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La regulación del estado emocional es un conjunto de 
procesos que utilizamos para gestionar uno o más aspectos 
de la emoción y que nos permite tomar conciencia de 
ella. En los últimos años se ha asociado la alteración del 
estado y de la gestión de determinadas emociones con una 
mayor prevalencia de alteraciones del comportamiento 
alimentario, no sólo TCA sino también obesidad1,2. La 
alimentación emocional, entendida como la elección de 
alimentos determinados provocada por una emoción, es 
un patrón alimentario que cada vez está más presente 
en nuestra sociedad3, y que además está influenciada 
por el ambiente obesogénico que nos rodea, entre el 
que se encuentra el marketing alimentario, jugando un 
importante papel en el aumento de peso debido a que está 
generando patrones alimentarios inadecuados que vienen 
determinados por motivaciones concretas que generan 
las estrategias de marketing4–7, sobre todo en niños8–9. Es 

por ello que los objetivos de la ponencia se centrarán en 
conocer las estrategias que utiliza el marketing alimentario 
y los efectos que éste tiene sobre las elecciones alimentarias 
de la población, con el fin de ofrecer herramientas que 
permitan mejorar los hábitos dietéticos así como ayudar a 
la población a gestionar las emociones de forma adecuada 
para evitar el consumo de productos procesados y malsanos 
que incrementan el riesgo de padecer enfermedades 
crónicas no transmisibles (obesidad, diabetes, enfermedad 
cardiovascular, dislipemias, etc.). Durante la ponencia 
se tratará de familiarizar al profesional de la nutrición 
con conceptos como “comer emocional”, “marketing 
alimentario” y “ambiente obesogénico” y se relacionarán 
dichos conceptos con el riesgo de obesidad, basado en 
resultados recientes obtenidos en nuestra investigación 
actual. Además, se ofrecerán estrategias y recursos para 
poder trabajar dichos conceptos con los pacientes no sólo 
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desde la educación alimentaria sino también desde la 
clínica, de forma que se ayude a prevenir los efectos que la 
publicidad emocional tiene sobre las elecciones alimentarias.
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