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INTRODUCCION

El consumo de alimentos procesados dirigidos al consumidor infantil en México constituye
un proceso corporativo de comunicacion y disefio que determina valores de la marca y
posiciona sus productos en la memoria de los consumidores; en donde un factor importante
para que este proceso sea atractivo se utilizan elementos gréficos en el disefio de empaques

y promocionales como mascotas publicitarias 0 de marca.

En este contexto, la presente investigacion busca identificar como se adapta el disefio
de las marcas ante la desaparicion de las mascotas publicitarias y como las empresas
redisefian sus productos y estrategias de comunicacion publicitaria; asi como identificar qué
acciones han tomado las marcas ante la implementacion de la Norma Oficial Mexicana
NOM-051-SCFI/SSA1-2010* que reforma el etiquetado de alimentos y bebidas no
alcohdlicos preenvasados, la cual se publicd en marzo de 2020 y entrd en vigor el primero de

octubre del mismo afo.

Esta normativa obliga a las empresas a indicar cuando los productos exceden de los
limites maximos de contenido energético, azucares afiadidos, grasas saturadas, sodio, entre
otros elementos nutrimentales; asi mismo la eliminacion de mascotas publicitarias y
personajes dirigidos al consumidor infantil, esto con el fin de reducir los niveles de obesidad
en el pais, especialmente en menores, con la idea de que en el futuro se reduzca el indice de

enfermedades letales en ellos.

Se establece como estudio de caso el revisar dos empresas que se han visto afectadas
por la NOM-051-SCFI/SSA1-2010 y establecer cuéles han sido sus acciones ante la norma.
Se plantea, entonces, un analisis de contenido a sus estrategias de comunicacion publicitaria
y soluciones propuestas en el disefio de sus empaques. Asi, resulta una investigacion de corte

cualitativo que ayude a determinar los alcances y efectos de esta disposicion oficial.

Cabe destacar que la NOM-051 se pensoO por primera vez en el afio 2014, cuando la
Cémara de Diputados discutia acciones para combatir la obesidad infantil por ser un grave

problema en México. En ese primer acercamiento, se determiné que los malos habitos

L Alo largo del texto, por economia de palabras, nos referiremos mayormente a la Norma Oficial Mexicana
NOM-051-SCFI/SSA1-2010 de manera abreviada como NOM-051.
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alimentarios en los menores al consumir un exceso de grasas, azucares, sodio y la escasa
actividad fisica son factores que debian tratar, por ello se implement6 una norma oficial que
proteja al consumidor mediante el control del etiquetado frontal. La Organizacion Mundial
de la Salud (2021) informa que la causa fundamental para el incremento de sobrepeso y
obesidad es un desequilibrio energético entre las calorias que se consumen y las que se
gastan. Por ello, un aumento en la ingesta de contenidos caldricos y un descenso en la
actividad fisica por la tendencia sedentaria ante las nuevas formas de trabajo, transporte y la

urbanizacion favorecen el incremento de peso en la poblacion global.

Por su parte, Shamah-Levy et al. (2022, pp. 269-290) reportan que el indicador de
exceso de peso en menores de cinco afios tiene un prevalente 7.8% de la poblacion nacional,
mientras que en los nifios de cinco a once afos la prevalencia nacional de sobrepeso es de
18%. En este sentido, los menores preescolares consumen una cantidad considerable de
alimentos no recomendables, un 87% consumié bebidas endulzadas, 53% botanas, dulces y
postres, 40% cereales dulces y arriba del 14% carnes procesadas. Estas cifras son mas altas
en edades de cinco a once afios, el 92.9% consumio bebidas endulzadas y un 50% botanas,
dulces y postres y cereales dulces. En adolescentes, 9 de cada 10 adolescentes consumen
bebidas endulzadas superando al agua con una ingesta excesiva de botanas dulces y postres,
cereales dulces.

En este punto es significativo considerar que en México el consumo de los productos
de la industria alimentaria dirigidos al consumidor infantil son parte de la cultura del propio
pais, esta situacion implica una relacion directa del consumidor con el disefio y las mascotas
publicitarias. Sin embargo, el elevado consumo de estos productos alimentarios con alto
contenido calorico, sumado a la escasa cultura nutrimental, han hecho que la Secretaria de
Salud emita una serie de recomendaciones publicadas en el Diario Oficial de la Federacion
(2019): la primera es impulsar los convenios de colaboracion en las tres instancias de
gobierno, para la atencion de los problemas de sobrepeso y obesidad infantil; la segunda trata
de incrementar las estrategias para la prevencion, atencion y eliminacion de estos indices; y
como tercera recomendacién el disefiar politicas publicas, programas, estrategias,
procedimientos, servicios y mecanismos de cumplimiento, proteccion y garantia de los

derechos a una alimentacion adecuada y a la proteccion de la salud, para prevenir,
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controlar, atender y eliminar los ambientes obesogénicos. Lake & Townshend (2006) definen
los ambientes obesogénicos como una suma de influencias en el entorno y las condiciones
de vida en que propician y fomentan la obesidad en los individuos o poblaciones. Como
resultado, el 22 de octubre de 2019, se aprobd, en el Senado de la Republica, una
modificacion a la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010 (NOM-051 -
publicada el 27 de marzo del 2020 en el Diario Oficial de la Federacion y entra en vigor el
1° de octubre del 2020).

Las acciones que mantiene el gobierno en México son una alternativa para combatir
estos indices de sobrepeso, el objetivo que mantiene la modificacién a la NOM-051 es que
los consumidores puedan tomar decisiones informadas al momento de elegir alimentos y
bebidas no alcohdlicas preenvasadas. Lo que se plantea es que, a través del uso de sellos de
advertencia en el etiquetado de los productos procesados, la poblacion se entere de los
excedentes cal6ricos en estos alimentos y pueda tomar decisiones mas acertadas en favor de
su bienestar fisico. La Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (2021)
explicé que la implementacion de las modificaciones hechas en 2019 a la NOM-051 tienen

tres fases.

La primera fase entrd en vigor el 1 de octubre de 2020 y concluye el 30 de septiembre
de 2023y se compone de dos etapas. La primera etapa consiste en que las empresas reguladas
con el etiquetado frontal implementen los sellos de advertencia y las leyendas precautorias
establecidas y la segunda etapa entrd en vigor el 1 de junio de 2021 y en este punto las
empresas reguladas deben cumplir con el resto de los numerales modificados en la NOM-
051 como medidas de transparencia y proteccion adicional al etiquetado frontal. La segunda
fase comienza el 1 de octubre de 2023 y concluye el 30 de septiembre de 2025 donde se
pretende la reduccion de la maxima cantidad de sodio que puede contener un alimento sélido
y liquido. Finalmente, la tercera fase se contempla para entrar en vigor el 1 de octubre de
2025, con el célculo y la evaluacion de la informacidén nutrimental complementaria, se
realizard aplicando integramente las disposiciones contenidas en el numeral 4.5.3 de la
modificacion de la NOM-051.

Con la implementacion de la primera fase de la NOM-051 que contempla

modificaciones en el disefio del etiquetado frontal, resulta pertinente el cuestionarse sobre las
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implicaciones en el disefio al implementar sellos de advertencia. El disefio tiene un lugar
importante en la industria alimentaria mexicana pues comprende parte de la comunicacion
visual de las empresas con la cual se conectan con el consumidor. Segun Frascara (2012, p.
24) el disefio de comunicacion visual “es la accion de concebir, programar, proyectar y
realizar comunicaciones visuales, producidas en general por medios industriales y destinadas
a transmitir mensajes especificos a grupos determinados” (p. 24); esta definicion es
concordante con esta investigacion debido a que, la misma, se plantea revisar como se adapta

el disefio ante cambios especificos y reglamentarios.

La Norma Oficial Mexicana NOM-051 genera una adaptacion al disefio, ya que emite
una serie de especificaciones generales en el etiquetado para alimentos y bebidas no
alcohdlicas que sean preenvasados, aunque el objetivo de la Norma es el establecer la
informacidn comercial y sanitaria pertinente sobre estos alimentos en el etiquetado. Entre las
especificaciones, los productos pueden incluir sellos o leyendas de recomendacion o
reconocimiento. Los productos que acrediten uno o mas de estos sellos no deben incluir

mascotas publicitarias o personajes dirigidos al publico infantil.

4.1.5 Los productos preenvasados que ostenten uno o mas sellos de advertencia o la leyenda

de edulcorantes, no deben:

a) incluir en la etiqueta personajes infantiles, animaciones, dibujos animados, celebridades,
deportistas 0 mascotas, elementos interactivos, tales como, juegos visual - espaciales o
descargas digitales, que, estando dirigidos a nifios, inciten, promueven o fomenten el consumo,

compra o eleccion de productos con exceso de nutrimentos criticos o con edulcorantes, y

b) hacer referencia en la etiqueta a elementos ajenos al mismo con las mismas finalidades del

parrafo anterior.

La aplicacion de este numeral se debe hacer en concordancia con lo dispuesto por otros

ordenamientos legales aplicables. (Diario Oficial de la Federacion, 2020, p.14)

Por su parte, Pérez Sandoval y Puente Iza (2015, p.1) explican que el etiquetado es el
medio de comunicacion entre productores de alimentos y el consumidor, donde se incluye
cualquier documento escrito, impreso o grafico en la etiqueta y que ademas tiene la funcion
de dar al consumidor formas, imagenes o colores que reflejen adecuadamente a la marca. En

este sentido, se debe reconocer que el disefio del etiquetado trata de una serie de elementos
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visuales que se presentan de manera ordenada y que el consumidor puede interpretarlos. Esta
interpretacion se puede dar de formas diferentes, Wong (1995, p.41) menciona que el
lenguaje visual es la base del disefio y presenta una serie de principios y reglas que permiten
su organizacion, sin embargo, la interpretacion es carente de leyes. Esto quiere decir que la
interpretacion del disefio visual no debe ser impuesta, sino que existe libertad para ser
descifrada. Esta caracteristica es necesaria para el etiquetado de empaques de productos, ya
que asi el consumidor podréa diferenciar un producto de otro.

Segun Walker, Stanton y Etzel (2007, p. 286), el empaque es una actividad del disefio,
que consiste en la contencion o envoltura del producto y tiene como proposito el proteger el
producto en el camino al consumidor después de su compra. Asi, ayuda a la aceptacion del
producto por parte de los intermediarios, asi como a persuadir a los consumidores de comprar
el producto. Esta ultima caracteristica es importante para la comunicacion de la marca ante
los potenciales consumidores. En este sentido, el empaque representa una ventaja, pues el
etiquetado puede contener el nombre, logotipos, colores, promociones y personajes que le

den identidad al producto y que cumplen funciones visuales y comerciales.

Garcia Gallo (2019, p.4-6) expresa que es necesario innovar en el disefio para lograr
posicionarse, asi se logra dar un mensaje adecuado que satisface las necesidades del
consumidor, si el mensaje no es atractivo afecta la decision de compra y es por esta razon
que se debe tomar en cuenta desde la concepcion del disefio del empaque y el etiquetado.
Resulta entonces imprescindible tener un disefio adecuado que le brinde al consumidor una
percepcidn positiva sobre el producto mediante los elementos que lo identifiquen. Para Ruiz
y Guerrero (2016, p. 358) el etiquetado es el medio principal, entre el productor y el
consumidor, con acceso a la informacion principal sobre el alimento, por lo que considera de

importancia una regulacion que ayude a comprender esta informacidén de manera sencilla.

Por ello, las marcas establecen estrategias de comunicacion y promocion que facilitan
su identificacion y la hacen mas atractiva. En el caso de los productos alimentarios que tienen
como objetivo llegar al consumidor infantil se utilizan elementos de disefio que estan
relacionados con profundizar en los valores de la marca. En este contexto, la presente
investigacion se centra en la mascota publicitaria como elemento del disefio que da identidad

a la marca. Molina y Sanchez (2018, p.21) sostienen que la mascota publicitaria es un
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elemento visual que facilita el reconocimiento de la marca e implica la diferenciacion en la
competencia, asi mismo, genera empatia y cercania con la marca, es aqui donde juegan un
papel importante estos personajes que las empresas construyen para generar dicha cercania

con el consumidor.

Las mascotas publicitarias son elementos de la comunicacion y del disefio que se han
extendido a través de los afios como estrategia de comunicacion y de marketing, los alcances
de este recurso son valiosos para las marcas que los utilizan; asi como para los consumidores,
quienes conservan en su memoria los personajes con los que han crecido. Segun Serra (2016,
pp. 1-3) una mascota publicitaria es aquel personaje, ya sea persona, animal, objeto o una
combinacion de ellos, que represente y se identifique con una marca, producto, servicio o
evento que establezca un vinculo con el publico. Se trata de una personificacion o

identificacion de las marcas que muestran sus valores y cualidades.

Cohen (2014, p. 1) explica que se puede personificar a una marca de varias maneras:
la primera es dotar a un personaje de caracteristicas humanas o antropomorfas, se puede
encarnar o simbolizar un verbo. Podria darse una personificacion a la marca en general, se
podria tratar de un elemento especifico de la marca que es dotado de caracteristicas humanas.
Otra posibilidad es utilizar personas reales en su publicidad, ya sean celebridades, personas
desconocidas, personajes que siguen siendo humanos, pero con caracteristicas especiales e
incluso los duefios o fundadores de la marca. Con esto, Cohen nos habla de que la
personificacion de la marca y el uso de personajes con caracteristicas humanas para el
empaque, promocion, relaciones publicas y cualquier fin relacionado con el marketing, le da

a la marca una identidad que la representa.

Preguntas de investigacion

Las mascotas publicitarias son un elemento importante del disefio, las cuales pueden ser
expuestas en el etiquetado con mayor efectividad, Garcia Gallo (2019) dice que el disefio del
empaque sirve como medio de informacion y comunicacion, esto refleja valores de la marca,
todo esto debido a que “el disefio suma el valor del empaque y, sobre todo, del producto”
(p.7). Dado que las modificaciones de esta disposicion pretenden la eliminacion de elementos

como las mascotas publicitarias, y estas son elementos de disefio que tienen como objetivo
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el beneficiar las estrategias de comunicacion que tienen las empresas con sus consumidores,
es pertinente cuestionarse ¢Como se adapta el disefio y la estrategia de la comunicacion en
el uso de mascotas publicitarias dirigidas al consumidor infantil debido a la afectacion de la
Normal Oficial Mexicana 051-SCFI/SSA1-2010? Esta seria entonces, nuestra pregunta
rectora de la investigacion, que deriva en una serie de preguntas claves que definen la
investigacion y que se revisan a profundidad. Primero, se buscara definir ; Qué estrategias de
publicidad se estan implementando en la industria alimentaria dirigida al consumidor infantil
en México? ¢Es importante el empleo de mascotas publicitarias en el contexto de la
publicidad en México? ¢Cuales son las repercusiones en el disefio generadas por la Norma
Mexicana Oficial NOM-051-SCFI/SSA1-2010? ¢Afecta a la identidad de la marca la
modificacion de la Norma Mexicana Oficial NOM-051-SCFI/SSA1-2010? ;Cuales son las
decisiones que ha tomado la empresa mexicana con respecto a las mascotas publicitarias
dirigidas al consumidor infantil en México por la implementacion de la Norma Mexicana
Oficial NOM-051-SCFI/SSA1-2010?

Planteamiento del problema

El afadir elementos en el disefio establecidos por una Norma Oficial, asi como la eliminacion
de las mascotas publicitarias de estos productos, podria limitar el disefio mismo del
etiquetado y adaptar el disefio y las estrategias de comunicacion funcional de las marcas. En
parte, la decision de implementar los sellos, se debe a la falta de lectura y entendimiento de
la informacion nutrimental en los productos envasados. Segun Tolentino, Sagaceta, Cruz,
Rios, Jauregui y Barquera (2020, p. 789) la tabla nutrimental es mas leida por el consumidor
respecto a las Guias Diarias de Alimentacion (GDA) que han desaparecido en octubre del
2020 a raiz de la implementacién en la modificacion de la NOM-051. Estas GDA vienen a
ser reemplazadas en el etiquetado frontal por los sellos establecidos en la NOM-051 debido
a que tenian una serie de limitantes. Stern, Tolentino y Barquera (2020) estipulan que el
etiquetado frontal GDA no distingue entre maximos y minimos sobre las cantidades
recomendadas en los porcentajes, los valores son indistintos para nifios y adultos e ignora las

recomendaciones de la Organizacion Mundial de la Salud.
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Respecto al disefio de las GDA, Rendon y Salinas (2019) realizaron una investigacion
de campo donde detectaron fallas en el disefio funcional del etiquetado GDA, las cuales se
relacionan con la forma envolvente de las GDA, en el contraste, la impresion, el tamafio de
la tipografia, su forma y puntaje y en el tamafio con relacion al formato. Asi mismo,
Tolentino-Mayo et al. (2020, p. 769) aseveran que la lectura efectiva de las GDA, es mas
frecuente en consumidores de mayor nivel escolar. En su discusién, los autores mencionan
gue el etiquetado frontal es poco utilizado y dificil de entender, en especifico por los

consumidores de bajo nivel econdémico.

Como se menciona, las GDA han sido remplazadas por los sellos establecidos en la
NOM-051, los cuales fueron empleados en México considerando la experiencia en Chile,
donde el Centro de Estudios del Retail (CERET, 2016, pp. 36-37) informo que el 48.1% de
sus entrevistados considerd que esta informacion nutrimental, en Chile, le ayud6 con su
decision de compra para alimentarse mas saludable, mientras que un 38.6% no sintié ayuda
alguna. El 36% declard que el etiquetado no afectd su compra en nada por opcion, un 13%
no afectd en nada por costumbre, un 11% dejé de comprar productos, un 12% cambio de

marca y 16% redujo la cantidad.

Segun la encuesta realizada por la empresa chilena de investigacion de mercados
CADEM (2016) el 87% de sus entrevistados conocian del etiquetado frontal chileno, el 44%
de entrevistados expresdé que no habia un impacto ni positivo, ni negativo, la gente no
cambiara sus habitos, un 51% que mejoraria la calidad de vida de los consumidores y un 4%
expreso que seria un impacto negativo que perjudicaria a las empresas. En la practica el 52%
no cambio su conducta de compra, un 46% si y un 2% no respondié. En este sentido, se les
pregunto qué harian si su marca preferida contenia un sello de esta medida, a lo que el 38%
dijo cambiar de marca, un 31% no cambiaria, ya que se trata de su marca favorita, un 28%
eliminaria el consumo de ese producto y un 3% dijo no saber o0 no respondié. Un 37% mostro
un desacuerdo en que se prohiba hacer publicidad en medios de comunicacion a través de

elementos atractivos para los menores de 14 afios.

