en Espafia en
comparacion con otros paises, en los que posiblemente el producto animal no tenga tanto
peso en la gastronomia. Como se ha visto a lo largo del ensayo, una de las dudas mas
generalizadas a la hora de comprar productos vegetarianos y veganos es si realmente tienen la
capacidad de ejercer como sustitutos para los platos de toda la vida. En este aspecto, es
esencial que las marcas eliminen el estigma existente hacia sus productos. Entre los ejemplos
de éxito vistos en el aspecto comunicativo y publicitario se incluye el acercamiento a
colectivos mas arraigados a la tradiciébn, como son las personas mayores y aquellos
procedentes de pueblos agricolas. Adicionalmente, estrategias como el direct testing e
iniciativas de publicidad exterior interactiva facilitan que estos productos tengan un mayor

alcance a la poblacion general.

Por ultimo, cabe destacar como conclusion la importancia de las redes sociales y una serie de
nuevas tendencias que han normalizado este tipo de productos. La transicion al Marketing 3.0
y la revolucién digital han facilitado la creacion de una comunidad con mayor dinamismo e
interactividad para que cualquier persona pueda desarrollar un interés por este tipo de
productos. A través de plataformas como Instagram, X (Twitter) y Tik Tok las marcas
pioneras han conseguido que los productos vegetarianos y veganos tengan un alcance masivo,
algo que muy dificilmente hubiese ocurrido con el uso exclusivo de medios tradicionales.
Esta presencia incluso viral en las redes sociales es lo que ha conseguido, en gran parte, que
este tipo de productos estén cada vez mas normalizados, abriendo la puerta para que futuras

marcas puedan adentrarse en el mercado sin limitaciones.

Como conclusion final de este Trabajo de Fin de Grado, la comunicacion y publicidad de las

marcas pioneras de productos vegetarianos y veganos en Espafia tiene sus particularidades y
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diferencias principalmente por el contexto y las caracteristicas socioculturales del pais.
Espafia es un pais con una fuerte cultura gastronémica basada en productos de origen animal,
por lo que ideas como el vegetarianismo y el veganismo deben ser tratados desde el respeto y
la comprension. Es fundamental entender que el estilo comunicativo y publicitario que
funciona en otros paises no necesariamente sera el caso para Espafia, al tener formas distintas
de ver cuestiones como la alimentacion y la defensa de las tradiciones. A pesar de esto, las
marcas pioneras en este sector han conseguido irrumpir en el mercado con notoriedad al
mostrar que no todo cambio conlleva sacrificios ni plantea limitaciones. Marcas como Heura
y Alpro siguen trabajando en normalizar este tipo de productos e incluirlos como alimento
habitual en la dieta de cualquier espafiol, dejando la puerta abierta para aquellas futuras
marcas que quieran fortalecer este mercado en auge. Sin lugar a duda, nada de esto hubiese
sido posible sin una comunicacion y una publicidad adaptada a la sociedad, a la cultura y a
los valores del pais, demostrando que todo cambio es posible sin perder la identidad y las

costumbres.
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