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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Comida rdpida Este estudio analiza la actividad cerebral de jévenes consumidores al
Inteligencia Artificial observar anuncios de comida rdpida con imdgenes reales y generadas por
Neuromarketing inteligencia artificial, mediante electroencefalograma. Los resultados
EEG muestran un doble circuito de procesamiento: las imdgenes generadas por

Impacto Emocional

o IA activan predominantemente la corteza orbitofrontal y la cingulada
Atencidn visual

anterior derecha, asociadas a atencion rdpida y valoracion estética,
mientras que las imdgenes reales reclutan una red mds amplia que incluye
la insula derecha y regiones temporales y occipitales, vinculadas a
memoria sensorial e interocepcion. Estos hallazgos sugieren que la
autenticidad visual modula de forma diferenciada las respuestas
emocionales y atencionales, influyendo en la eficacia persuasiva de los
anuncios. El estudio destaca el valor del EEG en neuromarketing y plantea
implicaciones éticas y prdcticas sobre el uso de IA en la publicidad
alimentaria.
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1. Introduccion

as imagenes de alimentos procesados (o también llamados comida rapida) generadas por

inteligencia artificial (IA), a pesar de su apariencia realista, provocan respuestas

emocionales diferenciadas en comparacion con fotografias reales, especialmente durante
las fases iniciales del procesamiento perceptivo, como lo evidencia la reaccién cerebral
encontrada en los potenciales evocados resultantes del electroencefalograma (EEG) de nuestro
experimento. Este enfoque ofrece una aportaciéon relevante al campo del neuromarketing
contemporaneo, al explorar cémo las tecnologias de IA, en generacién visual, influyen en la
experiencia emocional y atencional del consumidor de comida rapida desde las primeras etapas
de la percepcidn.

El alimento es un elemento fundamental para la supervivencia humana. De acuerdo con la
neurociencia cognitiva, al observar cualquier elemento que parezca comestible (incluso si se trata
solo de una representacidon visual, como en una fotografia de un anuncio o en una pantalla digital),
el cerebro evaltia de forma casi instantanea su posible densidad calérica (Sawada et al., 2019),y a
partir de ello, orienta automaticamente una mayor atencién visual hacia el alimento que aparenta
tener mayor valor energético dentro de la escena. Una revision detallada puede consultarse en
Spence et al. (2022).

Desde el marketing y publicidad captar la atenciéon del consumidor se ha convertido en una
tarea cada vez mas compleja. La exposicion constante a estimulos publicitarios ha desencadenado
una respuesta adaptativa en los usuarios, conocida como banner blindness, que reduce
significativamente la eficacia de los anuncios digitales (Gu et al., 2024). A esta saturacion visual se
suma una notable disminucién en la fidelidad de marca: en la actualidad, las decisiones de compra
tienden a basarse mas en el precio y la conveniencia que en el apego emocional, debido a la
abundancia de ofertas y productos disponibles (Ratta et al., 2024). Estos fenémenos pueden ser
reforzados por la actual decadencia de la verdad a través de los deepfakes, que ofrecen nuevas
formas de manipulacién simboélica donde la linea entre lo real, y lo artificial o creado digitalmente,
se vuelve difusa, lo que puede provocar un impacto comercial negativo en la toma de decisiones
tanto individual como colectiva. Estudios recientes advierten que la difusiéon masiva de deepfakes
puede debilitar la confianza publica, alimentar una cultura de sospecha y aumentar la
incertidumbre informativa (Vasilescu, 2023).

En este contexto, en una ciudad como Madrid, donde el entorno urbano esta saturado de
estimulos visuales (desde marquesinas y estaciones de metro hasta pantallas digitales en ejes
comerciales como la Gran Via o la Puerta del Sol) la innovacidén en los formatos publicitarios se ha
vuelto esencial para destacar entre la multitud. Tecnologias emergentes de generacion visual a
través de IA estan siendo empleadas para generar contenidos visualmente atractivos, con el
objetivo de activar eficazmente los sistemas cognitivos y emocionales del espectador y asi
amplificar el impacto emocional de las campaifias. Las IA generativas son sistemas capaces de
crear contenido nuevo, como imagenes, texto o video, a partir del aprendizaje de grandes
cantidades de datos. Utilizan modelos de deep learning que reconocen patrones complejos y,
gracias a ello, pueden producir resultados con un alto nivel de realismo y calidad visual (Arias et
al, 2024). Este tipo de imagenes de nueva generacién plantean interrogantes sobre cémo el
cerebro procesa estos estimulos publicitarios, lo que ha despertado un creciente interés desde el
campo del neuromarketing. En esta linea, un estudio sobre el efecto de los estimulos publicitarios
basado EEG realizado por Yen y Chiang (2021), mostré que los estimulos visuales generados
mediante algoritmos de IA (optimizados para resaltar atributos persuasivos) provocan una
activaciéon mas intensa en regiones cerebrales asociadas con la atencién selectiva y la codificacion
emocional de la memoria.