En este contexto, se debe considerar que algunas empresas alimentarias han basado sus
estrategias de comunicacion y marketing en personajes propios de la marca, que crean valores

familiares o vinculos emocionales con el consumidor; por lo que al establecer una norma que
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regule o elimine el uso de personajes limita la capacidad de la empresa para producir
comunicacion visual y narrativas audiovisuales que resulten en un beneficio econdémico
propio, esto debido a que las mascotas publicitarias son una personificacion simbdlica de la
marca. Por otro lado, hay empresas que realizan convenios, colaboraciones o distribuciones
de productos en conjunto con series de television, celebridades, dibujos animados, etc., y la

nueva regulacion de la NOM-051 puede resultar en una afectacion directa al libre comercio.

Como se sabe, una mascota publicitaria es una personificacion encarnada de los valores
y cualidades de la marca que la dotan de identidad, algo que no es nada nuevo, segun Bishop
(2015, p. 1) las mascotas publicitarias o de marca se han convertido en un elemento integral
de la comunicacion desde finales del siglo XI1X que se conserva hasta el dia de hoy. Medidas
como la NOM-051 que condiciona a las empresas de alimentos a eliminar de su etiquetado
frontal a personajes infantiles, animaciones, dibujos animados, celebridades, deportistas o
mascotas publicitarias, podrian afectar los registros de propiedad intelectual de las empresas
alimenticias; esto debido a que previamente se adquirieron registros y derechos para el uso
de estos personajes como elementos del disefio, ante instituciones como el Instituto Mexicano
de la Propiedad Industrial (IMPI) y el Instituto Nacional del Derecho de Autor
(INDAUTOR).

Ahora bien, de una simple apreciacion que se realice a este Decreto de Modificacion de la
“NOM?”, se concluyen diversas violaciones a derechos humanos previstos en nuestra Carta
Magna, siendo una de las més claras, la limitacion de estos derechos previamente adquiridos
obtenidos por las industrias alimenticias sin que antes hubieran sido oidos y vencidos en el
procedimiento de modificacion de dicha “NOM?”, lo cual es evidente debido a que, como se ha
mencionado, han erogado cantidades para la tramitacion y obtencidn de registros de marcas
y/o reserva de derecho de uso exclusivo, asi como en la contratacién de diversas licencias de
uso de imagen de celebridades; aunado a lo anterior, la “NOM?” tiene como efecto que exista
una interferencia de derechos propiedad de diversas industrias alimenticias y que con motivo
de la actuacion administrativa que se generara con motivo del cumplimiento de esta disposicion
4.1.5, incisos a) y b), hard que los registros, derechos intelectuales y licencias se vuelvan
inservibles, pues no cumplirian su efecto de dar publicidad a la marca a través de los productos
alimenticios preenvasados y en sus campafias correspondientes, lo anterior aun cuando el

particular cuente con la titularidad de los derechos o, en su defecto, le haya sido permitido su
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uso y explotacion de forma temporal y para estos fines publicitarios exclusivos (LVMG, 2020,

parr. 6)

No obstante, la vision de esta investigacion esta enfocada en como afecta al disefio la
eliminacion de los personajes propiedad de las empresas del etiquetado frontal ante la
modificacion de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010.

Justificacion

Esta investigacion plantea el realizar un analisis de contenido y establecer los efectos de la
desaparicion de mascotas publicitarias de los productos dirigidos al publico infantil que
establecen cambios en el disefio y la estrategia de comunicacion ante la modificacion e
instauracion de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010.

Debido a lo actual del problema, resulta pertinente un analisis a profundidad que
exponga los efectos de la eliminacion de las mascotas publicitarias y los alcances de esta
modificacion para las empresas, su disefio y la estrategia de comunicacién a implementar,

esto con respecto al peso que tiene la iniciativa privada en la economia nacional.

Como se sabe, las mascotas publicitarias son elementos de la comunicacion y del
disefio que se han extendido a través de los afios como estrategia de marketing, los alcances
de este recurso son importantes para las marcas que los utilizan; asi como para los
consumidores, quienes conservan en su memoria los personajes con los que han crecido.
Estos personajes han marcado a multiples generaciones mediante la personificacion de las
marcas, ya sea que las mascotas sean animales, personajes famosos, los propietarios de la
marca, personajes ficticios, dibujos animados o figuras antropomorficas; las marcas
aprovechan este recurso para crear estructuras narrativas que sostengan la identidad de sus
productos, sus valores y sus cualidades a través de la estrategia de comunicacion y la

publicidad.

Es por estos factores que las marcas necesitan una identidad que respalde a sus
productos, asi como estrategias de comunicacion y disefio que les permitan establecerse con
sus productos en la preferencia de sus consumidores; en este sentido Walker et al. (2007)

mencionan que “cualquier cambio en una caracteristica (disefio, color, tamafio, empaque),

20



por pequefio que sea, crea otro producto.” (p. 221). Habitualmente este recurso se suele
utilizar de manera positiva y posibilita al vendedor el generar elementos atractivos que le

ayuden a posicionarse ante sus consumidores.

De esta forma, el disefio tiene un lugar importante en la industria alimentaria mexicana
gue comprende parte de la comunicacion visual de las empresas que se conecta con el
consumidor. Segun Frascara (2012) el disefio de comunicacion visual “es la accion de
concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en general
por medios industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos
determinados” (p.24), esta definicion es concordante con esta investigacion debido a que se
plantea revisar como se adapta el disefio y la estrategia de comunicacion ante el cambio de
escenarios. Por su parte, Pérez Sandoval y Puente Iza (2015, p.1) explican que el etiquetado
es el medio de comunicacion entre productores de alimentos y el consumidor, donde se
incluye cualquier documento escrito, impreso o grafico en la etiqueta y que ademas tiene la
funcién de dar al consumidor formas, imagenes o colores que reflejen adecuadamente a la

marca, de ahi que resulte necesario desentrafar los efectos de la NOM-051 a este respecto.

La factibilidad y los objetivos

Debido a que la NOM-051 entrd en vigor en octubre del 2020, es pertinente sefialar los
primeros efectos de la norma mediante la observacion del comportamiento de las empresas
y la forma en la cual adaptan el disefio y la estrategia de comunicacion de sus marcas, asi
como documentar la informacion dada por los medios de comunicacion con relacién a ello.
Todo esto, tomando en cuenta las fases establecidas para la implementacién paulatina de la
NOM-051. Ademas, solo se observa el fendmeno de las mascotas publicitarias, parte de la

primera y segunda fase dentro de la primera etapa.

El objetivo general de esta investigacion es identificar como se adapta el disefio y la
estrategia de comunicacion de productos dirigidos al publico infantil ante la eliminacion de
mascotas publicitarias por la implementacion de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-
SCFI/SSA1-2010. En este sentido, con la intencion de consumar este punto planteado se
abordan ejes tematicos especificos que contemplen los principios del disefio, la estrategia de
comunicacion, la publicidad infantil, el etiquetado frontal, las mascotas publicitarias y la
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NOM-051. Es necesario para la investigacion cualitativa el delimitar los conceptos para
definir un contexto y establecer sus alcances y pertinencia. En primer lugar, el disefio es
entendido como un “proceso de creacion visual con propésito” (Wong, 1979, p.9) que se
traduce en un mensaje o producto que lleva un mensaje. Con este objetivo, el disefiador sera

el creador del disefio, conceptualiza un producto o mensaje que sea funcional y practico.

Por otra parte, la estrategia de comunicacion implica establecer una resolucion a
problemas dentro de la comunicacion mediante metas. Arellano (2008) asegura que se trata
de “elecciones que permiten ubicar los momentos y los espacios mas convenientes,

para implementar un estilo comunicativo” (p.3)

Asimismo, al producto se le concibe como cualquier cosa que se produce, el término
“se utiliza genéricamente para referirse a cualquier bien, servicio o idea que una persona u
organizacion ofrece a otra persona u organizacion” (Tellis, Redondo, Bellé & Villar, 2002,
p. 7). En este estudio se considera a los productos consumibles, los cuales pueden ser
alimentos, agua embotellada o bebidas. Rogers y Milton (2011) definen a los productos
consumibles como aquellos en los que el disefiador se centra en “el envoltorio, la identidad
de marca y las campafias publicitarias” (p.10) Dentro de esta descripcion se encuentran los
productos de la industria alimentaria que refieren a sustancias destinadas al consumo

humano, eso incluye alimentos y bebidas.

De igual manera, se define la publicidad, “publicidad es parte integral de nuestro
sistema economico y esta relacionada en forma directa con la fabricacion, distribucion,
comercializacion y venta de productos y servicios” (Russell, Lane, & King, 2005, p.3). En
esta direccién, se toma en cuenta la publicidad de la industria alimentaria que dirige sus
mensajes al consumidor infantil. Por esta razon, el disefio de estrategias de comunicacion
publicitaria es un factor basico para generar una identidad de la marca que logre posicionarse
en la memoria de los consumidores. En la actualidad es imprescindible concebir narrativas
visuales y audiovisuales que exploren nuevos mundos por ello primero definiremos el disefio

y sus implicaciones en la identidad de la marca.

La comunicacion debe ser forjada bajo bases sélidas, el proceso comunicativo implica
introducir mensajes eficaces que fortalezcan a la marca y creen experiencias visuales en el

consumidor, segun Frascara (2008, p. 20) el mensaje confiere valor estético, genera placer y
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conecta con el observador, por ello se debe establecer un contexto al idear el disefio. Resulta
un factor importante para que el consumidor sea impactado, pero sin dejar de lado el cumplir
con las necesidades de este. Para alcanzar este objetivo es que utilizamos la publicidad.

Para vender un producto mediante publicidad, debe existir un producto que, de un modo u otro,
satisfaga las expectativas del puablico. De la misma manera, cuando una campafa
comunicacional propone un cambio de actitud frente a una situacion dada, debe existir un

beneficio para el pablico que sea percibido por el pablico. (Frascara, 2008, p. 22)

A fin de lograr una publicidad contundente, se necesita tener una identidad corporativa
con fuerza, pues seglin Costa (2003, pp. 85-86) es el ADN de las empresas, la estructura
genética que lleva a una empresa a ser competitiva e innovadora y es un patrimonio
exclusivo. La identidad corporativa es esencial para la buena comunicacion de las marcas, da
pistas de la calidad, de la forma, establece ideas en la percepcion del consumidor. Para
Bermudez (2005, p.16) la comunicacidén, como componente de la imagen corporativa, parte
de los objetivos, funciones y formas mediante planes y proyectos. Esta es la razén por la cual
generar estrategias de comunicacion funcionales para reforzar la identidad de la marca. Una
de ellas es crear una narrativa que gire alrededor de la marca, crear un universo que

identifique a los productos y los mantenga posicionados en el consumidor.

Centrandonos en el eje principal de esta investigacion se consideran dos conceptos mas:
se define como etiquetado a “cualquier material escrito, impreso o gréfico que contiene la
etiqueta, acompana al alimento o se expone cerca del alimento, incluso el que tiene por objeto
fomentar su venta o colocacion” (FAO, 2007, p.2). El etiquetado es necesario para las marcas
a fin de extender sus universos narrativos a través del producto tangible, relaciona
simbid6ticamente a las marcas con sus consumidores, por lo que no cumple Unicamente una

funcién informativa del producto.

Y el concepto de las mascotas publicitarias, que son un recurso que utilizan las marcas
para personificar su identidad, asi ser reconocidas mas facilmente y que “contribuye a lograr
una diferenciacion de su competencia y elevar el posicionamiento de la marca, puesto que
logra generar una empatia directa con el publico y produce la sensacién de cercania con la

marca.” (Molina & Sanchez, 2018). Finalmente, el consumidor infantil es un concepto que
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Otero y Giraldo (2015, p.176) refieren como el proceso econdmico de los nifios que se
manifiesta a través de una compra de bienes o servicios donde el menor puede ser el
comprador, el consumidor final, beneficiarse de la compra, como lo mencionan. El delimitar
estos conceptos es de gran utilidad para cumplir con el objetivo general trazado en esta

investigacion.

Objetivo general

Identificar como se adapta el disefio y la estrategia de comunicacion de productos dirigidos
al publico infantil ante la eliminacion de mascotas publicitarias por la implementacion de la
Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010.

Objetivos especificos

« Especificar la importancia de la publicidad infantil de productos de la industria alimentaria.

* Detectar qué estrategias de publicidad infantil se estan implementando en la industria

alimentaria en México.
« Identificar los alcances del uso de mascotas publicitarias como estrategia de comunicacion.

* Determinar la importancia en el disefio y la estrategia de comunicacion de las mascotas

publicitarias dirigidas al consumidor infantil mexicano.

» Analizar como afecta la NOM-051-SCFI/SSA1-2010 en el disefio y la estrategia de
comunicacion aplicado a mascotas de productos alimentarios dirigidos a un pablico infantil

y cual es su adaptacion para que sean efectivos.

Supuesto

Considerando la pregunta de investigacion ¢(Como se adapta el disefio y la estrategia de
comunicacion en el uso de mascotas publicitarias dirigidas al consumidor infantil debido a
la afectacion de la Normal Oficial Mexicana 051-SCFI/SSA1-2010? Se plantea un supuesto
el cual nos permite observar si la adaptacion del disefio y de la estrategia de comunicacion
de las marcas, ante la eliminacion de mascotas publicitarias por afectacion de la NOM-051,

afirma la continuidad de posicionamiento de las mismas en el consumidor infantil.

24



Metodologia

El presente estudio se realiza bajo una metodologia cualitativa apoyada en el método analitico
descriptivo, para identificar los efectos de la implementacion de la NOM-051 en México con
respecto al disefio y estrategia de comunicacion de las marcas; con el fin de describir las
afectaciones sobre la identidad de la marcay sus narrativas publicitarias mediante un analisis
de contenido de las imagenes del etiquetado de los productos y de mensajes publicitarios en

diversos medios.

Se revisan los antecedentes y tendencias basados en teoricos del disefio, la
comunicacion, la publicidad, diversas narrativas y su distribucion. Se tiene determinado el
proceder con un anélisis de contenido de marcas reconocidas en el pais como estudio de
casos, mediante un modelo que explique la importancia del libre disefio del etiquetado frontal
y el uso de mascotas publicitarias, asi como el uso de personajes en los productos de la
industria alimentaria. Con este analisis identificar, a su vez, los alcances de la publicidad en
México y determinar las tendencias para afrontar la medida de la NOM-051 sobre el disefio

de la marca y su estrategia de comunicacion publicitaria.

Ademas, se plantea validar los resultados mediante un panel de expertos que den su
punto de vista mediante entrevistas, a través de un cuestionario semiestructurado como

instrumento de recopilacion de datos.

Estructura de la tesis

La estructura de la tesis en su contenido capitular presenta el siguiente disefio:

Capitulo 1. En el capitulo se aborda el concepto de disefio, sus antecedentes y como se
adapta el disefio en el sector de la industria alimentaria dirigido al consumidor infantil.
Ademas, se repasa el proceso de la comunicacion visual y su relacion con el disefio. Se toma
en cuenta el disefio y su adaptacion a través del tiempo. Se revisan los conceptos de la
comunicacion visual y la estrategia de comunicacién y su importancia en la industria
alimentaria, posteriormente de establecer como se ha adaptado el disefio en la industria

alimentaria dirigida al consumidor infantil.

Capitulo 2. Se exhiben los conceptos sobre la marca y su construccién: Se repasan los
antecedentes historicos de la definicion de marca a través del tiempo y las dificultades a las
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cuales estan sujetas actualmente. Se analiza el concepto de publicidad y su objetivo a cumplir
como herramienta de la comunicacion. Se destaca la importancia de la comunicacién
publicitaria en la Industria Alimentaria mexicana desde su inversion, regulacion y
preferencias del consumidor. Asi mismo, se detalla la recepcion del consumidor infantil ante

los impactos publicitarios.

Capitulo 3. Es importante para la investigacion determinar los alcances del disefio en
las mascotas publicitarias desde su creacion; se definen entonces qué son las mascotas
publicitarias y cuales son sus oportunidades de uso. Ademas, se determina, mediante los
aportes tedricos de Rebecca Bishop, Stephen Brown y Sharon Ponsnby-McCabe, cuéales son
los alcances de la mercadotecnia y la estrategia de comunicacion de las marcas de las
mascotas publicitarias y la personificacion. Se realiza una clasificacion tipoldgica mediante
los arquetipos de Carl Gustav Jung, asi como una clasificacion de la morfologia y la
personificacion de estos elementos del disefio. Se analizan las ventajas y desventajas del uso
de mascotas publicitarias para determinar las oportunidades de las marcas para la exposicion

de sus valores y cualidades.

Se realiza un ejercicio historiografico para establecer el origen de las mascotas
publicitarias, asi como determinar los alcances de estos elementos en la cultura mundial
publicitaria mediante un repaso histérico por las personificaciones de marca que han
generado mas impacto a nivel mundial. Posteriormente, se plantea replicar el ejercicio a nivel
nacional y con ello establecer cuéles son las mascotas publicitarias con mas impacto en el
disefio mexicano. Se efectuaran dos lineas de tiempo que contengan las mascotas
publicitarias seleccionadas a nivel mundial y nacional respectivamente. Ademas, se
determina el empleo de las mascotas publicitarias como elementos de disefio dirigidos al

consumidor infantil.

Capitulo 4. Debido al impacto que genera la NOM-051-SCFI/SSA1-2010 se revisa la
norma en sus componentes, asi como la revision de antecedentes de la disposicion en México
y su base en el Decreto Supremo N.° 13 de Chile, que propicid la modificacion en la Norma
Oficial Mexicana. Ademas, se determinan los origenes y el proceso de adaptacion del disefio
del etiquetado de empaques para productos alimentarios procesados y se verifican los

elementos que han establecido el cambio necesario al disefio. Se comprueban brevemente las
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normas e instituciones que tienen injerencia en el disefio del etiquetado. Asi como las fases
de la NOM-051-SCFI/SSA1-2010, sus efectos estimados en el consumidor, el disefio de la
estrategia de comunicacion y las acciones implementadas por las marcas afectadas.

La segunda parte ofrece la investigacion de campo con las especificidades de la
metodologia utilizada, sus descripciones del estudio y la aplicacion de técnicas e
instrumentos de recopilacion de informacion. De esta manera se desarrollan los siguientes

capitulos:

Capitulo 5. Se establece una metodologia cualitativa con el método analitico
descriptivo, para establecer los efectos de la implementacion de la NOM-051-SCFI/SSAL1-
2010 en México con respecto al disefio y estrategia de comunicacion de las marcas, con el
fin de identificar los efectos en la identidad de la marca. Se disefian los instrumentos de
recopilacion de informacion. Se disefia la guia o cuestionario para entrevistas a expertos en
publicidad y de estrategia de comunicacion, posteriormente, establecer las particularidades
sobre los temas planteados en la investigacion y llegar a una reflexion tedrica de esta
informacion. Asi mismo el analisis de contenido de una muestra de productos, este proceso
mediante un instrumento que permita observar y determinar las particularidades y cambios
en el disefio y la estrategia de comunicacién de las marcas mediante el analisis del disefio y
el contenido de productos publicitarios.

Capitulo 6. Revision de un caso de estudio, una cronologia histérica de la empresa
Kellogg’s como referente internacional y nacional, respectivamente, en el disefio de mascotas
publicitarias y estrategias de comunicacion. Se recopilan archivos de las campafias
publicitarias a traves del tiempo en México. Por otro lado, se observan las acciones de esta
empresa ante la implementacion de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010
y muestras de la estrategia de comunicacion a traves de diversos productos publicitarios.

Capitulo 7. Se revisa el caso de estudio de la empresa Bimbo cumpliendo los mismos
aspectos que en el capitulo anterior, a fin de observar las decisiones de esta empresa en
respuesta a la implementacién de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010 y
muestras de la estrategia de comunicacion por medio de una variedad de productos

publicitarios.
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Capitulo 8. Resultados generales de la investigacion de campo. Se presentan los
hallazgos de la investigacion y se realizan reflexiones y una discusién academica sobre el
contenido de productos de marca, mensajes publicitarios y uso de medios como respuesta a
la implementacion de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010. Finalmente,

se presentan las conclusiones del estudio.

Fases del estudio
Con el propdsito de cumplir con los objetivos, se mencionan una serie de fases que guian el

estudio:

1. Delimitacion del estudio y sus alcances conceptuales y justificacion de la

investigacion.
2. Desarrollo del marco teérico:

a) Establecer los alcances del disefio y la estrategia de comunicacion.

b) Analizar los elementos de la comunicacion publicitaria.

c¢) Identificar los elementos de la marca y la construccién de su identidad.

d) Determinar los alcances del disefio de mascotas publicitarias y su construccion.

e) Hacer un repaso historiografico de las mascotas publicitarias a nivel mundial y en
el contexto mexicano para determinar su importancia.

f) Establecer los alcances y efectos de la NOM-051-SCFI/SSA1-2010.

g) Analizar las estrategias de comunicacién publicitaria ante la instauracion de la
NOM-051-SCFI/SSA1-2010.

3. Disenar los instrumentos de recopilacion de informacion para el analisis de contenido,

de productos publicitarios y la opinion de expertos.

4. Establecer la muestra a utilizar en el analisis de contenido y de productos publicitarios

de diversos medios.
5. Analizar los datos obtenidos.

6. Presentar los resultados del estudio. Presentar conclusiones sobre el estudio para

establecer la comprobacion del supuesto.
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PRIMERA PARTE: FUNDAMENTACION TEORICA

Capitulo 1. El disefio, su adaptacion y la estrategia de comunicacion

En el capitulo se aborda el concepto de disefio, sus antecedentes y cdmo se adapta el disefio
en el sector de la industria alimentaria dirigido al consumidor infantil. Ademas, se repasa el
proceso de la comunicacion visual y su relacién con el disefio. Se toma en cuenta el disefio y
su adaptacion a través del tiempo. Se revisan los conceptos de la comunicacion visual y la
estrategia de comunicacion y su importancia en la industria alimentaria, posteriormente de
establecer como se ha adaptado el disefio en la industria alimentaria dirigida al consumidor

infantil.

1.1 Concepto de disefio

El disefio puede tener muchas aristas y significados, se trata de un proceso en el cual se
pueden crear productos, objetos o incluso sistemas que se encaminan a la resolucion de
problemas. Para Wong (1995) el “disefio es un proceso de creacion visual con un proposito”
(p. 41). Se trata de una actividad practica que representa visualmente algo. Para esta
investigacion se aborda el concepto de disefio desde la comunicacién visual. En este sentido,
el mensaje es parte del lenguaje visual base del disefio. Asi, se puede expresar una
interpretacion del lenguaje visual mediante elementos diversos, Wong (1995) menciona
como principales a la representacion, el significado y la funcion. En la representacion se
habla de una forma que proviene de la naturaleza o del ser humano, el significado, presente

en el mensaje y la funcion, que consiste en el propdsito del disefio. (p. 44)

En efecto, la funcionalidad es primordial para adaptar el disefio a un nuevo sistema.
Ochoa (2007, p.19) menciona que una vez que el objeto se relaciona con las necesidades del
hombre se vuelve funcional. Lo mismo pasa con el disefio de mensajes, si no llegan a su
receptor no cumplen con su funcién. El disefio se ha convertido en una disciplina para
nuestras vidas, es una actividad que hacemos intencionalmente, implica el generar nuevo

conocimiento, Frascara (2012, p. 24) establece que quien disefia debe interpretar, ordenar y
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presentar los mensajes. Satue (2012, p. 10) expresa que el disefio grafico es condicionado por
la evolucion tecnoldgica que lo sitta en un area de las artes graficas. No obstante, con la
llegada de la Revolucion Industrial, se convirtio en un fendmeno que ha tomado mas
conciencia y que ayuda a la comercializacion de mercancias o ideologias a través de
imagenes y palabras. Asi mismo, no es una actividad que solo sea estética, sino que

desemboca en actividades mas profundas como la edicion, la publicidad y la identidad.

Disefar es una actividad que desemboca en combinar formas, colores, texturas y toda
clase de funciones. Actualmente, los disefiadores tienen el reto de hacer los mensajes mas
atractivos. Comunmente, el disefiador es un profesional en la creacién y tiene como objetivo
“la eleccidon y configuracion de los elementos del mensaje” (Marulanda y Carmona, 2018, p.
89). En este sentido, los elementos del disefio son definidos por Wong (1979, pp. 11-12) en
cuatro grupos: conceptuales, visuales, de relacion y practicos. El primer lugar, los elementos
conceptuales son invisibles, se trata del punto, la linea, el plano y el volumen. El segundo
punto, los elementos visuales representan a los conceptuales cuando estos se hacen visibles
y son: la forma, la medida, el color y la textura. Después, los elementos de relacion son: la
direccidn, la posicion, el espacio y la gravedad. Finalmente, los elementos practicos son la

representacion, el significado y la funcién.

En el presente, el disefio se ha convertido en una disciplina que toma una serie de
conocimientos que fluyen para la creacion de nuevos conceptos, ideas y productos. Entonces,
el comprender como funciona el disefio es crucial para determinar una posicién analitica y

critica en esta investigacion.

La comprension del disefio es valiosa porque tiene efectos directos en la forma
de pensamiento, en la conducta y en las acciones y decisiones de los seres humanos,
se concibe como generadora de valores y bienes culturales, los primeros mas importantes que
los segundos porque se refieren a formas de vida, principios y convicciones, motores de las
manifestaciones del arte, la politica, la religion, en fin, las concepciones del mundo. (Vilchis,
2016, p. 26)

Con este objetivo, disefiar es una disciplina que se encarga de proyectar mensajes. A

su vez, el disefio requiere de un cambio en el entorno mediante la construccion de mensajes.
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Por otro lado, comprende diferentes fendmenos los cuales se abordan mas tarde en la

investigacion.

1.2 Antecedentes del disefio

El disefio explora diversos fendmenos que se expande a través de multiples disciplinas.
Vilchis (2016, pp. 31-32) menciona que estos fendmenos son la comunicacion gréfica, la
percepcion visual, la configuracion o representacion, la semiosis, la produccion y la
valoracion. Estos fendmenos comprenden el proceso de comunicacion, la realidad percibida,
la realidad material y la imaginaria. Asi mismo, estos elementos permiten que el disefio sea

un agente en el proceso de comunicacion visual que permite explorar otras disciplinas.

El origen del disefio se remonta a los primeros cambios en el entorno del ser humano,
se refieren a ese proceso donde el hombre se hace consciente de que puede realizar
configuraciones mediante herramientas que son extensiones de su cuerpo. Al mismo tiempo,
el disefio se da como forma de resolver necesidades. Garcia Reyes (2012, p. 11) establece un
proceso donde existe una necesidad como problema inicial. Después, se crea mediante el

disefio y la innovacidn. Asi, se pasa a resolver el problema inicial.

1.3 El disefio y su adaptacion a través del tiempo

El disefio es una disciplina que evoca al cambio. Algunas veces, el disefio debe sufrir cambios
gue mejoren el disefio inicial. Sin embargo, no siempre un redisefio pasa a mejorar un disefio
establecido y aceptado. Por ejemplo, el 23 de abril de 1985 la empresa Coca-Cola decidio
cambiar su formula luego de un siglo de éxito. La compafiia estadounidense lanzé su nueva
formula con el nombre “New Coke”. Entonces, la misma Coca-Cola (2011, pp. 32-33) declard
gue sus consumidores no estaban conformes. Asi, a los setenta y nueve dias la empresa
regreso a su formula original con el nombre de “Coca-Cola Classic”. La situacion por la
reformulacion de este producto se salio de control, los consumidores compraron grandes

cantidades del producto original y dejaron de comprar la nueva Coca-Cola. Coelho (2015,
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par. 7) menciona que se cred la Sociedad para la Preservacion de la Coca Real. Por esta razon,
el redisefio es un punto importante para la vida de un producto o servicio. En este caso, Coca-
Cola tenia una historia de mas de cien afios cumpliendo con las necesidades y deseos de sus
consumidores, en el momento en que se dio un cambio como el de 1985 la confianza de los
consumidores cayo, con ello la marca fue obligada a tomar acciones. Memelsdorff (2004,
pp.16-17) sostiene que las empresas que tienen una buena imagen cumplen con las
expectativas de sus usuarios, deben dar un servicio calificado y responder a las necesidades

del cliente.

En algunas ocasiones, las empresas se ven forzadas a sufrir cambios necesarios para
reconectar con sus clientes. Particularmente, los disefios pueden redisefiarse por: tener fallas,
para mejorar su calidad, reducir costos, extender su vida Util, mejorar su estética, ser
responsables con el medio ambiente o alguna causa en especifico. En la mayoria de los casos,
el redisefio cambia para resolver o mejorar productos, aunque también puede limitar la
innovacion de los productos. Smith, Smith y Shen (2012, p. 161) explican que la mayoria de
las técnicas para redisefiar comienzan con la eleccidn de un disefio de referencia que reduce
los problemas entre las necesidades del usuario y las funciones del producto. Después, los
problemas restantes se resuelven cambiando atributos especificos, remplazando partes o

cambiando el disefio original completamente.

En el ejemplo que comentamos sobre Coca-Cola, la empresa se tuvo que adaptar a los
cambios en el disefio de su férmula, el etiquetado y su publicidad en medios masivos. Sin
embargo, este evento qued6 como un referente para esta y otras empresas. Asi mismo, treinta
afios después del error que le costdé millones de dolares a la gigante de las bebidas, Coca-
Cola lanz6 una nueva version de su New Coke, esto con motivo de la tercera temporada de
la serie Stranger Things de Netflix. Como apunta Brisefio (2019) vendio un lote de botellas
de vidrio con esta franquicia y colocé maquinas expendedoras inspiradas en la serie (figura
1). Ademas, se buscd en los archivos de Coca-Cola para obtener el disefio correcto de la lata

y la receta de esos afios.
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Figura 1. Las latas de la New Coke realizadas para la serie Stranger Things Coca Cola, 2019. https://bit.ly/3psnQdlI

Las empresas tienen la oportunidad de hacer cambios que interactien con
caracteristicas especificas en el disefio de productos. Otro caso es cambiar la imagen
corporativa de una marca para dar una sensacion distinta. En este punto, el cambiar solamente
la identidad visual como ultimo recurso para sobrevivir es una sefial negativa. Segun
Memelsdorff (2004, p. 21) el redisefio debe reflejar un cambio positivo, por el contrario, el

cambio es negativo y puede ser un obstaculo en el reposicionamiento de la marca.

1.4 La comunicacion visual en el disefio

Segun Munari (1996) la comunicacion visual se puede entender desde la informacion practica
que se refiere a los elementos que sirven como informacion sin un referente estético, y la
informacion estética que presenta informacién visual la cual es necesaria para recopilar

informacion a través de la vista y posteriormente interpretarla.

Para Vilchis (2016, pp. 32-36) la comunicacion visual consiste en comprender la
semiosis, el sentido, el texto, el contexto, el campo semantico, la funcién y el discurso. Este
concepto se refiere a la capacidad de hacer referencia a algo por medio de signos, esta
caracteristica se puede definir en tres dimensiones: la sintactica, la semantica y la pragmatica.
El sentido, que alberga a los significados posibles. El texto, una serie de signos que estan
establecidos con la intencién de comunicar. El contexto, que comprende al entorno que rodea

a un signo, este puede ser visual, discursivo, de situacién, regional, emocional o cultural. El
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campo semantico, con el que se construyen los limites para definir y nombrar algo especifico.
La funcion, que puede ser referencial, emotiva, connotativa, expresiva, metalinglistica y
fatica. Finalmente, el discurso que define al texto visual se trata de un sistema de

comunicacion que requiere de los mensajes, emisores y receptores.

La comunicacion es un proceso en la emision y recepcién de mensajes, busca
constantemente la retroalimentacion entre el emisor y el receptor. En este sentido, la difusion
de estos mensajes resulta crucial para que el proceso sea completado y el receptor pueda
recibir el mensaje, este mensaje tiene funcion de “reforzar la vision parcial de la realidad”
(Prieto, 2008, p. 14). Asi, la comunicacion visual se puede lograr con mensajes visuales que
un emisor lanza y son recibidos por un receptor. En este proceso, el mensaje se encuentra en
un entorno que puede causar interrupciones, interferencias que cambien, deformen o

eliminen el mensaje.

1.5 La estrategia de comunicacion

La comunicacion es un proceso esencial para las empresas desde su creacion. Para ser
exactos, la necesidad de las compafiias de tener comunicacion con sus clientes deriva en el
éxito o fracaso de las mismas. En particular, las marcas pueden lograr una posicion de

confianza al cumplir con sus expectativas y al tener una buena relacion con sus consumidores.

Por otra parte, si la comunicacion es enfocada inadecuadamente, con objetivos poco
claros o simplemente es nula, podria causar un dafio considerable en su reputacion y
confiabilidad. En este sentido, la estrategia de comunicacion adquiere gran relevancia, pues
asi las marcas buscan incrementar su valor ante el publico y mejorar su reputacion. Sin
embargo, “la palabra estrategia tiene un origen y una utilizacion marcadamente militar.
Procede del griego otpatnydg (strategos) que viene a significar guia o conductor del
gjército.” (Diaz-Criado, 2017, p. 16). Quiza, la obra mas representativa sea El Arte de la
Guerra, obra del general chino Sun Tzu, quien hace un repaso por la estrategia militar. En
este texto, se observa un profundo conocimiento del contexto en el cual la guerra se

desenvuelve. En otras palabras, Sun Tzu menciona la importancia de conocer a las personas
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involucradas en la guerra, tanto el oponente como si mismo. “Conoce a tu enemigo y

condcete a ti mismo; en cien batallas, nunca estaras en peligro” (Sun Tzu, 2017, p. 46)

Aunque EI Arte de la Guerra se construye en un ambiente puramente militar, sus
postulados pueden ser apropiados para otros entornos, Crespo (2012, p. 27) indica que los
principios de este libro son universales y por esta razon pueden aplicarse a lo profesional. En
concreto, se proponen seis principios que funcionan en un contexto bélico y que se pueden
aplicar en disciplinas actuales. Trujillo-Camacho (2009, p. 21) analiza los seis principios de
Sun Tzu en el mundo de los negocios y define la estrategia como una direccion a largo plazo

que poseen las empresas para conseguir ventajas en el mercado.

Para clarificar, repasaremos estos seis factores que influyen en el éxito de los conflictos
castrenses. En primer lugar, el enfoque de Sun Tzu para el triunfo es conseguir la victoria sin
llegar al combate. Posteriormente, se recomienda atacar la debilidad y explotar el factor
sorpresa, atacar cuando no se espere. Inmediatamente, se destaca el conocimiento de la
informacién y un analisis de la situacion. Se toma en cuenta la preparacion, pues el mejor
competidor es el que gana con diligenciay debe influir sobre el enemigo, con el fin de utilizar
tacticas que permitan dominarlo. Finalmente, brinda especial atencion al liderazgo enérgico
ante las circunstancias dificiles. Para el estratega chino, la importancia de seguir estos
preceptos ante la guerra, era de vital importancia ante el Estado. Por esta razon, invitaba a
sus homdlogos a usar la estrategia como eje central de las batallas. “Si se emplea a un general
gue sigue mi estrategia, es seguro que triunfara. jConsérvalo! Cuando se emplea a alguien
gue se niega a aplicar mi estrategia es seguro que sera derrotado. jDestitayelo!” (Sun Tzu,
2017, p. 19)

La relacion que guarda la comunicacion con la estrategia involucra el conocimiento del
contexto para establecer acciones que permitan la diplomacia. Cada movimiento este hecho
con precision y lo que se pretende es que no se tomen decisiones apresuradas. “Al hacer los
planes, jamas un movimiento inutil; al concretar la estrategia, ninguna medida tomada en
vano.” (Sun Tzu, 2017, p. 52). Sin embargo, en la comunicacion los mensajes no implican
siempre una estrategia. Primero, se disefia la estrategia y es debido a esta que se lanzan los
mensajes, las empresas aprovechan esta opcion para emitir sus discursos internos, asi como

generar la promocion y publicidad. Antezana (2020, p. 141) sefiala que los mensajes
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corporativos se establecen bajo la vision de la institucion que los realiza, mientras que los

mensajes para el pablico son establecidos por un area de comunicacion.

Con el paso del tiempo, esta palabra estrategia se ha adaptado para definir la direccion
en otros ambitos, para esta investigacion es pertinente recatar el concepto de estrategia desde
la comunicacion de las marcas con sus consumidores. Segun Pérez (2014) “la Estrategia
juega hoy un papel clave en la direccion de las organizaciones” (p. 10) pues se ha adaptado
el concepto a nuevas areas de conocimiento que son de indole civil y sin propdsitos bélicos.

En concreto, para poder adaptar el concepto de estrategia se deben dar los siguientes factores:

o La persecucion de objetivos en situaciones competitivas

[ La participacion de otras personas o sistemas que con su intervencion (real o
potencial) pudiesen perjudicar la consecucion de dichas metas.

o La posibilidad de eleccion entre diferentes alternativas de accion. (Pérez, 2014, p.
12)

La estrategia en la comunicacion puede utilizarse en las empresas que cumplan con los
anteriores factores, Pérez (2014, p. 18) menciona que la estrategia no se limita al paradigma
militar, nos habla también del cientifico/matematico y el econdémico/managerial.
Adicionalmente, nos explica que la estrategia es Gtil para la comunicacién y se encuentra en

la historia desde sus primeros acercamientos a la propaganda.

La idea de que la estrategia es necesaria para la comunicacion no era nueva. Desde los primeros
actos de propaganda politica hasta nuestros dias, pasando por la concepcion aristotélica de la
retorica, los hombres han intentado mejorar su posicién relativa utilizando estrategias y

métodos de comunicacién. (Pérez, 2006, pp. 4-5)

Los mensajes que construyan las empresas se podran enfocar en la direccién que
deseen, ya sea para conectar con el consumidor, mejorar su reputacién o posicionar sus
productos. Gracias a la comunicacion, las compafiias se fortalecen mediante la estrategia para
ser mas capaces en el mercado. En este sentido, los mensajes que son estratégicamente

dirigidos son parte de las decisiones y acciones que toman las empresas. Antezana (2020)
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sostiene que emitir “un mensaje sin estrategia es un “tiro al aire” que no sabemos si impactara
a algun pablico en particular.” (p. 140.). El elaborar mensajes de esta naturaleza forma parte

del complejo proceso comunicativo, en el cual existen muchos factores que interactan.