El sector de la comida rapida se posiciona como uno de los principales impulsores de la
publicidad en espacios urbanos. Estas marcas recurren intensivamente a soportes visuales en los
centros urbanos generando una exposicion constante y dificil de evitar. Las imagenes empleadas
suelen ser altamente estimulantes: primeros planos de productos hipercaldricos, paletas
cromaticas saturadas, texturas realzadas y en definitiva composiciones disefiadas para inducir



Impacto emocional de anuncios de comida rapida en la ciudad de Madrid

deseo inmediato. Esta estética busca activar de forma automatica los sistemas de recompensa
visual y emocional, especialmente en contextos de transito o espera.

Diversos componentes del EEG han sido utilizados para analizar como responde el cerebro
ante estimulos publicitarios. Entre ellos, destaca el componente N170, una onda positiva que
aparece aproximadamente entre los 140 y 250 milisegundos tras la presentacion del estimulo, y
que se ha asociado con procesos de deteccién temprana de informacion visual relevante (Golnar-
Nik et al., 2019). Su modulacidn se ha relacionado con la capacidad del contenido para captar la
atencidn inicial del observador, un aspecto clave de andlisis en entornos de alta competencia
visual como el marketing digital. Estudios mediante EEG han demostrado que estimulos
relacionados con alimentos ultraprocesados, provocan respuestas emocionales intensas y pueden
influir en las decisiones de consumo, incluso en ausencia de hambre fisiol6gica (Califano & Spence,
2024).

Estos hallazgos confirman el valor del EEG como herramienta fundamental en neuromarketing,
ya que permite analizar respuestas afectivas no conscientes y patrones de atencién ante estimulos
publicitarios (Costa-Feito et al., 2023). En el dmbito de la publicidad, la aplicaciéon de nuestro
experimento ofrece la posibilidad de comparar la activacion cerebral frente a imagenes reales y
generadas por inteligencia artificial, con el fin de identificar qué recursos visuales captan de
manera mas efectiva la atencidn y despiertan el deseo.

En este sentido, el estudio no tiene como objetivo evaluar la capacidad de los participantes para
diferenciar entre imagenes generadas por [A y fotografias auténticas de alimentos, sino examinar
si estas difieren en términos de atractivo percibido en un estado preconsciente del proceso de
percepcidn del estimulo.

Teniendo en cuenta que se ha demostrado que la presentacién visual de los alimentos en los
menus incrementa la probabilidad de que un plato sea elegido (Hou et al, 2017), nuestra
investigacion explora si las imagenes creadas con IA logran un mayor grado de implicacion
emocional en los consumidores y potencian el efecto de los anuncios en distintos tipos de
comercios. A partir de los resultados emocionales obtenidos mediante EEG, esta linea de trabajo
busca comprobar si dichas imagenes pueden favorecer el rendimiento econémico de los negocios
o reducir costes en la producciéon de material visual, integrando de manera innovadora las
herramientas del cerebro y del marketing.

Desde las latas Campbell en los afios veinte, pero sobre todo desde la década de los cuarenta,
las cadenas de comida rapida han recurrido reiteradamente a utilizar imagenes de alta calidad
basadas en fotografia realista para promocionar sus productos. Sin embargo, estas imagenes no
reflejan necesariamente los alimentos reales que recibe el consumidor final. En su produccién
interviene un equipo especializado en publicidad, incluyendo a un home economist, profesional
encargado de preparar y presentar alimentos con fines visuales.