En resumen, las empresas toman una responsabilidad al contribuir con la
comunicacion. Como resultado, la comunicacion estratégica viene para presentar una opcion
de expresion ordenada y planificada de los valores de una empresa. “Son las diferentes
formas con las que se enfrenta la labor comunicacional, las actitudes que se asumen para

hacer comunicacion con un publico objetivo en particular.” (Antezana, 2020, p. 142)

La comunicacion se debe edificar con una base solida a través de la estrategia. En
conjunto, las empresas deben establecer formulas que generen un ambiente idoneo para la
construccién de mensajes. Para Scheinsohn (2012) la comunicacidn estratégica constituye
“un conjunto de principios y un sistema integrado de soluciones para el abordaje, la gestion

y la direccidon de la problematica comunicacional.” (p. 3)

Estas soluciones se deben elegir con inteligencia, generar los ambientes ideales para
completar el proceso de comunicacion. Entonces, las corporaciones que no consideran una
estrategia podrian estar destinadas a fracasar, pues la ausencia de este proceso facilita el
desviar sus objetivos. Lopez-Garcia (2014, pp. 13-14) asegura que por este motivo se

promueven iniciativas para la planeacion en temas de comunicacion.

Por otro lado, las corporaciones investigan el generar estrategias para responder a sus
objetivos y buscan herramientas para medir el impacto comunicativo de ellos. Scheinsohn
(2010) expone que la estrategia en comunicacion no se debe limitar a relaciones publicas,
marketing, publicidad y recursos humanos, sino que debe presentar soluciones a temas méas
generales. El autor menciona que la comunicacion en un nivel estratégico se debe diferenciar
del tactico. Asi, el nivel tactico se centra en “la publicidad, las relaciones publicas, la
promocion, el disefio, la difusion periodistica, el lobbyng, etcétera.” (p. 18). Paralelo a esto,
la comunicacion estratégica se ajusta a una estrategia general que alberga a las
comunicaciones de nivel tactico y las gestiona en un sistema que comprende a “la
comunicacion, las finanzas, el management, la problematica comercial, el factor humano, el
desarrollo organizacional, y la politica” (p. 19). Esta ordenacion de acciones constituye

factores que pertenecen a la imagen corporativa.
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Lo mas significativo, se compone de un grupo de principios basicos que integran un
sistema que resuelve de manera ordenada los conflictos comunicacionales y que no se limitan
a una cuestion de nivel tactico. Carrillo-Duran (2020) manifiesta que esta propuesta se
instaura en la gestion empresarial que en el pasado se tomaba a la comunicacién empresarial
como sinénimo de publicidad. Gradualmente, esta postura se super6 con el nacimiento de
nuevas técnicas de comunicacion. En este punto, la comunicacion estratégica alcanza un
nivel mas profundo e integra a “la gestion empresarial, el propio marketing, las relaciones
publicas, las tecnologias de la comunicacién, las politicas de comunicacion y las camparias

de marketing social o de informacion.” (p. 70).

Actualmente, la comunicacion estratégica engloba diversas acciones de comunicacion
para cumplir objetivos de la empresa. Al mismo tiempo, esta planeacion inserta una imagen
positiva de las compariias en el publico y busca el posicionamiento. Se busca que los
objetivos se cumplan segun su estructura. De tal manera, el departamento de comunicacion

de una empresa debe:

Apoyar la gestion empresarial.

Potenciar la cohesion de la estructura interna.
Reforzar las relaciones institucionales.
Supervisar las relaciones con la comunidad.
Contribuir al desarrollo sectorial.

Detectar oportunidades - amenazas en el entorno.

Garantizar la gestion de situaciones de crisis. (Ventura, 2014, p. 18)

Son necesarias herramientas que faciliten el proceso de comunicacion interno de las
empresas y con ello llegar a los objetivos esperados. En consecuencia, la estrategia ayuda a
que las empresas generen un vinculo con su entorno de manera armoénica. Para Barrios y
Cavallo (2004, p. 35) si una organizacion se apoya en este concepto, su objetivo debe ser
posicionamiento, generar mas audiencia, observar globalmente el entorno y actuar sobre

terrenos como las tendencias politicas, econdmicas, culturales, sociales, morales, etc.
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Se puede definir una estrategia como una serie sistematica y bien planificada de
acciones que combinan diferentes métodos, técnicas y herramientas, para lograr un
cambio concreto u objetivo, utilizando los recursos disponibles, en un tiempo

determinado. (Mefalopulos y Kamlongera, 2008, p. 8)

Dentro del mundo de la estrategia de comunicacion se considera el perfeccionar los
métodos con los cuales conseguimos resultados Optimos, por este motivo Mefalopulos y
Kamlongera (2008) propone tres puntos para evaluar los recursos que mejoren la estrategia

de comunicacion:

o Consistente con las conclusiones de campo y con el marco de referencia del
proyecto

o Viable con relacién a los recursos disponibles y con el tiempo determinado
o Efectiva, o sea que hace el mejor uso de los recursos disponibles para lograr

todos los objetivos (p. 8)

Otro punto que este autor retoma es la identificacion de las dificultades principales, las
que son prioridad a resolver. A esta clase de conflictos se le llama problemas centrales,
mismos que requieren un analisis profundo de las causas. Sagredo y Alejandra (2017, p. 137)
profundizan en como se aprende sobre la comunicacidn estratégica y establecen que un factor
importante es la crisis, pues debido a esta las empresas tienen que pensar en acciones para la
comunicacion interna. Una vez que se identifican y se investigan, se estudian soluciones
basadas en objetivos especificos, medibles, alcanzables, realistas y con un tiempo
determinado. Después, se disefia una estrategia donde se recopilan datos, se conoce el
contexto y se intercambia informacion. Este proceso es el que lleva a una estrategia efectiva,
es decir, en todo momento se debe hacer una reflexion sobre cada movimiento. Garcia-Varela
(2013, p.36) sugiere que para que una estrategia de comunicacion sea un éxito debe contar
con un emisor y un receptor, como resultado, para que la planificacion se lleve a cabo debe

ser viable.
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Para alcanzar los objetivos se debe elegir un tiempo adecuado, una vez determinados
los métodos y el momento justo para imprimir los valores y el estilo. Arellano (2008, p. 3)
dice que para conseguir una cultura organizacional en la estrategia de comunicacion se debe
poner atencion el sentirse identificado con la empresa, la l6gica productiva, la calidad en el
servicio, el ambiente de trabajo y el arraigo de los empleados en la compafiia. El autor
también menciona que el discurso que se maneja en las empresas debe ser con orden y con
base en la cultura, eso facilitara la l6gica comercial. Asi, toda estrategia de comunicacion
tiene como objetivo informar sobre sus posturas institucionales, unificar los esfuerzos de los
miembros de la empresa, trabajar en su identidad, crear un sentido de pertenencia, disminuir
la mala imagen del pasado, generar disposicion al cambio, crear una cultura solidaria y
reflexiva, tener un mismo objetivo y determinar la eficacia y la calidad de las personas en

cada posicion.

1.6 La estrategia de comunicacion en la Industria Alimentaria

El disefio en la Industria Alimentaria ha sido importante desde sus inicios, los cuales se
remontan a los inicios de la publicidad. Es posible remontarse a los pregoneros de la antigua
Grecia y Roma que tenian la funcion de anunciar la llegada de mercaderias a puerto. Sin
embargo, el consumidor actual es mas exigente y desea saber mas acerca de sus compras. La
historia es muy puntual, Stole (2006, p. 1) establece que los cambios econdmicos y sociales
que favorecieron la cultura corporativa, se dieron a finales de la Guerra Civil, con la
revolucion industrial y la innovacién tecnoldgica en sectores como el transporte y la
comunicacion. Con este movimiento el progreso se manifestd en maquinarias mas

sofisticadas, productos mejor realizados y productos con mejor calidad a menor precio.

Asi mismo, la publicidad se convirtié en la forma ndmero uno en la promocién. Con
ello, se crearon agencias especializadas que apoyaban a las empresas en su comunicacion.
La industria de los alimentos no escapd de estos cambios, la publicidad obligé a los

fabricantes a buscar nuevos mercados donde ofrecer sus productos.

El disefio encontrd nuevos retos, pues aquellos alimentos que en el pasado se vendian

a granel, aparecian en los supermercados y la comunicacion sobre estos productos cobro
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relevancia. Los mensajes que emitian las empresas debian mantener una relacion positiva
con los consumidores. Por ello, la comunicacion sera la base de toda relacion de la empresa
con el consumidor, la cual segtn Tellis y Redondo (2004), explican, se da en tres niveles:
tacticos, estratégicos y finales. En primer lugar, los objetivos tacticos de la comunicacion
tienen que ver con metas a corto plazo y que pueden ser cognitivos, afectivos y conductuales.
Luego, se encuentran los estratégicos, relacionados con la comprension del mercado y se
encuentran a medio o largo plazo. El tercer punto, los objetivos finales relacionados con los
consumidores satisfechos a largo plazo. En este orden de conceptos, la comunicacion esta

condicionada por la demanda del consumidor a la empresa.

Este proceso se ha modificado con el tiempo, pues debido a la exigencia de los
consumidores el disefio se ha transformado considerablemente. Armentia Vizuete, Marin
Murillo, Caminos Marcet y Olabarri Fernandez (2017, p. 1-3) plantean que la comunicacion
eficaz es necesaria para evitar problemas de seguridad en la industria alimentaria y uno de
los principales problemas es que la informacion que se emite no se entiende por el
consumidor promedio. Por ello, mencionan los factores clave de comunicacion alimentaria,
los cuales son: la relevancia para que un mensaje sea aceptado por el receptor, la credibilidad
en el emisor del mensaje, en la cual se debe mantener una comunicacion preventiva y que
atienda situaciones cotidianas y de crisis. También, mencionan el canal de comunicacion que
se utiliza para emitir los mensajes. Esto, no se limita a los medios de comunicacion y la
informacion en linea, sino a la comunicacion personal. Ademas, de la coordinacion en los

participantes del proceso.

Comunicar es una actividad necesaria para las empresas alimentarias, las posibilidades
de algun riesgo son altas si no se informa de manera eficaz. “Su funcion principal ha de ser
la de garantizar que en el proceso de adopcidn de decisiones se tenga en cuenta toda
informacidn u opiniodn que sea necesaria para la gestion eficaz de los riesgos” (Gémez, 2016,
p. 110).

En este sentido, las decisiones que se toman en torno a los procesos de comunicacion
de las industrias alimentarias deben contemplar la mayor cantidad de problemas a prevenir,
asi como resolver los problemas que se han detectado con anterioridad. Por ello, las empresas

siguen un conjunto de normas y reglas establecidas por sus paises para el mejor manejo de la
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informacidn. Con esto, se pueden evitar problemas que se puedan presentar en un futuro y
contribuir a una alimentacion correcta y mas saludable. Sin embargo, las empresas solo estan
obligadas a emitir la comunicacién sobre los datos necesarios. Asi, el consumidor estara

informado de lo relevante para su uso y en el lenguaje que este pueda comprender.
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Capitulo 2. La publicidad de marca y sus técnicas en la Industria Alimentaria

Debido a la naturaleza de la investigacion, en este capitulo se exponen los conceptos de
marca, branding y la identidad de las marcas. Se revisa a profundidad el proceso de
construccion de una marca en su identidad visual con el fin de determinar como se disefia la
estrategia de comunicacion de una marca y la difusion de valores a través de elementos
visuales que le permitan al consumidor establecer las cualidades de un producto, asi como la

retroalimentacion entre las marcas y el cliente.

Ademas, se verifican los conceptos publicitarios pertinentes en la comunicacion de
medios masivos y se hace un repaso de la publicidad en la prensa, la radio, la television e
Internet. Se comprueba la definicion de publicidad infantil y sus antecedentes. Se analizan
los mensajes publicitarios dirigidos al consumidor infantil en México a través de los medios
de comunicacion que afectan directamente en la decision de compra, especialmente aquellos
mensajes que sean emitidos por las empresas de la Industria Alimentaria de productos
procesados relacionados con el caso de estudio y su evolucion en el tiempo como parte de la

convergencia mediatica.

2.1 Antecedentes de la marca y su construccion

Para establecer como es que las marcas pueden generar estrategias de comunicacion que sean
eficaces en la promocién de sus productos, es fundamental el tener una definicion clara de
qué es la marca y su composicion. Asi, podremos convenir en una idea sobre las tacticas
actuales al momento de esta investigacion. Slade-Brooking (2016, p. 12) explica que desde
la prehistoria el hombre dejo marcas en los objetos para simbolizar la propiedad de las cosas
o identificar grupos sociales, situacion que también continuo en el Antiguo Egipto al crear
jeroglificos o en regiones nordicas al marcar a los animales, porque el concepto de marca ha
evolucionado progresivamente en el tiempo. Una marca es mas que simplemente un nombre
y un logotipo, pues se trata de generar vinculos con el consumidor que estén presentes en sus

preferencias. Entonces, la creacion de una marca es trascendente en el éxito de un producto,
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debe tener un disefio que sirva como emisor de los valores de la empresa, asi los compradores

pueden confiar y mostrar su lealtad.

Slade-Brooking (2016) también explica que la forma en la cual una marca se diferencia
de los competidores es que sea sincera, que evoque emociones, que sea confiable, sofisticada
0 encantadoray que sea resistente. Esto se logra al hacer estudios de mercado que le permitan
saber a las empresas cuales son las necesidades de los clientes, una vez obtenida esta
informacidn se realiza una promesa con el cliente para resolver esas necesidades. De esta
manera, podemos establecer que una marca sera un conjunto de varios elementos que
permitan resolver necesidades: nombre, identidad, eslogan y los productos o servicios. Para
ello se debe hacer una investigacion de los clientes, crear un concepto, disefiar y hacer

pruebas de su funcionalidad.

Rodriguez Gamallo (2022, p.7) menciona que se puede abordar a la marca desde dos
puntos de vista, el consumidor y la empresa. En primer lugar, el consumidor utiliza el
concepto de marca para identificar entre los multiples competidores porque es de vital
importancia elegir aquellas marcas confiables ante la abundancia de productos similares. Por
su parte, la empresa usa el término como identificacion, asi como su valor por si mismo, por
lo que se esfuerza en construir una reputacion intachable para su marca ante los posibles

compradores y satisfacer sus necesidades para ganar su confianza.

Ser una marca es prometer a los clientes el resolver una necesidad y no solo tiene que
ver con la apariencia del servicio o producto, Chiaravalle y Findlay-Schenck (2007, p. 22)
explican gque es necesario comprender los términos de alrededor que enmarcan este concepto
como la identidad de la marca, conformada por nombre, logotipo, simbolos y estilos
tipogréaficos. La imagen de marca tiene que ver con el como se ve ante el consumidor. El
branding como proceso de construir una coleccion positiva de percepciones en la mente de
tu cliente. Su posicion ante otras marcas, su gestion y finalmente, el valor basado en las
cualidades, reputacion y reconocimiento. En este sentido, lo que opinan los consumidores
es primordial para determinar el éxito de cualquier marca. Vera-Reino, Ugalde, Piedra-
Aguileray Quirindumbay (2022, pp. 140-143) indican que este valor se puede observar desde
el aspecto financiero, que tiene que ver con el capital y los beneficios econdémicos. La otra

perspectiva es la del consumidor, que tiene relacion a la percepcion que tienen los clientes
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con relacion a las estrategias de marketing que realizan las empresas. Precisamente, si el
consumidor tiene una buena imagen de los productos o servicios que ofrece una marca, este
mostrara lealtad al seguir comprando y genera un efecto positivo ante otros posibles

compradores.

Actualmente, las marcas tienen muchas dificultades para conectar con el consumidor,
explica Roberts (2004, p. 35) sobre las marcas desinfladas. Su teoria explora seis razones en
particular del porqué de este comportamiento. La primera razén es el exceso de uso de la
misma, por lo que se propone presentar a los consumidores lo que les genera interés. El
segundo factor es la pérdida del misterio de estas marcas, sumado a una sensibilidad anti
marca, donde los consumidores quieren estar informados de todos los pormenores antes del
consumo para conocer los riesgos que les pueden llegar a producir. Por este motivo, no se
pueden usar técnicas ocultas, mensajes subliminales o trucos publicitarios simples. Otro
motivo es que las marcas no logran entender al consumidor, no solo porque esta mejor
informado, sino porque tienen mas criterio al comprar. Otro caso, es que las marcas luchan
contra los competidores de siempre, pues hoy en dia es mas complicado ofrecer algo mas que
te distinga en cuestion de calidad. Las marcas también han caido en lo que el autor define
como las garras de los manuales de marca. Recordemos que utilizar la misma receta nos
impone limitaciones, sobre todo cuando los competidores proponen cosas nuevas y nosotros
solo seguimos las instrucciones de un manual. Finalmente, las marcas han sido domesticadas

por el conservadurismo, se centran en sus triunfos del pasado y no ven al futuro.

Uno de los primeros factores para lograr que una marca genere confianza es el
nombre, Kapferer (2008, p. 11) explica que un buen nombre ayuda si es facilmente
pronunciable y evoca emociones, pero un punto realmente a considerar es que se pueda
diferenciar de la competencia, la intensidad y la misma franqueza que le pueda dar a los
compradores, por lo que debe ser sobresaliente, exclusivo y de confianza. Martinez (2014,
pp. 5-7) asevera que el nombre favorece a promocionar los productos por ser un elemento
que siempre esta en boca del consumidor, es perdurable y no recibe alteraciones, en este se
cimienta la imagen de la marca y en cuanto mejor y més recordable es el nombre menos se

debe invertir en comunicacion para que el consumidor lo recuerde.
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Para nombrar una marca Chiaravalle y Findlay-Schenck (2007) recomiendan el
enumerar los atributos que se desean reflejar y considerar aspectos como lo que se desea
transmitir, si se desea prometer algo y determinar sus ventajas y desventajas. Segun Pacheco,
Murillo, y Vidal (2017, pp. 15-17) en la actualidad la competencia ha favorecido a que se
construyan nuevos caminos para llegar al consumidor, por lo que el branding es pieza clave,
pues tiene que ver con la identidad y el desarrollo de cada marca. Se trata de una forma de
mostrar lo intangible, el valor que define a cada marca y la diferencia del resto. Por ello, las
empresas necesitan desarrollar productos y servicios que los mantengan vigentes ante sus
competidores, no obstante, el branding nos permite instaurar formas para conseguir el éxito.
Abbing (2017, pp. 7-14) declara que necesitan encontrar un punto donde su vision y su
capacidad de cumplir con las necesidades del consumidor encuentren un equilibrio, que a su

vez impulse a la marca de manera innovadora y manifieste los valores e ideas de la empresa.