Este especialista aplica principios técnicos y estéticos para crear versiones visualmente
optimizadas de los productos, utilizando ingredientes o materiales que no siempre son
comestibles, pero que permiten mantener la apariencia del alimento durante la sesidn fotografica.
Estas representaciones estan disefiadas para resistir condiciones exigentes (como la exposicion a
focos de alta intensidad) y maximizar el atractivo visual del producto con fines publicitarios, que
en el extremo llegan a ser enteramente ficticios que representan con cuidada verosimilitud el
producto pretendidamente real.

En este sentido, resulta pertinente analizar las repercusiones econémicas asociadas a ambos
sistemas. Segun Hartmann et al. (2023) en términos generales por el coste de una imagen de
freelancer, se pueden generar con el mismo presupuesto unas 2.500 imagenes generadas con IA.
De forma similar, por el precio de una foto de stock adquirida en un banco de imagenes se pueden
generar unas 225 imagenes con IA. Ademas, el costo por clic (CPC) se reduce en mas de un 25%
cuando se usan imagenes generadas por IA. En conjunto, los autores concluyen que la IA
generativa abarata de forma radical la produccién de contenido visual y puede producir
resultados publicitarios de rendimiento excepcional.
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Ademas del potencial creativo y econdmico que ofrecen las imagenes generadas por IA, resulta
fundamental evaluar su eficacia desde una perspectiva neuroldgica y sensorial. El EEG se
consolida como una herramienta eficaz para analizar las respuestas cognitivas y emocionales que
generan los estimulos visuales en los consumidores. Segin Costa Feito et al. (2023), el EEG
permite identificar patrones de atencién, carga mental y agrado asociados a los contenidos
visuales, ofreciendo una medicién objetiva del impacto comunicativo de una imagen. Esto resulta
especialmente relevante ya que permite validar cientificamente si estos recursos visuales
provocan las reacciones deseadas en el publico objetivo. Asi, el enfoque neurocomunicativo
permite optimizar las estrategias publicitarias.

1.1. Dindmicas cerebrales en la toma de decisiones sobre preferencias alimentarias

En primates, incluidos los humanos, la corteza orbitofrontal desempefia un papel central en la
representacion del valor de recompensa y, en particular, en la satisfaccidon subjetiva derivada de
estimulos sensoriales provenientes de la vista, e igualmente del olfato, del gusto y de la textura de
los alimentos. La experiencia visual, si bien cumple una funcién principal de reconocimiento del
alimento, también contribuye activamente en la experiencia emocional vinculada al alimento
(Rolls, 2023).

La evidencia en neurociencia cognitiva indica que, ante estimulos visuales relacionados con
alimentos, un cerebro en estado de hambre (particularmente cuando se anticipa la comida
preferida) muestra un notable incremento en la actividad metabédlica. Estudios como el de Wang
etal. (2004) reportan un aumento promedio del 24 % en el metabolismo cerebral en comparaciéon
con el estado de reposo.

Cabe destacar que un metaanalisis de estudios de fMRI en humanos identifico a la insula media,
junto con la corteza orbitofrontal y el complejo occipital, como regiones clave sensibles a las
seflales alimentarias externas (van der Laan et al., 2011). En linea con ello, (Simmons et al., 2013)
demostraron que, aunque tanto la insula media anterior como la dorsal responden a estimulos
gustativos y se activan ante sefiales alimentarias.

2. Objetivo

El objetivo de este estudio es analizar como varia la actividad cerebral de jovenes consumidores
al visualizar imagenes reales frente a imagenes generadas por IA en anuncios de comida rapida,
con el fin de comprender como estos estimulos influyen en la percepcion de este tipo de imagenes.
A través de esta comparacidn, se busca profundizar en la psicologia del consumidor dentro del
entorno del marketing digital actual, evaluando cémo los avances tecnoldgicos en generacion
visual con IA afectan la experiencia subjetiva del espectador, en términos de atencion, respuesta
emocional e impacto publicitario.

3. Materiales y Métodos

3.1. Muestra

Participaron en el estudio treinta y ocho estudiantes universitarios (15 hombres y 23 mujeres,
con una edad media de 20,1 afios) de la Universidad Complutense de Madrid. Todos presentaban
un nivel educativo homogéneo y carecian de antecedentes de enfermedades neuroldgicas,
trastornos psiquiatricos o consumo de sustancias que pudieran interferir en los resultados. Los
participantes firmaron un consentimiento informado por escrito y la investigacion se desarroll6
conforme a los principios de la Declaraciéon de Helsinki. El protocolo fue aprobado por el Comité
de Etica de la Universidad Complutense de Madrid.
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3.2. Tarea experimental

La tarea de registro con EEG consistid en la proyeccién de un video de seis minutos en una sala de
cine mediante gafas de realidad virtual (Oculus Quest 2) conectadas a un ordenador portatil a
través del software Virtual Desktop. La eleccidn de este sistema se bas6 en estudios que han
sefialado que la visualizaciéon de contenidos audiovisuales en entornos virtuales intensifica la
experiencia perceptiva (Farokhah et al., 2023; Scatena, 2016).