Estos valores son parte de la identidad corporativa y enfocan a la marca en su via a
generar esos beneficios intangibles, mismos, que no pueden ser confiados al marketing
solamente, sino que integran todos los aspectos relacionados a la marca como el producto o
servicio, la publicidad y el disefio de experiencias. Slade-Brooking (2016) menciona que el
branding se comenzo6 a usar hace 9 mil afios cuando un comerciante de l&mparas romano
estampd la palabra Fortis en sus productos, no obstante, el concepto de marca se popularizo
en el siglo XIX con la llegada de la revolucion industrial cuando los fabricantes comenzaron

a generar estrategias de comunicacion y publicidad.

El uso de estas estrategias de comunicacion dio paso a beneficios para las empresas
y para el consumidor que por primera vez podia satisfacer necesidades gracias a la
produccion masiva a bajos costos. Esto ha aumentado con el tiempo y las empresas deben
actualizar sus estrategias de comunicacién. La tecnologia y los avances en las técnicas de
comunicacion han facilitado los cambios en las estrategias de las marcas. Asi mismo, las

empresas deben renovarse al ritmo que las formas de consumo.
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2.2 Conceptualizacion de la publicidad

La publicidad es una actividad de divulgacion comercial que tiene como fin el facilitar que
los anunciantes obtengan ventas, se trata de una herramienta que permite a las empresas e
instituciones el utilizar la comunicacién a su favor. Tellis & Redondo (2004, pp. 7-8) explican
que la publicidad se trata de transmitir a los clientes lo que las empresas ofertan a través de
espacios de comunicacion. Por medio de estas estrategias, se busca el seducir al consumidor
con ideas que sean atractivas. Joan Costa & Moles (2005, p. 13) definen el rol de la publicidad
como un acto para satisfacer las necesidades de un consumidor por medio de la compra, estas
acciones deben ser agradables y dar la sensacion de liberacion o tranquilidad, del mismo
modo, responden a exigencias de necesidad material como la utilidad, la calidad del producto,
la ergonomia, el confort. Ademas, se debe destacar la compensacion de frustraciones como

la seguridad, el éxito, el valor de la marcay justificar la compra antes y después de realizarla.

En consecuencia, la publicidad ha cambiado a través de los afios, hoy los anunciantes
se preocupan por brindar experiencias y contar historias que refuercen las cualidades de lo
que ofrecen. Joan Costa y Moles (2005, p. 27) también exponen que una buena campafia
publicitaria tiene un propdsito general relacionado con la actividad creadora ligada a la
imagen. Se hace evidente que, la imagen es una parte importante de la publicidad y ya no
estd condicionada a ser fija. Debido a los avances de la tecnologia, se pueden construir
mensajes publicitarios con un proposito a través de los diversos medios, lo que ha dado paso
a una nueva conceptualizacion de la publicidad con mas recursos y herramientas que facilitan

la creacion de historias que conmuevan al consumidor.

Wells, Moriarty & Burnett (2007, p. 127) explican que el consumidor muestra un
comportamiento al realizar sus compras, sus acciones son definidas por sus influencias
sociales como la cultura, la clase social, sus datos demogréaficos y su familia. Segun Satué
(2012, pp. 420-422) la publicidad muestra una planificacion que esta cautelosa y estudiada
hasta los detalles mas pequefios, lo cual contempla una investigacion profunda de los
consumidores desde enfoques en diversas disciplinas para esclarecer la informacion de

interés respecto a un producto y como lo recibe la poblacion.
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Las necesidades de un consumidor del campo que se dedica a la ganaderia no son las
mismas que las de una persona de la ciudad. También influyen las necesidades psicoldgicas
como el estado de animo, la percepcion selectiva, la satisfaccion, la motivacién, la actitud, la
personalidad y los valores. En efecto, existe una influencia en lo que se refiere a la marca y
a la innovacion. Por ejemplo, los clientes de la empresa Apple sentiran la necesidad de
adquirir sus productos en el momento en que se encuentran disponibles por la confianza que
le tienen a la marca. Por lo tanto, son muchos los factores que afectan a la decision final del
consumidor, la publicidad en este punto se encarga de convencer a los clientes potenciales
de que lo que se ofrece es mejor respecto a la competencia. Como asevera Tena-Parera (2022)
la publicidad convence y crea las estrategias para “comunicar una idea y un concepto
vinculados a un producto o servicio con la intencién de proporcionar un beneficio o una
promesa” (p. 42). Estas acciones se realizan con un publico especifico al que se dirige el
producto. Asi, para que la publicidad sea considerada exitosa, debe cumplir con objetivos

afines a lo establecido en el plan inicial con ayuda de los diversos medios de comunicacién.

2.3 La comunicacién publicitaria en la Industria Alimentaria mexicana

La publicidad permite a las empresas e instituciones comunicar de sus actividades a los
consumidores para ejercer un vinculo con ellos a través de diversos medios, tan solo en
México, la inversion publicitaria fue de 83 mil 906 millones de pesos en 2020 informo I1AB
México (2021). En television abierta (TDT) se invirtieron alrededor de 23 mil 821 millones
de pesos, mientras que en streaming se invirtieron 7 mil 645 millones y 4 mil 219 millones
en radio, 404 mil pesos en medios impresos tradicionales. A pesar de que la pandemia causo
una disminucién del 42% en el confinamiento, la publicidad en linea ha ido en aumento
constante por el uso de dispositivos electronicos. Los mexicanos tienen en promedio 4.83
dispositivos con acceso a Internet, por lo que su intencion de compra aumento a 73% como
establece IAB México (2021a).

Este incremento permite que los anunciantes busquen espacios donde puedan estar
conectados con los posibles compradores, una opcion que tienen las empresas es utilizar las

redes sociales, seguir a una marca permite al consumidor mantenerse informado sobre

49



novedades como nuevos productos, promociones, regalos, concursos. Al respecto, permite
compartir informacion como fotografias y videos; asi mismo, da la posibilidad de que los
usuarios hagan recomendaciones, dar su opinién, hacer reclamaciones o interactuar con el

contenido.

El contenido que las empresas colocan en sus redes sociales es de suma importancia,
debe ser atractivo para que los usuarios que ya son compradores interactien a través de
comentarios, mensajes instantaneos, reacciones; asi también, para producir sus propios
contenidos. En este sentido, el estudio de consumo de medios y dispositivos entre internautas
mexicanos hecho por IAB México (2021a) muestra que un 49% prefiere ver el contenido
audiovisual el video, 36% en imagenes, 26% prefiere leer y un 12% decide escuchar. Por este
motivo, la Industria Alimentaria transmite miles de impactos publicitarios para promocionar
sus productos en estos medios, las técnicas son mas novedosas por la evolucion constante en

la tecnologia y la manera en que consumimos los productos audiovisuales.

Las empresas anunciantes construyen mensajes que sean llamativos para sus posibles
compradores, los cuales reciben estos impactos y pueden ser influenciados para la compra.
Debido a esto, la sociedad se ha cuestionado si las empresas estan manipulando a los
consumidores mediante estos mensajes. Por ejemplo, Girén-Gambero y Lupion-Cobos
(2022, p. 168) manifiestan que, aun siendo conscientes de la publicidad, los adolescentes no
observan criticamente los comerciales, esto puede ser un especial problema con nifios mas

pequefios por ser mas expuestos a mensajes en los cuales se oculte la intencién de compra.

Esto ha hecho que las autoridades sean quienes regulen las estrategias publicitarias
gue emiten las empresas, las limitantes de esta publicidad por lo general son sobre la
informacién nutrimental. Segun la Encuesta nacional de salud y nutricién 2021 (Shamah-
Levy etal., 2022) los nifios en etapa de preescolar consumen alimentos que no son
saludables, el 87 % consume bebidas azucaradas, 53 % dulces y botanas, y algunos otros
antojitos mexicanos o comida rapida. Estas acciones derivan en que el 18.8 % de los nifios
mexicanos de 5 a 11 afios tienen obesidad. Estos problemas de obesidad en infantes son un
tema de conversacion ante los organismos internacionales que se encargan de la proteccion

de los menores.
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Por ejemplo, el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF, 2022a) se
encarga de la regulacion de la publicidad de alimentos y bebidas no saludables dirigida a
nifos, nifias y adolescentes y explica que este tipo de publicidad busca influir en nifios en la
compra directa, al convencer a sus padres y como futuros compradores. Esto, debido a que
los habitos de consumo que se adquieren en la infancia contindan en su etapa adulta. Del
mismo modo, este documento expone que la importancia de regular la publicidad de
alimentos y bebidas dirigida a la nifiez radica en que la mayoria de estos productos contienen
un exceso de calorias, azlcares afiadidos, grasas trans y saturadas, y sodio. Ademas, los
efectos de esta publicidad tienen consecuencias en su vida adulta, ya que los nifios son mas
vulnerables a estos mensajes. Sumado a esto, la exposicion a la publicidad es mayor con el
uso de la tecnologia y la convergencia mediatica. Finalmente, la industria alimentaria

refuerza constantemente sus estrategias de comunicacion con el consumidor.

2.4 El consumidor infantil y la recepcion publicitaria.

Los anunciantes de la Industria Alimentaria utilizan los medios de comunicacion para emitir
sus mensajes publicitarios, los nifios suelen estar expuestos a estos impactos que los vuelve
posibles compradores. Ya sea por una compra directa del nifio, debido a que puede convencer
a sus padres o porque se prepara como comprador en el futuro, estos impactos son
importantes para las empresas, con ellos pueden dar pistas de las necesidades que van a
resolver. La publicidad posibilita a las empresas el mostrar sus productos y cdmo estos
pueden satisfacer sus necesidades frente a la competencia y asi motivar a los posibles
compradores. Schiffmany Kanuk (2010, pp. 88-99) clasifican las necesidades como innatas
cuando son fisioldgicas como los alimentos, el agua, el aire o cosas esenciales para vivir, y
adquiridas, las cuales contemplan aquellas que se aprenden, en lo que se refiere a nuestro
contexto cultural como el prestigio, el poder o cualquiera que no sea esencial en la vida. Sin
embargo, es el mismo consumidor el que define sus prioridades de compra. Precisamente,
para un nifio podria ser mas importante obtener el videojuego de moda, antes que cumplir

con sus necesidades basicas.
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Al respecto, las marcas generan mensajes que sean especialmente atractivos para los
menores, para ello utilizan personajes infantiles e historias que les diviertan. Sumado a esto,
Moyer-Gusé & Riddle (2010, p. 22) aseveran que los nifios perciben menos las intenciones
de las compariias anunciantes. Este razonamiento deja en claro que los nifios que estan mas
expuestos a la publicidad son manipulados por las empresas, no obstante, la llegada de
nuevos dispositivos maéviles y el aumento del consumo en linea ha permitido que los menores
sean mas conscientes de estos mensajes publicitarios y a su vez pueden seleccionar el
contenido de acuerdo a sus intereses. Por ejemplo, un nifio que suele ver en television, o
plataformas como Netflix, una serie de animacion como Pokémon, tendrd mas interés por
jugar los videojuegos en consolas, Pokémon Go en su movil, coleccionar y competir con sus
tarjetas o simplemente adquirir mercancias. El Instituto Federal de Telecomunicaciones
(2021) informd que los nifios mexicanos de 5 a 9 afios relacionan el uso de Smart TV con los

contenidos de streaming y plataformas en linea.

Los nifios también permanecen frente al televisor al menos 5 horas al dia, por lo que
la television todavia es lider en el consumo audiovisual. Segun el estudio de audiencias
infantiles y el consumo de publicidad televisiva del Instituto Federal de Telecomunicaciones
(2021, p. 257) los nifios reconocen los comerciales de las marcas a partir de los 5 afos, se
refieren a ellos como hechos para vender algo. Asi es como podemos afirmar que los nifios
estdn mas preparados para recibir la publicidad, debido a que la consideran estorbosa,
repetitiva y molesta. Sin embargo, son expuestos a ella y aunque pueden estar seguros de su
funcién principal, son participes al consumir contenido en medios como la televisién. El
estudio citado también coloca a la cabeza a los comerciales mas vistos por menores de edad,

a los que tienen como funcion el promocionar alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Ante estos hechos, los padres se encuentran preocupados por los mensajes que reciben
sus hijos y conocen de los riesgos de la publicidad en television y otros medios como las
plataformas de streaming, redes sociales y videojuegos. Como explica Gomez Nufiez (2022,
p. 11) la television sigue siendo relevante para ver programas deportivos e informativos y los
programas de entretenimiento se estan quedando atrds con el uso de estas plataformas de
contenido. Por su parte, los padres suelen mostrar desagrado a la publicidad en mayor medida

cuando se trata de tdpicos de adultos como los de higiene y cuidado personal que muestran
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cuerpos semidesnudos, asi mismo, aceptan aquellos que promueven un estilo de vida
saludable y con productos que favorezcan a la nutricion de sus hijos. También, aquellos que
muestran valores y buena calidad de vida como el deporte, la familia o el amor. Asi mismo,
son aceptables aquellos impactos que tienen que ver con el contenido audiovisual que sus

hijos ya consumen como licencias, personajes de internet o caricaturas.

Finalmente, aceptan los comerciales de juguetes por la diversion y emocion que
generan en sus hijos e incluso en ellos al evocar su etapa infantil. Por su parte, los nifios
prefieren el consumir streamers, youtubers o plataformas como Disney + o Netflix, Cortés
Quesada, Barcel6 Ugarte y Fuentes Cortina (2022, p. 23) muestran que hoy los jovenes
prefieren elegir el contenido a través del dispositivo que desean en el momento que desean.
Ademas, hoy los contenidos estan méas fragmentados, por lo que los nifios pueden recibir
publicidad a través de multiples plataformas, una ventaja de esta dispersion entre plataformas
es que los anunciantes pueden elegir con quien se publicitan y por ello buscan contenidos
gue sean del interés de sus posibles consumidores. A manera de ejemplo, una marca que
quiere vender sus juguetes, se publicitara en caricaturas o series que estén destinadas al
publico de la edad con la que se pueden usar sus productos. De esta manera, los nifios pueden

ser expuestos directamente a la publicidad de productos que si les interesan.

Otro factor importante a considerar es la pandemia por Covid-19 que se registro a
nivel mundial, pues los consumos tanto de alimentos, como de contenido cambid
directamente por el confinamiento. Al estar tanto tiempo en casa y tener clases en linea, 10s
menores de edad comenzaron a estar mas tiempo conectado a Internet. Por ello, algunas
empresas han utilizado como recurso la publicidad en canales particulares de plataformas
como YouTube, TikTok o Twitch. Eso se debe a que son interfaces que permiten buscar la
informacién audiovisual que se desee al instante, lo que facilita que los nifios puedan acceder
a videos o musica de los temas que desean. Al respecto, las marcas se publicitan con estos
influencers por ser auténticos y la confianza que dan a los espectadores, como mencionan
Bolas, Fernandez y Gomez (2022, p. 9). Con relacion a estas acciones, no hay mucha
regulacion en materia de publicidad de alimentos y las empresas hacen uso de los huecos
legales utilizando elementos de promocién graficos como personajes infantiles, mascotas

publicitarias, unboxings, sorteos, concursos o juegos interactivos.
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Las actividades que maés se realizan mientras los internautas reciben publicidad son
el visitar directamente el sitio web de la marca, sus redes sociales o informacion sobre esta.
En suma, el 77.8 % de los internautas mexicanos acceden a Internet para ver contenidos de
audio y video y 76.3 % para ingresar a redes sociales, como lo muestra la Encuesta nacional
sobre la disponibilidad y uso de tecnologias de la informacion en los hogares INEGI (2022).
Segun Montoya-Vilar (2007) es dificil demostrar cientificamente si la publicidad afecta
directamente a los nifios, de tal manera que sean mas consumistas. Sin embargo, hoy mas
que nunca la abundancia de contenidos audiovisuales da la posibilidad de ser expuestos a los

mensajes que sean de su interés particular.
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Capitulo 3. El disefio y uso de mascotas publicitarias

Es importante para la investigacion determinar los alcances del disefio en las mascotas
publicitarias desde su creacion; se define entonces qué son las mascotas publicitarias y cuales
son sus oportunidades de uso. Entonces, se comprueba mediante los aportes teéricos de
Rebecca Bishop (2019), Stephen Brown (2014) y Sharon Ponsnby-McCabe, Ronald Jay
Cohen (2014), entre otros, cuales son los alcances de la mercadotecnia y la estrategia de
comunicacion de las marcas de las mascotas publicitarias y la personificacion. Se realiza una
clasificacion tipoldgica mediante los arquetipos de Carl Gustav Jung (2009), asi como una
clasificacion de la morfologia y la personificacion de estos elementos del disefio. Se analizan
las ventajas y desventajas del empleo de mascotas publicitarias para establecer las

oportunidades de las marcas para la exposicion de sus valores y cualidades.

Se efectla un ejercicio historiografico para establecer el origen de las mascotas
publicitarias, asi como determinar los alcances de estos elementos en la cultura mundial
publicitaria mediante un repaso histérico por las personificaciones de marca que han
generado mas impacto a nivel mundial. Posteriormente, se plantea replicar el ejercicio a nivel
nacional y con ello establecer cuéles son las mascotas publicitarias con mas impacto en el
disefio mexicano. Se efectuaran dos lineas de tiempo que contengan las mascotas
publicitarias seleccionadas a nivel mundial y nacional, respectivamente. Ademas, se
determina el uso de las mascotas publicitarias como elementos de disefio dirigidos al

consumidor infantil.

3.1 ;Qué son las mascotas publicitarias?

Las mascotas de marca 0 mascotas publicitarias son elementos de disefio que permiten
identificar los productos de los anunciantes. Se trata de personajes con una 0 mas
caracteristicas humanas que procede generar confianza en el consumidor y establecer
vinculos positivos con las empresas. Serra Leiva (2016, pp. 1-3) asevera que pueden ser
personas, animales u objetos que representen o identifiquen una marca, producto, servicio o

evento que genere vinculos con el pablico. Estos personajes estan en nuestro entorno y a
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través de todas las etapas del ser humano y se encuentran en la comunicacion de marcas de
ropa, vehiculos, dispositivos electronicos, alimentos, eventos politicos, médicos, deportivos
y de basicamente cualquier industria. Bishop (2015) resume a la mascota publicitaria como
una personificacion que encarna los valores, cualidades e identidad de una marca presentando
su personalidad. Algunos tedricos también establecen que estos personajes cuidan los
intereses de las empresas, por lo que se convierten en voceros o embajadores que identifican

a la marca y muestran una imagen amigable como indican Bisht y Sarawat (2021, p. 732).

Esta investigacion determind que los elementos de disefio que promocionan a las
empresas han sido nombrados por los tedricos del disefio y la publicidad de maltiples formas
en el idioma espafiol, mascotas publicitarias: mascotas de marca, personajes de marca,
personajes infantiles, personajes promocionales, totems publicitarios, monstruos
contemporaneos, personificaciones. Del mismo modo, en el idioma inglés, menciona a estos
personajes como: advertising mascot, advertising character, animated spoke, brand mascot,
brand character, brand personification, fictitious character, character-trademark, trade-
character, endoser, trademark figure, pictorial trademark, typical figure, spoke character,
spokecharacter y spoke-character. En consecuencia, cada autor puede dar una definicién de
qué son y cudles son las funciones de estos elementos, no obstante, cada una de estas
enunciaciones no varia mucho una de la otra, ya que las caracteristicas que se mencionan son

las mismas.

Medrano-Bigas (2018, pp. 49-51) explica que, aunque son muchos los nombres, hay
un consenso académico por el término mascota, mismo que viene de la palabra mascotte que
se popularizo debido al impacto de una obra francesa de 1880 llamada La Mascotte. Esta
obra se compone por tres actos con letra de Henri Chivot y Alfred Duru y musica de Edmond
Audran. Su historia comienza en Italia donde una joven campesina es cortejada por Pippo y
de Laurent XVII, Principe de Piombino, que es una mascota que atrae la buena fortuna. La
palabra mascota segun la Real Academia Espafiola (2022) significa persona, animal o cosa
que sirve de talisman y trae buena suerte, asi como animal de compafiia. Lo cual es pertinente
con las descripciones dadas por Medrano-Bigas. Aunado a esto, podriamos establecer que

efectivamente las mascotas publicitarias son personas, animales o cosas que acompafan a
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una marca en su vida Util y que otorgan beneficios positivos para la marca y establecen un

vinculo emocional con el consumidor.

Aunque se nombren diferente, la realidad es que las mascotas publicitarias son
personajes con la habilidad de mostrar las cualidades y valores de una marca, por este motivo
se han convertido en iconos de la cultura en general y no solo del &mbito publicitario. Como
menciona Medrano-Bigas (2018) con la llegada de mayores competidores, los fabricantes se
convirtieron en una entidad oscura y la necesidad de generar un vinculo positivo era algo
necesario. Estos personajes son el instrumento para recuperar y fortalecer estos lazos
perdidos con la ahora industria, por lo que se hicieron parte de la comunicacion directa con
el cliente.

3.2 Historiografia de las mascotas de marca

El objetivo del repaso historico de las mascotas publicitarias, serd comprender como ha
cambiado el proceso de comunicacion de las marcas con el consumidor a través de elementos
del disefio y la comunicacion visual publicitaria, Fernandez-Poyatos (2008) afirma que “la
publicidad nos informa sobre el pasado y nos ayuda a comprender el momento actual” (p.
34) es importante dar un vistazo a fuentes primarias y secundarias para conocer el contexto

de cada elemento que cambi6 algo en la historia.

Es comun pensar que las mascotas publicitarias son inicamente para nifios, aungque nos
acomparfian en cada momento de nuestra vida, son parte esencial de la comunicacién; la
personificacion de la marca consta del uso de un personaje para el empaque, promocion,
relaciones publicas y cualquier fin relacionado con el marketing. Segun Bishop (2015) la
primera mascota que representa a una marca se atribuye a André y Edouard Michelin, quienes
junto al artista Marius Rossillon dieron vida a Bibedum en 1898 (p.1) (Figura 2). Sin
embargo, Erin Sweeney (2020, parr. 2) hace una compilacion de las 22 mascotas publicitarias

mas iconicas desde 1877.
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Figura 2. Bibendum de la empresa Michelin. Tomado de EsDesign, 2019, https://bit.ly/421GdJ5.

Uno de los primeros elementos graficos de esta naturaleza le pertenece a Quaker Oats,
la historia cuenta que Henry Seymour, cofundador de la empresa leyd sobre la familia Quaker
en una enciclopedia y al sonarle como gente admirable, dotada de pureza, honestidad e
integridad decidio personificar de esta manera a su marca. La autora explica que William
Penn ha sido el modelo para Quaker, la compafiia ha desmentido estas especulaciones,

asegurando que su mascota no es una persona real.

Un caso particular que menciona Sweeney, es la empresa de panqueques Aunt Jemima
que debutd en 1889, su personaje emblema data de un espectaculo de juglares que ocurrié en
1875. Charles Rutt y Charles G. Underwood, creadores de este producto, nombraron la receta
"La receta de la tia Jemima" después de ver un espectaculo de juglares que presentaba a una
mama surefia llamada Jemima. La actriz original que interpreté a la tia Jemima para la
compaiia fue una ex esclava de Kentucky Ilamada Nancy Green, quien interpreté al
personaje desde 1890 hasta su muerte en 1923 (Figura 3). Durante este tiempo, Green

particip6 en eventos en todo el pais vestida como se le conoce en los empaques.

Durante las décadas de 1950 y 1960, tanto los movimientos por los derechos civiles
como los del poder negro analizaron la idea de la tia Jemima. Los capitulos de la NAACP
presionaron a las escuelas y ferias para que no invitaran a las actrices que interpretaban a la
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tia Jemima a los eventos. Por esta razon, la empresa Quaker Oats que compro Aunt Jemima
en 1926 termind su larga camparfia de marketing con actrices, pero la imagen permanecio en
sus productos, aunque se han realizado muchos cambios a lo largo de los afios. En la década
de 1960, la piel de la tia Jemima se ilumind y su rostro se adelgazd. En 1968, la compafiia
habia reemplazado el pafiuelo que originalmente usaba con una diademay la hizo mas joven.
La imagen sigui6 apareciendo en gran medida en los anuncios impresos, pero fue eliminada
de las escenas de la plantacidn de las que ella habia aparecido mayoritariamente en el pasado.
Luego, en 1989, Quaker Oats se quitd la diadema, agregd aretes y un collar de perlas, y

colocé el icono de su marca como una "abuela trabajadora negra”.

En la actualidad, la marca Aunt Jemima sigue siendo parte de Quaker Oats, esta
compafiia fue comprada en 2001 por Pepsico. El periodista de CNN, Jordan Valinsky (2020,
parr. 9-11) aseguro que debido al movimiento Black Lives Matters, cambiara su logotipo en
otofio del 2020. Aunque la compafia no ha dado pistas sobre Aunt Jemima; confirmoé que
donara 5 millones de dolares durante los préximos cinco afios para apoyo a la comunidad
negra. Este no es el Unico caso controversial en cuanto a racismo se refiere, el medio de
comunicacion El Pais (2020, parr. 4-6) publico el caso del arroz precocinado Uncle Ben de
la marca Mars, en el cual el personaje de la marca es un hombre negro con una expresion
similar a la tia Jemima 'y en México, por su parte, tenemos el caso de Nito Bimbo, que en sus
origenes llevaba por nombre Negrito Bimbo, este caso en particular sufri6 un cambio de
branding no solo del nombre del producto, como se puede observar en la figura 4, sino que
pas6 de ser un arquetipo de hombre negro aborigen a un nifio blanco deportista, aunque

mantiene rasgos caracteristicos como su cabello con peinado afro.

Figura 3. Retrato de Anna Robinson, la original Aunt Jemima. Tomado de NBCNews, 2020, https://bit.ly/3007pz8.
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Figura 4. Comparacion de Negrito Bimbo. Tomado de Codigos News, 2020, https://bit.ly/313JhYr

Continuando con nuestro recorrido historiografico, Sweeney (2020, parr. 6-8), en
mayo de 1915 se le pidid a una joven llamada Lorraine Collett Petersen que posara para una
acuarela de la artista Fanny Scafford que originalmente era el rostro de Sun-Maid Raisins.
Lorraine se quedo con la pintura hasta 1974, cuando se la dio a Sun-Maid. En 1916 la marca
estadounidense Planters presentd a Mr. Peanut, una especie de cacahuate con caracteristicas
de un sefior elegante como se observa en la figura 5; el joven de 14 afios, Antonio Gentile
gano $5 dolares por enviar un dibujo de un mani que se parecia a una persona, esta mascota
se ha logrado colocar como un icono en la historia de la publicidad. En 2006 la empresa
Planters realiz6 un concurso en linea donde los seguidores de la marca votaran para agregar
gemelos, una pajarita, un reloj de bolsillo a Mr. Peanut; los votantes hicieron justicia al
disefio al pedir que no se le hicieran cambios. Sin embargo, en febrero de 2020, Planters

decidi6 que era hora de que muriera Mr. Peanut, de 104 afios.

60



Figura 5. Mr. Peanut y Blanca Nieves en ““Beach Blanket Babylon Goes to the Stars,” 1978. Tomado de DateBook, 2020,
https://bit.ly/3Mf8Fge.

Entre 1925 y 1928, Minnesota Valley Canning Company cre6 Jolly Green Giant para
la empresa de guisantes Green Giant, mas tarde la agencia de publicidad Erwin, Wasey &
Co. entrd y mejoro su postura, agregd una sonrisa e hizo que su ropa fuera liviana y frondosa.
En 1935, se afiadio el nombre "Jolly" a la mascota (se puede observar el personaje en la figura
6), y en 1950, Minnesota Valley Canning Company cambid su nombre a Green Giant

Company.

WHILE YOU WAIT FOR YOUR
VEGGIES TO MICROWAVE.

Figura 6. Jolly Green Giant. Tomado de AdWeek, 2016, Fuente: https://bit.ly/3psKAd1.

Comercializar un gigante como mascota publicitaria resulté ser dificil al principio, las
primeras apariciones en television dejaron a los nifios llorando al ver a este gigante el cual
consideraban un “monstruo”. El departamento de marketing pronto se dio cuenta de que el
Gigante Verde era méas efectivo como silueta o cuando se veia solo parcialmente. Para
iluminar ain mas la imagen del Gigante, el equipo ide6 su firma "Ho, ho, ho". Incluso existe
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una estatua de mas de 55 pies de alto en Tierra Azul, Minessota, el portal Silly America (2009,
parr. 3) publicé que el monumento fue construido por $ 43,000 doélares en 1978 para
conmemorar la union de las secciones este y oeste de la carretera Interestatal 90.

Fremont Canning Company organiz6 un concurso en 1928; los participantes debian
dibujar el rostro de un bebé, esto para su producto Gerber Strained Foods. Segun el articulo
The Gerber Connection de Nestlé (2020) la artista Dorothy Hope Smith de Westport,
Connecticut, se especializ6 en dibujos para nifios y vivia al lado de una pareja que tenia un
bebé adorable. Present6 un boceto sin terminar de ese bebé en carboncillo, los jueces fueron
advertidos que el dibujo se completaria Unicamente si ganaba. Aunque la artista gand, la
empresa pidid que no se hicieran cambios, mostrando el nuevo rostro de la marca en la revista

Good Housekeeping.

La identidad del bebé Gerber se mantuvo en secreto durante afios, aunque circularon
rumores de que el bebé crecio y se hizo famoso. Se rumoreaba que celebridades como
Humphrey Bogart, Elizabeth Taylor y Jane Seymour eran el bebé Gerber. El bebé es, de
hecho, Ann Turner Cook, una novelista de misterio y profesora de inglés jubilada. Ann tenia
solo unos meses cuando su vecina la dibujé. No fue hasta la década de 1950 que la compafiia

le pagd a Ann una suma global de dinero por su papel como mascota de la marca iconica.

El afio de 1928 fue muy productivo para las marcas, segun la historia publicitaria de
Kellogg (2020) los primeros en llegar son los hermanos Snap, Crackle y Pop; fueron creados
por el artista Vernon Grant; quien escuché el tintineo en la radio, esbozo 3 personajes
diferentes para cada sonido y luego envio su trabajo a la agencia de publicidad que estaba
manejando la campafia de Kellogg en ese momento. A lo largo de los afios, los tres hermanos
se han redisefiado bastante, eliminando estratégicamente sus cualidades gndmicas y
reemplazandolos con rasgos faciales mas realistas. En 1949, obtuvieron su primer cambio de
imagen importante que incluy6 caracteristicas mas jovenes y colores mas brillantes. El
segundo gran cambio de imagen ocurrié en 1979 cuando sus 0jos se agrandaron. En 2000,
cuando celebraron el 80 aniversario del cereal Rice Krispies, se actualizaron con un aspecto

renovado para la era digital. No solo se utilizaron para promocionar el cereal Rice Krispies.

En sus inicios patrocinaron el programa infantil "The Howdy Doody Show". Luego,
durante la Segunda Guerra Mundial, el trio de elfos se us6 a menudo en mensajes de
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propaganda. Mas tarde, protagonizaron un anuncio de television gque incluia una grabacién
de The Rolling Stones. El trio celebr6 su 80 cumpleafios en 2013 y contindia como mascota
de la marca iconica del cereal Rice Krispies. Tal vez estos personajes emblemaéticos dieron
paso a una variedad mas grande de mascotas publicitarias para la empresa de cereales; el
siguiente en su lista fue el Tigre Tony, creado en 1951 por el artista grafico Eugene Kolkey,
quien era director de arte en la agencia Leo Burnett. En la figura 7 se pueden observar

botargas de los personajes de Kellogg’s.

Figura 7. Personajes de la empresa Kellogg’s. Tomado de Glass Door 2021, https://bit.ly/42qjB0g.

Otro de los personajes mas recordados disefiados por esta agencia es Pillsbury
Doughboy, creado en 1965. Rudy Perz, redactor de la agencia de publicidad Leo Burnett,
tenia la tarea de ayudar a crear una campafia publicitaria para la linea de productos de masa
refrigerada de Pillsbury. Imaginé una masa viva con forma de nifio saliendo de una lata de
Pillsbury Crescent Rolls. Para separarlo de los rollos, Perz agreg6 un gorro de cocinero y una
bufanda blanca. También le dio grandes ojos azules y lo hizo reir cuando le pincharon el
estomago. Originalmente concebido para ser un personaje animado, Perz fue influenciado
por una técnica de stop motion utilizada para los créditos iniciales de "The Dinah Shore
Show". El artista Milt Schaffer pronto le dio vida al doughboy usando animacién de stop
motion de arcilla después de crear una marioneta tridimensional. El costo de crear el titere
fue de $ 16,000 dolares (aproximadamente $ 120,000 dolares de hoy) y, en octubre de 1965,
protagonizé su primer comercial de Pillsbury Crescent Dinner Rolls. Desde entonces,
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Poppin'Fresh ha aparecido en més de 600 comerciales, en representacion de méas de 50
productos. Ademas, de su trabajo para Pillsbury, ha aparecido en anuncios de MasterCard,
¢Sprint y Got Milk? También ha aparecido junto a grandes como Jolly Green Giant, Morton
Salt Girl y el Conde Chocula.

En 1999, Pillsbury Doughboy ocupd el puesto nimero seis entre los diez iconos
publicitarios mas importantes del siglo XX por Advertising Age. Sin embargo, su fama no se
limita a los envases y la television. Ha participado en el Desfile del Dia de Accién de Gracias
de Macy's desde 2009, convirtiéndose rapidamente un favorito en la ruta del desfile (Figura
8).

Figura 8. Un globo flotante de Pillsbury Doughboy en el 87 ° Desfile del Dia de Accion de Gracias de Macy's en Nueva
York el 28 de noviembre de 2013, Eric Thayer — Reuters. Tomado de Time.com, 2015, https://bit.ly/42rvBi2.

El afio 1993 vio nacer a Elsie the Cow, mascota de la marca Borden. Segln la marca
(Borden, 2020) Elsie fue un elemento publicitario durante la década de 1940 y fue registrada
oficialmente en 1951. Elsie se convirtié en un icono estadounidense, lo que le dio a Borden
el reconocimiento nacional a través de concursos y camparias con Elsie y su creciente familia:
Elmer fue la mascota de la division quimica de la compaiiia y el homénimo de Elmer's Glue.
Casi un siglo después de su "nacimiento”, Elsie sigue siendo una de las mascotas mas
queridas de Estados Unidos. En 2000, AdAge nombr6 a Elsie como uno de los 10 iconos
publicitarios mas importantes del siglo XX. Kelly (2015) expres6 que la mascota encabez6
el desfile del Rose Bowl, recaudd $ 1.6 millones de dolares para bonos de la Segunda Guerra

Mundial, recolect6 llaves de méas de 600 ciudades.
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Cuando Elsie the Cow fue creada como el rostro de Borden Dairy, adquirié una familia
totalmente estadounidense, con su esposo, Elmer, y sus hijos, Beulah, Beauregard, ademas
de los gemelos, Larabee y Lobelia. Los ilustradores crearon una vida para la familia,
mostrando que Elsie llevaba un delantal. EImer siempre estaba ocupado reparando cosas en
la casa. Esta vida hogarefia a menudo aparecia en la publicidad de Borden, por lo que Elmer
habia estado en anuncios de leche durante casi 10 afios antes de que la compafiia decidiera
comercializar un nuevo producto... pegamento (originalmente llamado Cascorez Glue y
vendido en botellas de vidrio). ¢Por qué una compafiia lactea comercializaria pegamento?
Porque uno de los ingredientes principales en la forma temprana del pegamento era la
caseina, la proteina de la leche de vaca. En 1951, el pegamento se volvié a empaquetar en
una botella blanca con una tapa giratoria naranja. Dado que el departamento de marketing
tuvo tanto exito con el aumento de las ventas de leche de Elsie, ademas del hecho de que
Elmer ya era conocido por arreglar las cosas de la casa para Elsie, Borden usa a EImer como
la cara de su nuevo producto. El producto pasé a llamarse Elmer's Glue-All con la cara y el
nombre de Elmer en un lugar destacado en el nuevo logotipo. Lo que siguié fue una sélida
campana de marketing que puso a Elmer's Glue-All en el mapa publicitario ain 60 afios

después de su creacion.

De igual forma, una mascota iconica con importantes responsabilidades laborales es
Smokey Bear, como se puede observar en el (figura 9). La mascota nacio como resultado de
la Segunda Guerra Mundial. Segun la web oficial de Smokey Bear (2020) durante la guerra,
la mayoria de los hombres sanos estaban peleando, por esta razén existian pocos voluntarios
para combatir los incendios forestales. El Servicio Forestal de Estados Unidos decidio
promover la prevencion de incendios forestales, por lo que realiz6 una campafa para
acercarse a las comunidades locales con el fin de educarlas sobre el peligro de los incendios
forestales, y también les ofrecieron informacién sobre las formas de evitarlos a través de una
campafa de servicio publico. Al comienzo de la campafia, Walt Disney prestd para su uso,
al gobierno de los Estados Unidos, los personajes de la pelicula animada de Walt Disney
recientemente estrenada: "Bambi™. Pero el préstamo fue solo por un afio. Pronto se necesito
un nuevo simbolo y se eligioé un o0so. EI nombre "Smokey" fue inspirado por el bombero de
la ciudad de Nueva York considerado un héroe, Joe Martin, quien habia sufrido quemaduras

graves y ceguera durante un rescate en 1922.
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Figura 9. Cumpleafios de Smokey Bear, mascota publicitaria del U.S. Forest Service. Tomado de Facebook, 2021,
https://bit.ly/3nUJPsH.