El video se conformé por una secuencia de 100 imagenes de comida insana, de las cuales 50
correspondian a fotografias reales y 50 fueron generadas mediante inteligencia artificial con la
aplicacion Midjourney. La seleccion de esta herramienta respondié a su amplia popularidad
internacional, documentada en Google Trends en 2024 (Google, 2024).

Las imagenes generadas por IA se elaboraron con los prompts «imagen de comida insana». La
generacion se realizé el 17 de noviembre de 2023 con la versién 5.2 de Midjourney (style raw).
En cada caso se escogio la primera opcidn, siempre que no presentara artefactos y mostrara un
fondo oscuro equivalente. Tanto las imagenes reales como las generadas por IA se presentaron
durante 500 milisegundos, intercalados con una pantalla negra de igual duracién.

La eleccién del componente N170 se fundamenta en su sensibilidad tanto a las caracteristicas
y al grado de artificialidad de las imagenes como a su valencia emocional (Schindler et al,, 2019).

3.3. Procedimiento

Cada participante fue evaluado individualmente en una camara de Faraday con el fin de evitar
interferencias electromagnéticas. La tarea se realizé en un sillén situado a un metro de distancia
de una pantalla LCD de 19 pulgadas, con una frecuencia de refresco de 100 Hz, donde se
presentaban los estimulos. Se instruy6 a los participantes para que mantuvieran los ojos abiertos,
redujeran al minimo el parpadeo y evitaran movimientos bruscos durante la sesion.

3.4. Sistema de registro electrofisiolégico

Los registros de EEG de alta densidad se obtuvieron mediante una gorra de electrodos de 64
canales disefiada por Neuroscan y conectada a un sistema ATI-Pentatek EEG (Advantek SRL,
CABA, Argentina). Los datos se procesaron utilizando referencia promedio tras la adquisicidn,
aplicando un filtro paso banda de 0,05 a 30 Hz y una tasa de muestreo de 512 Hz. Las impedancias
de los electrodos se mantuvieron por debajo de 5 K() para garantizar la ausencia de interferencia
por ruido atmosférico. Los electrodos colocados en las mastoides se emplearon como referencias
en linea. De manera puntual, los canales con ruido se sustituyeron por interpolaciones lineales a
partir de canales adyacentes limpios (Dmochowski et al., 2012). La latencia de la N170 fue
analizada de forma independiente para cada condicién (iméagenes reales y generadas por 1A) y
para cada participante.

3.5. Localizacion de fuentes

La estimacion de las fuentes de la N170 se llevd a cabo a partir de los registros de 62 electrodos
de los 38 participantes. Para ello se resolvi6 el problema inverso del EEG utilizando el enfoque
Bayesian Model Averaging (Loreta) (MacKay, 1992; Penny et al., 2007; Trujillo-Barreto et al,,
2004), mientras que los modelos individuales se calcularon mediante tomografia
electromagnética de baja resolucion (Loreta) (Pascual-Marqui et al., 1994).

El andlisis Loreta se aplic6 sobre una ventana temporal comprendida entre -20 ms y +20 ms
respecto al pico de mayor amplitud de la N170. La densidad de corriente primaria de la N170 se
estimo6 en cada participante y en ambas condiciones utilizando el procedimiento descrito.

Posteriormente, se realiz6 un mapeo paramétrico estadistico con una prueba independiente T-
cuadrado de Hotelling voxel por voxel, con el objetivo de identificar fuentes estadisticamente
significativas de la N170 bajo la condicién de imagenes reales y generadas por IA. Los mapas de
probabilidad resultantes se umbralizaron con una tasa de error falso de q < 0,05 (Lage-Castellanos
et al, 2010) y se representaron como imagenes tridimensionales de activaciéon superpuestas
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sobre el cerebro promedio del Montreal Neurological Institute. La identificaciéon de las areas
anatémicas se efectud siguiendo las etiquetas del atlas AAL (Tzourio-Mazoyer et al., 2002),
mientras que los maximos locales fueron medidos y localizados en el sistema de coordenadas del
Montreal Neurological Institute.