El cartel de debut de Smokey fue lanzado el 9 de agosto de 1944. Si bien su nombre
real es Smokey Bear, muchos se refieren a él como Smokey the Bear. Esto se debe a que los
compositores Steve Nelson y Jack Rollings escribieron una cancion popular "Smokey the
Bear" en 1952. Agregaron “the" a su nombre para "mantener el ritmo de la cancion”. Smokey
ha demostrado ser una de las mascotas mas reconocidas de todos los tiempos. Segun el Ad
Council, Smokey Bear y su mensaje son reconocidos en Estados Unidos por el 95% de los

adultos y el 77% de los nifios.

Otro icono de las marcas es la sefiorita Chiquita, segun el sitio web The Chiquita
Banana Story | The Origin of Miss Chiquita, (2020) encontr6 fama en el pasillo de las frutas
como una banana animada. Dibujada en 1944 por Dik Browne, el creador e ilustrador de
Hagar the Horrible y los comics de Hi and Lois, la sefiorita Chiquita le dio una cara amigable

y personal a Platanos Chiquita.

Figura 10. En 1987, Miss Chiquita se transformé de un platano animado en una mujer. Tomado de Pop Icon, 2019,
https://bit.ly/3BfOhFv.
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Como se observa en la introduccién, segun Cohen (2014) la personificacion puede ser
también por parte del propietario de la marca, este tipo de mascota no es tan frecuente, sin
embargo cuenta con casos que son reconocidos en todo el mundo. Un ejemplo claro es la
cadena de comida rapida Kentucky Fried Chicken (KFC), representada por coronel Harland
David Sanders desde el afio 1952 (figura 11). EI sitio LogoMyWay (2020) publico que el
logotipo de KFC se disefid 22 afios después de que el coronel Sanders abriera su primer
restaurante de pollo frito; desde ese momento se han hecho seis revisiones al logotipo
conservando su esencia original. El disefio del logotipo que usa KFC hoy fue creado en 2018
y presenta la cara sonriente del coronel Sanders dentro de un trapecio rojo y blanco con el
nombre KFC debajo.

Figura 11. Harland David Sanders, mas conocido como coronel Sanders o coronel Kentucky. Tomado de DJ México,
2019, https://bit.ly/44PunyD.

Las mascotas publicitarias han sido importantes para las marcas que se dirigen al
publico infantil, incluso las empresas de juguetes han utilizado mascotas para promover sus
productos; tal vez lamas iconica es Toys R Us. Taylor (2020) afirma que antes de la fundacion
de Toys R Us, Charles Lazarus, creador de la compaiiia, abrié una empresa en 1948 en
Washington, D.C. con el nombre de Children's Bargain. Pronto se agregaron otros productos
al inventario, sobre todo juguetes. Inicialmente, la mascota de la compafiia se conocia como
Dr. G. Raffe, quien proclamaba "jLos juguetes somos nosotros!" En 1957, el nombre se
cambid a Toys R Us, y Raffe pasé a llamarse Geoffrey poco después en 1960. La popularidad
de la jirafa crecio tanto que se hicieron comerciales e incluso le dieron una familia de esposa
e hijos, Gigi, y dos nifios, Geoffrey Junior y Baby Gee. Mientras que Gigi y Junior aparecian
en las circulares publicitarias semanales, Baby Gee se utilizaba principalmente para
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promocionar productos para bebés. En 2001, Geoffrey tuvo otro cambio para atraer a los

nifios de todas las edades: se convirtio en una jirafa de la vida real que podia hablar.

En 2007, Geoffrey fue redisefiado nuevamente para convertirlo en una caricatura
(figura 12). Sus manchas se convirtieron en estrellas para representar la "magia” que es Toys
R Us. A través de sus muchas transformaciones, Geoffrey ha representado con éxito a Toys
R Us durante mas de 60 afios demostrando en el fondo que es solo un nifio sin edad y amante
de la diversion. En junio del 2018, la agencia de noticias Associated Press (parr. 1) (AP)
anuncid que las Gltimas tiendas de Toys R Us en Estados Unidos serian cerradas, incluso se
viraliz6 una fotografia de su mascota despidiéndose en una tienda vacia junto con su maleta.
A pesar de sus problemas financieros, la empresa anuncid un afio después la apertura de dos
nuevas tiendas. Richard Barry, un ex ejecutivo de Toys R Us y actual director general de la
nueva compaiiia llamada Tru Kids explico a Associated Press (2019, parr. 5) que actualmente
las marcas Toys R Us, Babies R Us y Geoffrey facturaron més de 3 millones de ddlares en

2018; esto confirma que su mascota sigue estando activa en 2021.

Figura 12. Evolucion de Geoffrey, embajador de Toys R Us. Tomado de AD360, 2020, https://bit.ly/41uv9ye.

Tal vez uno de los personajes publicitarios mas vistos en el Gltimo afio, debido a la
pandemia por Covid-19 es Maestro Limpio (Mr. Clean) un héroe del hogar que personifica
a sumarca desde 1957, como parte de sus estrategias publicitarias. La empresa liberd un spot
que nos muestra el como este personaje fue encontrado por una familia de campiranos aun
siendo un bebé y ya limpiando las escaleras de su portico. Aun con la narrativa audiovisual
que puedes seguir en sus plataformas digitales; lo cierto es que Mr. Clean (figura 13) fue
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creado por Harry Barnhart y Ernie Allen de la agencia de publicidad Tathma-Laird & Kudner
de acuerdo con MEL Magazine (2020, parr. 5), la compafiia queria transmitir la magia de su
producto a través de un genio, con el éxito de su mascota llegaron comerciales y el jingle

emblematico de la marca.

Figura 13. Captura de pantalla del spot de Maestro Limpio (Mr. Clean) en el Super Bowl 2017. Tomado de
lacriaturacreativa.com, 2021, https://bit.ly/3Bg4iLW

Ademas de la empresa de cereales Kellogg's y sus icdnicas mascotas como el tigre
Tofly, Snap, Crackle, Sam y Cornelio, otras marcas como General Mills introdujeron
personajes que permanecen en las memorias del consumidor. Sir Lucky Charms creado en
1962 es un ejemplo perfecto por su protagonismo en comerciales de television, interpretado
por Arthur Anderson; famoso por interpretar a Coraje el perro cobarde y sus créditos en La
ley y el orden y la Mercury Theater de Orson Wells. Roberts (2016, parr. 1-5) menciona que
el artista comento su orgullo por interpretar al Leprechaun de Lucky Charms, ademaés de su
agradecimiento por recibir dinero verde y no cereal gratis. Otro caso fue el de Captain
Horatio P. Crunch del cereal Cap’n Crunch, la Naval Historical Foundation (2015) publicé
que el productor de television y pionero de la animacién Jay Ward, creador de Rocky y
Bullwinkle fue el encargado de dar vida al capitan, con ello logr6 competir con Kellog's en
la segunda mitad del siglo XX (pérr. 3-7). (Véase figura 14).

Los nifios amaban al personaje, sin embargo, con el tiempo fueron los adultos quienes
se han identificado mas con la marca, por lo que Quaker Oats centr6 la publicidad de Capitan
Chrunch en la nostalgia. Un dato interesante es la polémica sobre si la mascota de este cereal

realmente es un capitan, pues en representaciones mas recientes, su uniforme cuenta con tres

69



rayas, significa que es un comandante, incluso han querido culpar al conocido capitan de
fraude y traicion. El debate sobre el uniforme se remonta al primer comercial de Cap'n
Crunch en 1963, se lo muestra con tres rayas en un uniforme naval azul y un sombrero
bicornio estilo napolednico. Sin embargo, la misma caja de cereal que debutd con él en los
comerciales originales lo muestran con una sola franja en las mangas. Nunca hubo cohesion
entre los dos. En los afios siguientes, Cap'n Crunch ha oscilado principalmente entre dos y
tres franjas en su uniforme. Si se toma en serio el codigo de uniforme de la Marina de los EE.
UU., el cereal podria llamarse facilmente "Ensign Crunch”, "Lieutenant Crunch” o
"Commander Crunch”. La fundacién naval también menciona que los reclamos han ido tan
lejos que el jefe de Operaciones Navales de Estados Unidos, Jhon Richardson, tuvo que
declarar la inexistencia en los registros de las fuerzas navales de los Estados Unidos al

Capitan Crunch.

Figura 14. Captura de pantalla de Minecraft Versus en YouTube, 2021, https://bit.ly/3Mg9DsH.

La comida rapida ha sido un gran escenario para las mascotas publicitarias, hemos visto
la personificacidn a través del propietario de la marca con el coronel Sanders en KFC, hay
un personaje que es conocido por su gran sonrisa. El payaso Ronald ha sido la mascota oficial
de McDonalds desde 1963, la primera version de este payaso fue creacion de Willard Scott,
famoso por interpretar a Bozzo el payaso como se observa en la figura 15. El artista asegurd
que fue la cadena quien lo Ilamé para interpretar al personaje segiin menciona Jay (2018),
también explica que la version de Scott no se parecia al payaso que conocemos actualmente,

sino que parecia méas un dispensador de comida.
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Figura 15. El Ronald McDonald original interpretado por Willard Scott en 1960 y al lado un actor actual, Facebook,
2023, https://bit.ly/3VUHmvd

En Jap6n, Ronald McDonald se llama simplemente "Donald McDonald", algo mas
natural para las lenguas japonesas que ya estaban familiarizadas con el pato Donald. Una
campana publicitaria japonesa incluso ha reinventado el personaje para incluir versiones mas
jovenes y sexys del payaso. Por su parte en America, el payaso Ronald tenia una serie de
amigos: el alcalde McCheese, el oficial Big Mac y el profesor, luchando contra gente como
el capitan Crook y el Hamburglar que roba sandwiches. Grimace, el corpulento amigo
morado de Ronald, comenz6 como un villano de cuatro brazos que roba batidos, pero

finalmente fue ascendido a amigo torpe de Ronald.

Jay (2018) menciona que, con el paso de los afos, algunos personajes fueron
eliminados, pero se introdujeron personajes mas nuevos, como Birdie the Early Bird, amante
del desayuno, McNugget Buddies, Shamrock Shake-fan Uncle O'Grimacy, y alien surfer-
amigo Cos MC.

McDonald’s no es el Unico en la industria de las hamburguesas con un repertorio de
mascotas, la camparia Kids Club fue crucial en la historia de la publicidad de Burger King.
La periodista Kim Foltz (1990) publicé un articulo en The New York Times sobre esta
campana publicitaria. En el articulo, el entonces director ejecutivo de gestion de Saatchi &
Saatchi Advertising, expresé que Burger King habia dejado el publico infantil a McDonal’s,
sin embargo, con los spots del Kids Club las cosas cambiarian. El texto describe que la
campafa comenzd en enero de 1990 cuando la empresa fue adquirida por Grand Metropolitan
PLC de Gran Bretafa, por lo que el primer semestre de aquel afio sus ganancias aumentaron

un 42%, lo que representd 87 millones de dolares en comparacion con 1989.
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En 1990, las ventas aumentaron 8,3 por ciento, mientras que las de McDonal’s solo
1.3, segun un informe de NVD Crest que rescata el articulo de Foltz. The Ad Mascot Wiki
(2020) menciona que el Kids Club fue reemplazado entre 2004 y 2006 por los Honbatz; un
grupo de monstruos de diferentes colores con personalidades distintas. Se disefiaron para
atraer al mercado preadolescente y se siguieron utilizando hasta la decada de 2010 en algunos
mercados europeos y en Nueva Zelanda. Por su parte (Harris, 2020) nos habla de otro icono
de la industria de la hamburguesa, en los afios 1960 y 1970; la cadena utilizd un rey en sus
anuncios por television. Fue hasta el afio 2000 que Burger King contraté a la empresa, Crispin

Porter + Bogusky, para encontrar una nueva imagen.

En septiembre del afio 2020, la empresa de comida rapida Burguer King lanzé la
campana publicitaria LOVE. Segun Luis Espinosa (2020) Burguer king aprovechd la
“semana del orgullo” para declarar su amor por Ronald McDonalds.( Figura 16). La agencia
finlandesa TBWA, es la encargada de realizar una serie de mensajes graficos en apoyo a la
comunidad LGBTI. Especificamente, en las imagenes se puede observar muestras de afecto
entre el rey de las hamburguesas y Ronald McDonald, embajador de la marca competencia.
Crowley (2020) publico que la empresa esta convencida de sus acciones, pues los creadores

de la campafia aseguran que su rivalidad se puede resolver con amor.

Figura 16. Campafa publicitaria LOVE de Burguer King. Medium.com, 2020, https://bit.ly/44MLFMZ.

Como se puede observar las mascotas publicitarias han marcado a mudltiples

generaciones mediante la personificacion de las marcas, ya sea que las mascotas sean
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animales, personajes famosos, los propietarios de la marca, personajes ficticios, dibujos
animados o figuras antropomorficas; las marcas aprovechan este recurso para crear
estructuras narrativas que sostengan la identidad de sus productos, sus valores y sus

cualidades a través de la publicidad.

3.3 La personificacion de marca

La personificacion es la base de las mascotas publicitarias, se trata de otorgar caracteristicas
humanas a los personajes de marca. Cohen (2014, p.1) declara que cualquier elemento grafico
que tenga la funcion de promover un producto con caracteristicas humanas fisicas o
simbolicas es una personificacion y se puede dar mediante disefios generados
especificamente para la marca o ser personajes que ya se conocen como el caso de caricaturas,
licencias o celebridades. Cayla (2013, p. 86) asegura que se trata de personajes que reflejan
su tendencia humana a entender el mundo desde los objetos antropomérficos. Esto quiere
decir que son figuras que ademas de sus caracteristicas humanas, tienen una esencia que va
mas alla de lo visual, por ello se puede dar estos atributos a practicamente cualquier cosa.
Segun la Real Academia Espafiola (2022), el antropomorfismo es la atribucion de cualidades
0 rasgos humanos a un animal 0 a una cosa. Asi mismo, se compone de un conjunto de
creencias o de doctrinas que atribuyen a la divinidad la figura o las cualidades del ser humano.
De esta forma, las mascotas de marca son una nueva variante del antropomorfismo en el
disefio creado esencialmente para el beneficio de la relacion entre empresas y consumidores.
Roberts (2004, pp. 96-98) expresa que se deben cuidar los mitos e iconos de las marcas ya
gue son memorables y se crea un vinculo en el corazén. En efecto, crean una familiaridad,
crean admiracion y son directos. Al respecto, responden a las necesidades de una empresa

en su desarrollo.

Las caracteristicas humanas en las mascotas generan confianza porque de alguna
manera el consumidor se identifica con el personaje, por ejemplo, en México los nifios se
identifican con Pancho Pantera del producto Choco Milk, por su energia y sus ganas de
explorar el mundo y tener aventuras. Cayla (2013) también expresa que sirven como una

interfaz para la comunicacion entre los productores y los consumidores que favorece el
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intercambio econdémico y la confianza en la marca. Por su parte, Bhutada, Rollins y Perri
(2017) nos explican que dichos actores funcionan como voceros que estan relacionados con
las caracteristicas claves del producto. Para dar continuidad al ejemplo, el producto Choco
Milk es un polvo sabor chocolate que se mezcla con leche y contiene vitaminas y minerales,
asi como un alto contenido energético. Por ello, no es de sorprender que las caracteristicas
de su mascota de marca, Pancho Pantera, constituyan el ser fuerte y tener energia para rendir
el dia a dia. Finalmente, estas particularidades son las que recordara el consumidor y

eventualmente el vinculo emocional con el personaje sera organico.

Para Cohen (2014, p. 1) el personificar viene de transformar un elemento dotado con
rasgos humanos o antropomorfos, se hace evidente que, estos rasgos pasan de ser simples
compendios visuales a rasgos de personalidad intangibles, pero si perceptibles que reflejan
la personalidad, valores o esencia de estas figuras. A manera de ejemplo, consideremos al
hombre que acompafa al juego de mesa Monopoly de la compafiia Parker Brothers de
Hasbro, se trata de Rich Uncle Milburn Pennybags quien es evidente representa un hombre
distinguido y con dinero. No solamente porque su nombre se puede traducir como el tio rico
Milburn Bolsasdecentavo (figura 17), También por su atuendo de etiqueta y su caracteristico
monoculo, que hacen que se perciba elegante. Aunque no se sabe con certeza en quien se
baso el ilustrador de esta mascota, se dice que es probable que Dan Fox tomara caracteristicas
de J.P. Morgan y Otto Kahn, ambos banqueros de gran importancia en Estados Unidos, como
se declara en Monopolyland (2022). El tio Pennybags refleja cabalmente la esencia del

capitalismo y el estereotipo del banquero que se tiene en el imaginario cultural.

Figura 17. llustracion de Rich Uncle Milburn Pennybags, 2022. https://bit.ly/3Mj2F6p.
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La personificacion es una actividad del disefio que resulta muy atractiva para los
menores en particular, aunque no es exclusiva, recordemos las mascotas que promueven
cerveza, vehiculos, equipos deportivos o cualquier cosa que no sea apta para menores. No
obstante, a temprana edad los nifios reciben una cantidad considerable de impactos. Ademas,
los personajes animados dirigidos a los nifios son considerablemente menos dafiinos a la
influencia de personas reales. Bhutada, Rollins y Perri (2017, p. 2) explican que esto se debe
a que, con diferencia de los humanos, los personajes creados son adaptables, moldeables y
faciles de manipular. Por lo tanto, son portavoces utilizados en productos de baja
participacion como los alimentos que son eje de esta investigacion. Asi mismo, favorecen a
gue los consumidores puedan recordar el producto y establecen un vinculo emocional con la

marca.

Cohen (2014) asegura que la personificacion no necesariamente personifica a la
marca y da el ejemplo de Hanes con su etiqueta, la cual representa un ser molesto digno de
ser arrancado de la ropa interior, ademas, explica la personificacion creada por seres humanos
reales. Un ejemplo de ello podria ser el coronel Sanders de la empresa de comida rapida KFC.
El término también se atribuye a la promocion de empaques, promocion, relaciones publicas
0 para otros fines relacionados con el marketing. (p. 3) Al respecto, clasifica los tipos de

estrategias de personificacion de la siguiente manera:

1) La personificacion de la marca es un personaje que personifica la marca.

2) La personificacion de la marca es un personaje que es un portavoz de la marca.

3) La personificacion de la marca es un personaje que actia como embajador de la marca.
4) La personificacion de la marca es un personaje que sirve como mascota de la marca.
5) La personificacion de la marca es un personaje que tiene alguna otra relacion con la

marca.

La clasificacion de Cohen (2014) puede parecer algo confusa en un principio, en ese
mismo contexto, se explica cada uno de los tipos de su clasificacion con ejemplos reales de
mascotas existentes en el entorno publicitario actual. En principio, el primer punto del que
nos habla este autor es la personificacion de la marca donde el personaje personifica la marca.
Este puede ser explicado por los personajes que por lo general tienen un nombre igual o

similar a la marca y su personalidad debe ser congruente. De alguna manera se piensa a la
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marca como algo vivo que se autopromociona, el ejemplo que Cohen (2014, p. 4) manifiesta
es el de la empresa de comida rapida Jack in the Box, donde su mascota es una especie de
caja musical que contiene dentro un payaso llamado Jack, misma caja que cumple con la
funcién de logotipo. Un paradigma con el que se pueden identificar los mexicanos es el
producto Gansito Marinela, se trata de un pastelito sabor chocolate cuya mascota es un ganso

el cual representa a la marca y sus valores desde hace mas de 50 afios (Figura 18).