4. Resultados

Tabla 1. Tabla con las principales zonas de activacion en la condicién de comida insana IA

Area X Y Z Hotelling's T2
Frontal_Mid_Orbi_R 2 48 0 4.30
Frontal_Mid_Orbi_L 2 56 -10 3.2
Frontal_Sup_Medial R 2 49 1 3.9
Cingulum_Anterior R 2 48 12 3.65
Cuneus_L 2 -72 27 3.58
Precuneo_R 2 -70 31 3.62
Precupeo_L 2 -68 30 3.55

Fuente(s): Elaboracion propia, 2026.

Tabla 2. Tabla con las principales zonas de activacién en la condicidon de comida insana real

Area X Y Z Hotelling's T2
Frontal_Mid_Orb _L -2 53 -4 4,17
Frontal_Mid_Orb_R 2 55 -4 4.09
Cingulum_Ant_L -2 53 0 4.07
Frontal_Sup_Medial L -2 -56 -0 3.88
Cuneus_L -2 -71 30 3.66
Precuneo_L -2 -67 29 3.60
Calcaline_L -2 -71 22 3.78
Temporal_Sup_R 53 -7 -4 3.62
Insula_R 49 3 -4 3.41

Fuente(s): Elaboracion propia, 2026.

Figura 1. Mapa de la actividad cerebral. Neuronic 1A

Fuente(s): Elaboracion propia, 2026.
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Figura 2. Mapa de la actividad cerebral. Neuronic Real
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2026.

La comparacién directa entre las dos condiciones muestra un patréon diferencial nitido en
lateralizacion y extension de las redes implicadas. En las imagenes IA de comida insana se registra
activacion orbitofrontal bilateral con claro sesgo derecho (Frontal_Mid_Orbi_R con el mayor
T?=4.30 y Frontal_Mid_Orbi_L, acompafiadas de Frontal_Sup_Medial_R), junto con cingulada
anterior derecha (Cingulum_Anterior_R) y participacién posterior en cuneus izquierdo
(Cuneus_L) y precuneus derecho e izquierdo (Precuneo_R y Precuneo_L). Este perfil sugiere un
énfasis en la valoraciéon rapida del valor de recompensa y en el filtrado atencional de
caracteristicas visuales de alta relevancia, realzadas mediante optimizacién estética (Kringelbach
& Rolls, 2004). En cambio, las imagenes reales de comida insana presentan un patrén mas amplio
y predominantemente izquierdo en orbitofrontal media (Frontal_Mid_Orb_L; T?=4.17) y cingulada
anterior (Cingulum_Ant_L), con fuerte implicacién occipital izquierda (Calcarine_L, Cuneus_L),
parietal medial izquierda (Precuneo_L) y, de modo relevante, activacién del 16bulo temporal
superior derecho (Temporal_Sup_R) y de la insula derecha (Insula_R). La activacion de la insula
derecha sugiere un papel en la integracién de sefiales internas del cuerpo, como las relacionadas
con el estado fisiolégico o las emociones, y acceso a memorias sensoriales asociadas a experiencias
previas de consumo (Craig, 2009), mientras que la mayor extension occipital-parietal sugiere un
procesamiento visual mas analitico y semanticamente rico (Cavanna & Trimble, 2006).

Los resultados encajan con marcos neurofisioldgicos consolidados sobre valoracién de
recompensa y priorizacién atencional. La participacién orbitofrontal bilateral (con predominio
derecho para IA) es coherente con la codificacion del valor subjetivo y la expectativa de placer
sensorial ante estimulos alimentarios (Rolls, 2023). La cingulada anterior derecha de las imagenes
generadas con IA, refuerza la hip6tesis de un control motivacional dirigido a priorizar estimulos
relevantes y facilitar la preparacién de la respuesta (Bush et al., 2000). La mayor implicacién del
cuneus y el precuneus en la condicién con IA es coherente con su papel en la orientacién visuo-
espacial hacia rasgos visuales relevantes, asi como en procesos de imagineria visual y atenciéon
interna que favorecen la representacion del estimulo en la memoria de trabajo (Cavanna &
Trimble, 2006). En la condicidn real, la activacién de insula derecha se alinea con su papel en la
integracion de sefiales viscerales y la percepcion del valor subjetivo de alimentos, especialmente
cuando el estimulo se conecta con experiencias gustativas y olfativas previas (Simmons et al,,
2013; van der Laan et al,, 2011). La participacién del 16bulo temporal superior derecho podria
estar relacionada con la evocacion de recuerdos provenientes de varios sentidos y con la
integracion de patrones sensoriales recurrentes vinculados al acto de alimentarse (Beauchamp et
al,, 2004).
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5. Discusion

El disefio de este estudio se centra en la percepciéon temprana con EEG para minimizar procesos
conscientes y voluntarios y captar respuestas automaticas del sistema perceptivo. La eleccién es
pertinente porque componentes por debajo de los 200 milisegundos son sensibles a atencion
temprana y carga afectiva, respectivamente, y discriminan con rapidez la relevancia del estimulo
(Golnar-Nik et al., 2019; Hudak et al., 2017). En este marco, el sesgo atencional hacia alimentos de
alta densidad energética documentado por la neurociencia cognitiva se modula por el estado
nutricional, preocupaciones sobre el peso y especialmente el nivel de hambre (Sawada et al,,
2019). Esto es central para interpretar una mayor focalizacién orbitofrontal y cingulada ante
imagenes IA: un estado interno de mayor necesidad energética puede amplificar la ganancia de
sefiales salientes. Cuando el organismo se encuentra en un estado de baja necesidad, las imagenes
reales (por su mayor autenticidad y por las asociaciones sensoriales que evocan, como olores,
sabores, texturas o sonidos) podrian activar de forma mas extensa las redes cerebrales
encargadas de integrar informacién de distintos sentidos. La evidencia metabodlica de que la
anticipacién de una comida preferida incrementa de forma notable la actividad cerebral respalda
esta linea interpretativa (Wang et al., 2004).

La literatura sobre neuromarketing sugiere que al realzar rasgos persuasivos (textura, brillo,
simetria, saturaciéon cromatica) se incrementa la atencion selectiva y la codificacién emocional en
la memoria (Yen & Chiang, 2021). Nuestro patrén para la condiciéon IA (orbitofrontal y cingulada
anterior derecha con soporte de cuneus/precuneus) es coherente con esa via de persuasion
rapida en entornos de alta competencia visual como el urbano, donde la exposicién repetida
incrementa la probabilidad de disparar decisiones impulsivas (Matukin et al., 2016; Pillpe et al.,
2025). Este mecanismo se enlaza con el fenémeno de «hambre visual», por el que las imagenes
intensifican el apetito y sesgan la estimacion de porciones (Spence et al., 2016, 2022). A efectos
de salud publica, conviene recordar que la atencién preferente hacia alimentos hipercaldricos se
asocia con mayor riesgo de aumento de peso (Meule & Platte, 2016).

Las diferencias individuales afectan tanto la intensidad como la distribucién espacial de las
respuestas cerebrales, por lo que es esencial considerarlas al interpretar los datos. En linea con
estudios previos, las personas que reportan habitos alimentarios mas saludables muestran una
menor reactividad ante estimulos de comida, lo que sugiere un mayor control cognitivo; por el
contrario, quienes mantienen habitos menos saludables presentan una mayor susceptibilidad a
estas sefiales (Momot et al., 2025). En una muestra caracterizada por variabilidad en habitos y
niveles de hambre, las imagenes generadas por IA podrian amplificar estas diferencias
individuales en las redes de recompensa y atencién. En cambio, las imagenes reales, al evocar
memorias sensoriales mas ricas y compartidas, podrian atenuar parte de esta variabilidad al
favorecer patrones de activaciéon mas convergentes. Este punto se vincula con fenémenos de
aprendizaje asociativo en el consumidor, donde variables como la apariencia del producto (por
ejemplo, la frescura percibida, la perfeccién superficial o la fecha de caducidad) influyen en sus
expectativas y en las estrategias de fijacion de precios, generando previsiones de descuento que,
a su vez, modifican la valoracién del producto (Hartmann et al., 2021). En el contexto publicitario
con imagenes generadas por IA, una apariencia visual «perfecta» puede activar en el observador
un conjunto distinto de expectativas y atajos cognitivos respecto a los que emplea al evaluar
productos reales. Este cambio en el marco de la evaluacion del consumidor puede redistribuir el
peso que este otorga a determinadas pistas visuales (como el color, el brillo o la textura) que
habitualmente guian su juicio sobre la calidad o la frescura.

También es relevante considerar el tipo de alimento dentro de su categorizacidn en niveles
entre sano y ultraprocesado. Algunos indicios sugieren que las imagenes de alimentos sanos y no
procesados generadas por IA podrian tener menor aceptacidn que sus equivalentes
ultraprocesados. Esto podria deberse a que estos ultimos ya estan «socialmente normalizados»
como productos manipulados y estilizados, lo que disminuye la disonancia cuando la
representacion visual es artificial (van Tullen, 2023). En el caso de los ultraprocesados, la frontera
entre una estilizacion fotografica tradicional y una generacion mediante IA resulta menos
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evidente, lo que permite optimizar atributos visuales sin que la autenticidad percibida penalice
tanto la evaluacion. Este matiz ayuda a entender por qué, incluso dentro de la categoria «comida
insana», la condicién con imagenes reales activa de forma mas robusta la insula y las redes
multisensoriales: las experiencias previas con el producto real siguen modulando la lectura
interoceptiva incluso en un nivel preconsciente.

El contexto social y de impacto de los mensajes publicitarios actual afade otra capa
interpretativa. La expansidon de deepfakes erosiona la confianza en lo audiovisual y alimenta
culturas de sospecha (Vasilescu, 2023). En ese clima, la autenticidad percibida se convierte en un
recurso psicologico valioso que puede favorecer a las imagenes reales en tareas que utilizan la
memoria sensorial. Aun asi, desde el punto de vista metodoldgico, la IA generativa es una
herramienta muy valiosa para la investigacién, ya que permite controlar con precision variables
visuales y emocionales, asi como manipular de forma sistematica el disefio de un producto o la
intensidad de un mensaje, reduciendo al mismo tiempo las dificultades logisticas y los posibles
dilemas éticos (Becker & Laycock, 2023).

En este contexto, el marco de la codificacién predictiva (Friston, 2010) proporciona una base
tedrica sélida para entender como las variaciones en realismo y congruencia multisensorial
afectan la dinamica del procesamiento cerebral. Segin este modelo, el cerebro utiliza
representaciones internas de experiencias alimentarias previas y ajusta sus respuestas segun la
correspondencia entre las sefiales entrantes y sus predicciones. Las imagenes reales, al
corresponder mas estrechamente con dichas representaciones internas, tienden a favorecer la
integracion multisensorial y el reclutamiento de redes asociadas a memoria sensorial e
interocepcion o conciencia de estados corporales internos. En la condicién de comida insana real
la aparicién de actividad en la insula derecha encaja con esta idea ya que integra sefiales del
cuerpo y de la emocién y se apoya en recuerdos sensoriales de comidas previas (Craig, 2009). Si
las imagenes reales coinciden mejor con lo que el cerebro espera, se disminuye la diferencia entre
expectativa y sefial visual, aumenta la relevancia corporal del estimulo y, en consecuencia, se
produce mayor activacion insular y una respuesta mas especifica al contenido alimentario. Por el
contrario, las imagenes generadas por IA, aunque optimizadas visualmente, pueden introducir
discrepancias sutiles con estos modelos, desplazando el procesamiento hacia un circuito rapido-
focal (menor) que prioriza la extraccion inmediata de atributos visuales y su valoracién estética.

En el competitivo sector de la comida rapida, las marcas invierten de manera constante en
estrategias innovadoras de representacion visual de sus productos con el objetivo de captar la
atencién inmediata del consumidor y sobresalir en un entorno saturado de estimulos. En este
contexto, el empleo de imagenes de comida generadas por IA esta creciendo con rapidez y podria
transformar tanto las aplicaciones de entrega a domicilio como el propio &mbito de la hosteleria.

Este avance plantea, sin embargo, la necesidad de establecer politicas claras que regulen el uso
y la comunicacion de este tipo de contenidos. La capacidad de la IA para producir imagenes
practicamente indistinguibles de las fotografias reales genera interrogantes éticos vinculados al
posible engafio del consumidor y resalta la importancia de la transparencia en el marco del
marketing digital (Van Esch y Stewart Black, 2021).

6. Conclusiones

Mas alla de la capacidad técnica para generar imagenes fotorrealistas, los resultados de este
estudio invitan a reflexionar sobre qué aspectos estéticos, simbolicos y emocionales generan una
mayor activacién cerebral en el consumidor. En este marco, el uso de EEG adquiere un valor
epistemolodgico: permite explorar qué entendemos por «efectividad» publicitaria a nivel neuronal,
cémo se configura la atencién visual en el cerebro y qué atributos de disefio pueden suscitar
respuestas emocionales positivas o de rechazo. A partir de estos hallazgos, se desprenden las
siguientes conclusiones:

Considerando la cadena funcional completa, los datos sugieren un doble circuito de eficacia
persuasiva en la publicidad de comida insana. En el circuito rapido-focal (mas evidente con
imagenes generadas por IA), destacan la corteza orbitofrontal derecha y la corteza cingulada
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anterior, apoyadas por la activacion de cuneus y precuneus; este patron favorece la captura
atencional, la codificacion del valor visual y la formacién de memorias emocionales asociadas. En
el circuito multisensorial-asociativo (mdas evidente con imagenes reales), la implicacién de la
insula y el 16bulo temporal superior derecho, junto con areas occipitales y parietales izquierdas,
sugiere una experiencia mas arraigada en las sensaciones corporales y ligada al historial
perceptivo del consumidor. Ambos circuitos pueden aumentar la probabilidad de una respuesta
impulsiva, aunque por rutas parcialmente diferentes: el primero a través del atractivo visual
inmediato y potenciacion sensorial, y el segundo mediante congruencia predictiva y resonancia
interoceptiva.

Desde una perspectiva aplicada, estos hallazgos aconsejan actuar con cautela y promover la
transparencia. La estimulaciéon de regiones orbitofrontales y del sistema limbico mediante
imagenes generadas por IA puede desencadenar impulsos de compra sin que el individuo sea
plenamente consciente del origen de esa influencia (Matukin et al., 2016; Pillpe et al,, 2025). En
contextos de exposicion repetida de los espacios urbanos, este efecto puede contribuir a la
consolidacién de habitos poco saludables. Para una investigacion y practica responsables, resulta
recomendable: incorporar medidas del estado de hambre y de los habitos alimentarios (Momot et
al,, 2025; Sawada et al., 2019); informar de manera clara sobre el origen de las imagenes, dada la
sensibilidad a la autenticidad (Califano & Spence, 2024; Nozawa et al., 2022); y evaluar los efectos
sobre el tamafio de las porciones percibidas y el deseo de consumo (Spence et al., 2016, 2022).

En conjunto, aun tratdndose en ambos casos de comida insana, la naturaleza del estimulo
modula de manera consistente la arquitectura funcional de la respuesta cerebral. Las imagenes
generadas por IA parecen potenciar la via de atencién-recompensa, con un patrén de activacion
mas compacto y lateralizado hacia el hemisferio derecho; por su parte, las imagenes reales
reclutan una red mas extensa que incorpora interocepcién y memoria sensorial, en linea con la
autenticidad percibida y la historia experiencial del consumidor. Este contraste permite
comprender por qué, segun el contexto y el estado del individuo, una misma categoria de producto
puede activar rutas persuasivas distintas y generar efectos conductuales diferenciados.

7. Limitaciones

Estos hallazgos deben interpretarse como una instantanea del panorama actual de la comida
rapida, en un momento en que la innovacion tecnolégica y la evolucion constante de las
preferencias del consumidor transforman con rapidez las formas de comunicar, percibir y elegir
estos productos. Ejemplos como la incorporaciéon de preparaciones originalmente percibidas
como saludables o exéticas (por ejemplo, el sushi o el poke) a circuitos de consumo rapido ilustran
cémo el contexto comercial y cultural reconfigura la percepcidn de lo que se entiende por «comida
rapida». Sin embargo, persiste un sustrato conductual basico e instintivo en nuestra relacién con
la alimentacion que trasciende estas modas y adaptaciones.

Es importante sefialar que los resultados de este estudio son aplicables tinicamente al contexto
cultural de los participantes, por lo que su generalizacion a otros entornos socioculturales debe
realizarse con cautela. Las diferencias en normas, valores y habitos alimentarios pueden modular
de forma sustancial tanto la percepcién como la respuesta neurocognitiva a los estimulos
evaluados.
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