Figura 18. Publicidad de Gansito Marinela, 2020. https://bit.ly/3MfS7Vx.

El segundo tipo de mascota de personificacion de la marca es un personaje portavoz de
la marca. En este caso, se trata de un personaje que, ademas, es agente de la marca, la defiende
e incluso puede hacer afirmaciones positivas sobre el producto. Cohen (2014, p. 4) menciona
ejemplos como Orbit Gum Girl de la goma de mascar Orbit y los Allstate guys de la agencia
de seguros Allstate. En México tenemos a Julio Regalado, personaje creado para la empresa
Comercial Mexicana y que actualmente pertenece a Soriana, este personaje fue interpretado
por actores como Sergio Corona, Nando Estevane, Alejandro Herrera y Miguel Hoffmann
(figura 19).
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Figura 19. Publicidad de Julio Regalado, 2018. https://bit.ly/42rmttP.

El tercer punto es la personificacion de la marca, cuando es un personaje que actla
como embajador de la marca. Asi, un embajador es un representante que con fines
promocionales ofrece ampliar la buena voluntad de la marca. El ejemplo que indica Cohen
(2014, p. 4) es Old Joe, el camello de la marca de cigarros Camel. También, explica que las
porristas de un equipo deportivo caben en la categoria de embajadoras, por lo que su
definicién es muy extensa y practicamente cualquier mascota que funcione con estas
caracteristicas cabe en la descripcidn. Igualmente, en esta categoria podrian entrar los
endoser o celebridades que cumplen con la funcion de embajadores, esto puede verse con
maés frecuencia en productos cosméticos. Por ejemplo, los productos para el cuidado de la
piel, Asepxia de la empresa Genomma Lab mantienen una relacion con la cantante Belinda

(figura 20) como su embajadora en sus mensajes publicitarios televisivos.

Figura 20. La cantante Belinda como embajadora de Asepxia, 2022. https://bit.ly/44Q8RtD.
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El cuarto tipo de personificacion de la marca es un personaje que Sirve como mascota
de lamarca. Para Cohen (2014) es la mascota mas tradicional, se asocia con animales y cosas
que atraen la buena suerte. Es evidente que hay algunos animales que seran dificiles de
asociar como positivos con una marcay los consumidores tienen sus animales favoritos. Aqui
podrian entrar las mascotas deportivas, las botargas, los animales que reemplazan a los seres
humanos cuyo propdsito es el de animar. Aunado a esto, en el mundo publicitario estan
disefiadas para captar la atencion del consumidor, el reconocimiento de productos,
identificacion de la marca y mostrar los buenos valores de esta. El autor da el ejemplo de
Gidget, la perra Chihuahua de la cadena de restaurantes de comida tex-mex, Taco Bell. Esta
figura canina tiene la funcion de estar presente para la marca e incluso ladrar o decir la frase:
Yo quiero Taco Bell. Sin embargo, este podria ser el tipo de personificacion mas extensa por
tener todas las caracteristicas mencionadas sobre las mascotas publicitarias. Quiza una
mascota publicitaria similar al ejemplo de Taco Bell es Puppy (figura 21), el perrito que

promueve los valores e ideales de la empresa Pétalo de la empresa Kimberly-Clark.
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Figura 21. Puppy, mascota de las servilletas Pétalo, 2021. https://bit.ly/3VWiPpA.

El quinto tipo de personificacion de la marca es un personaje que tiene alguna otra
relacion con la marca. Segun Cohen (2014. p. 7) se trata de casos que no encajan directamente
en alguna de las anteriores categorias y practicamente serian todas las demas. Cabe resaltar
gue estas descripciones no estan peleadas unas con otras. El autor expone los casos de Jack
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Link’s y su campafia Messin with Sasquatch, y los pajaros burlones de Windex. En México
también se han tenido estos casos particulares, un ejemplo es de papas fritas vs. TUMS. En
esta campafia la mascota publicitaria son unas papas fritas gigantes, las cuales atacan a un
sujeto que esta comiendo el mismo alimento (figura 22). Este personaje no tiene una relacién
directa con el producto, si no que este alimento es uno de los factores que causan problemas
estomacales, mal que trata el producto TUMS. Si bien hay una relacion como mascota de
marca, la figura de papas a la francesa no se impone como embajadora, portavoz o que

demuestre los valores del producto.

Figura 22. Spot TUMS vs. Papas fritas, 2021. https://bit.ly/3pt8F3v.

3.4 Disefio de las mascotas publicitarias

Es importante observar como se disefia una mascota publicitaria para comprender mas
sobre estos seres de promocién. Yadav y Chakrabarti (2018, p. 375) aseguran que las
mascotas son consideradas como una estrategia de marketing muy eficaz, pues son
atemporales y son incapaces de tener comportamientos raros o antisociales, envejecer o
incluso morir. Esto favorece a las marcas, son disefiadas con el objetivo de permanecer en el
imaginario del publico y se encuentran en sintonia con el resto de elementos publicitarios

como el logotipo, el eslogan, el jingle e incluso los colores.

En este contexto, existen casos en que los personajes pueden envejecer 0 morir, pero
son aislados y con propdsitos especificos. Por ejemplo, en febrero de 2020, la empresa de
bocadillos Planters decidié que era hora de que muriera su mascota publicitaria Mr. Peanut,
de 104 afios. Para estos fines se crearon tres anuncios para el evento del Super Bowl de ese
afio. Se transmitieron dos anuncios previos al juego, el primero que observamos lo vimos

dias antes por television, en el segundo vimos al Sr. Peanut sacrificarse para salvar a los
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actores Wesley Snipes y Matt Walsh al sumergirse en su muerte. Durante el tercer cuarto del
juego, se transmitio el tercer anuncio que mostraba a los dolientes en el funeral; entre los
asistentes se encontraba Maestro Limpio, Cool Aid y Oscar Mayer. Ademas, una escena
confirma el nacimiento de un nuevo Mr. Peanut. Graham (2020, parr. 5-8) del portal de la
CNBC, en una entrevista con Mike Pierantozzi, director creativo la agencia de publicidad,
VaynerMedia, explicd la decision de la empresa. Con ello se puede observar como los
espectadores lloran por perder un personaje de ficcion. Sin embargo, este caso es muy

especifico, pues las mascotas estan disefiadas para perdurar durante la vida atil de la marca.

Para entrar en materia de disefio, Ning, Chunqun, Zelin, Nan y Yiting (2020, p.2)
exponen que la academia se ha centrado en la personalidad de los personajes, pero pocos se
detienen a explorar la forma en la cual se disefian estas figuras de promocion. De este modo,
describen que existen dos tipos de spoke-character disefiados en icono: rostros incompletos
y completos. Los primeros, rostros incompletos incitan a que las personas puedan completar
las piezas faltantes y esto conduce a un producto positivo, mientras que los iconos completos
tienden a ser mas fiables para el consumidor. Recordemos que al inicio de esta investigacion
se estipulo por Wong (1979) que el disefio es un “proceso de creacion visual con propdésito”
(p. 9). Sin duda el disefio requiere de conceptualizar el mensaje para tener éxito. De igual
forma, las estrategias de comunicacion se crean en camino a cumplir las metas de las
empresas y las mascotas deben pensarse en este sentido. Como se establece en la base de la
investigacion, la funcionalidad es también primordial en el disefio y de acuerdo con Ochoa

(2007, p. 19) una vez que se relaciona con el hombre se vuelve funcional.

Debemos entender que las mascotas publicitarias siguen siendo personajes y sin ellos
no existe historia, Sdenz-Valiente (2008, pp. 66-68) nos propone un disefio de pruebay error

comenzando por la apariencia del personaje y las siguientes etapas de creacion:

[ Se comienza con la construccion de una idea concebida de la observacion a
detalle de personajes reales.

[ Creacion de una forma fisica la cual describe a profundidad en diferentes
angulos. Se debe considerar que las proporciones sean simples y faciles de replicar.
Con estos primeros bosquejos se producira una guia del personaje.
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o Se determina la esencia del personaje con el proposito de aumentar la
coherencia. Debe tener una personalidad clara que ponga de manifiesto quien es y nos
prevenga de su actitud. Si no se cumple con este punto el personaje carecera de
sentido.

o Se debe instituir complejidad en su personalidad, con ello sera menos
previsible y no carecera de sentido.

o Se profundiza en cualidades como sus emociones y sus actitudes. Esto dara al
personaje humanidad. Ademas, nos previene del estilo de vida del personaje y nos da
idea de las opiniones y puntos de vista del personaje.

o Se agregan detalles peculiares que individualizan y concretan al personaje de

acuerdo a su cosmovision, conducta y personalidad.

De acuerdo con el autor, si se cumplen estos puntos, la configuracion del personaje sera
solida y cada punto se correlacionara organicamente. Esto, da como resultado una percepcion
de como vive, piensa y actta nuestro personaje. Dentro de este marco, nos indica que existen
personajes normales que nos muestran sus cualidades con realismo y credibilidad a través de
reacciones normales. También, existen personajes ideales, que muestran reacciones perfectas
e incluso heroicas. Estas cualidades deben considerarse en los tres planos del personaje:

fisico, social y psicologico.

El primer plano es el fisico, el cual toma aspectos superficiales como la edad, altura,
peso, sexo y apariencia general. El segundo plano es el social, que comprende relaciones
como la familia, amigos, habitat, lenguaje, religion y hasta vestimenta. Finalmente, el plano
psicoldgico establece aspectos que se basan en los planos anteriores y se materializan en sus
cualidades, valores, defectos, miedos, ambiciones 0 motivaciones. En este orden de ideas, un

personaje pasa por muchos cambios en su disefio antes de tener un resultado final.

3.4.1 El color en el disefio de mascotas publicitarias

Otro aspecto a considerar en la creacion de personajes es el color, recordemos que Wong
(2007) nos dice que el disefio se considera una expresion visual de una idea que construyen
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una composicién y en la cual se puede incluir el color. Por ello, al ser las mascotas
composiciones visuales, el color serd indispensable para transmitir mensajes simbolicos. El
color es caudado por la luz mientras es reflejada o emitida. Debido a esto, la luz es necesaria
pasa observar el color y cuando esta brilla, algunos objetos la rebotan y otros la absorben.
Ambrose y Harris (2006, p. 11) explican que los colores pueden tener significados que se
asocian al estado de &nimo y cuestiones culturales. Entonces, el color puede establecer un
equilibrio compositivo que transmita esos significados como describe Sherin (2012, p. 10).

Es decir, las connotaciones que podemos encontrar en el disefio debido al color estan
relacionadas con el contexto cultural e influyen en nuestros sentimientos. Heller (2004, pp.
17-18) complementa que cada color actia de manera distinta y, por este motivo, el color no
se limita a ser un fendmeno optico. El color en los nifios es un proceso que Pefa (2010, p.
49) describe en tres fases: En la primera, el nifio percibe los colores, pero no los puede
distinguir. En la segunda, puede reconocerlos y reconoce que son diferentes. Posteriormente,
es capaz de comparar y relacionar objetos con el mismo color. Por ello, el autor propone el
ensefar a los nifios progresivamente los colores. Primero, de uno en uno y despues conceptos
mas complicados como el claro y el oscuro. Al mismo tiempo, sugiere el uso de juguetes
como estimulo durante el crecimiento y la comprension del color. Segun Caldas (2021) el
color es importante para los disefiadores, se puede generar contraste y diferentes tonos. Para
tal efecto, la correcta seleccion de una paleta de color en los personajes expide un contrato
de éxito en la forma en que se comunica. Sin duda, el color es un elemento del disefio de
suma importancia en el disefio de personajes infantiles y mascotas publicitarias, por ser una
cualidad de la luz que es parte de la vida humana y gracias a esto se pueden elegir las paletas
de color esenciales para la construccion de un personaje que acompafian a otros elementos

como la forma 'y crean un equilibrio, como describe Velazquez (2018, p. 1821).

3.4.2 Los arquetipos en el disefio de mascotas publicitarias

Uno de los conceptos que podemos encontrar en la construccion de mascotas publicitarias es
el uso de arquetipos, esto debido a las implicaciones que tienen sobre aquellas caracteristicas

de la personalidad que representan aspectos psicoldgicos, sociales, emocionales y
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conductuales. Jung (2009, p. 11) dice que el arquetipo representa contenido del inconsciente,
que al ser percibido cambia de acuerdo a cada individuo. El autor también asevera que el
concepto era sindnimo de idea en la antigliedad, hoy al arquetipo se le puede dar un nombre
y tiene un nucleo significativo que determina el como se manifiesta. Se podria decir que es
una enumeracion de simbolos que describen caracteristicas del comportamiento, aspiraciones

0 motivaciones de un individuo.

Jung (2009, p. 62) indica que los arquetipos sefialan vias determinadas a la actividad
de fantasia y reproducen paralelos mitoldgicos. De tal forma que, son representaciones que
podemos encontrar en todas las culturas, que fueron seleccionadas para entender al individuo;
se emplean en el branding para mejorar la personalidad de una marca o en la construccion de
personajes como las mascotas publicitarias. Se pueden entender como patrones de
comportamiento. Atarama Rojas, Castafieda Purizaga y Agapito Mesta (2017, p. 4)
mencionan que se trata de patrones comunes y universales en el inconsciente de las personas.
En este sentido, Jung (2009) nos propone que estas figuras sobrepasen toda frontera, cultura,
época y estén en cualquier tipo de creacion, pues se encuentran en el inconsciente colectivo.
De manera que, el autor expresa que hay ocho tipos de arquetipos psicologicos, que se

extienden de la inteligencia y la sensibilidad, asi como de la percepcion y la intuicion.

Reflexivo extrovertido, el cual es objetivo y racional.

Reflexivo introvertido, el cual mantiene un perfil bajo y es inseguro.
Sensible extrovertido, el cual es sociable y empaético.

Sensible introvertido, el cual es reservado y sentimental.

Perceptivo extrovertido, que es subjetivo y se basa en experiencias internas.
Perceptivo introvertido, que pone énfasis en experiencias sensoriales.

Intuitivo extrovertido, quien es aventurero y optimista.

© N o g b~ w0 DN E

Intuitivo introvertido, que es sofiador y dependiente.

Posteriormente, nos habla de 12 arquetipos (figura 23) que denotan la personalidad, los
cuales son las figuras de: inocente, explorador, sabio, persona comun, bufén, héroe, mago,
rebelde, cuidador, gobernante, y creador. A continuacion, se describe brevemente un poco de

cada uno de estos arquetipos.
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o El inocente suele considerarse como sofiador y optimista del mundo, pues
busca el lado positivo, asi que puede ser ingenuo.

[ El explorador siempre busca situaciones nuevas y le es complicado
establecerse, no se queda mucho tiempo pues tiene la necesidad de libertad y
exploracion.

o El sabio busca el conocimiento, sabe escuchar y da resolucion a conflictos o
ideas complicadas.

o El bufon se encarga de ser el alma de la fiesta, tiene un gran sentido del humor
y anima a los que estan a su alrededor.

o El héroe se esfuerza en cada situacion por defender a los demas, tiene un
amplio sentido de la justicia y se enfrenta a fuerzas mas poderosas por este fin.

o El mago es capaz de ver las cosas de una forma distinta, pues cree en sus

ideales y los comparte con otros.

o El cuidador o protector se caracteriza por su empatia y su sentido de la
compasion.
o El rebelde o forajido busca hacer las cosas a su manera y a menudo rompe las

reglas. Puede ser carismatico y persuasivo para que otros se unan a su causa.

o El amante suele tener conflictos del corazon, por lo que es poco asertivo.

[ El gobernante busca tener poder y control. Por esta razén, buscan liderar a su
comunidad.

[ El creador por lo general es quien tiene la necesidad de perfeccion en su labor

de creacion, pueden ser artistas, constructores o figuras similares.

o La persona comun busca pertenecer y encajar en su realidad, por ello es

confiable y honesto.
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Figura 23. Arquetipos de Jung usados en la publicidad, 2021. Elaboracién propia, 2022.

Como se observa estos arquetipos son figuras cargadas de valores y emociones que
pueden representar diferentes tipos de personalidad y consiguen ser un referente en la
construccion y el disefio de mascotas publicitarias desde su raiz. De manera anéloga el
sistema nos logra ayudar a ubicar a los personajes que ya han sido creados y enmarcarlos en
alguno de estos arquetipos segun su descripcion de la marca. Entonces, estas caracteristicas
de personalidad que son ampliamente humanas permiten establecer un nivel de aceptacion y

confianza en el consumidor por su identificacion personal.
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3.5 Efectos de las mascotas publicitarias en los nifios

Las mascotas publicitarias nos dan ventajas como la identificacion del producto, nos permiten
establecer vinculos entre el consumidor y las empresas, lo que supone beneficios en las
estrategias de comunicacion. No obstante, los efectos que produce el uso de personajes en la
publicidad se han estudiado por las repercusiones que pueden tener en los menores de edad,
quienes son mas expuestos a estos mensajes. El Instituto Federal de Telecomunicaciones
(2021) realiz6 un estudio de audiencias infantiles que demostrd que los nifios mayores de
cinco afos pueden reconocer anuncios publicitarios a través de television abierta o de paga,
de las plataformas en linea y las redes sociales. Esto los mantiene mas preparados para recibir
los mensajes, pues con el incremento de la tecnologia los impactos son a través de diversos
dispositivos y plataformas. Los menores reciben mensajes desde el inicio de los medios
masivos, por ello la sociedad se cuestiona de si son manipulados por las compafiias
anunciantes. Moyer-Gusé y Riddle (2010, p. 22) explican que los menores perciben las

intenciones de los anunciantes.

En este contexto, los nifios estdn mas preparados para recibir la publicidad al
reconocerla. Los menores mas susceptibles a los impactos segun el Instituto Federal de
Telecomunicaciones (2022) son aquellos de 5 a 9 afios, ya que asocian el uso de Smart TV
con los contenidos de streaming como Netflix, YouTube, Disney+, Blim y su medio
preferido para ver cuentos infantiles en YouTube. En este &mbito, los menores permanecen
al menos cinco horas al dia en la televisién, por lo que este medio sigue siendo el lider en
emitir los mensajes. Esto es aprovechado por las marcas, en el caso de las mascotas
publicitarias, la television brinda posibilidades narrativas que se pueden explorar con
diversas técnicas de animacion, empleo de celebridades o historias atractivas. Asi, los nifios
tienen clara la funcion de la publicidad y la consideran estorbosa, repetitiva y molesta.

Igualmente, los resultados de este estudio dejan al descubierto lo propensos que estan
los nifios menores de cinco afios al no tener criterio ante la publicidad. A su vez, el panorama
es positivo para los nifios que estan alertas de los anunciantes a quienes consideran molestos.
El otro aspecto a considerar en el estudio de las audiencias, es el tipo de publicidad que esta

dirigida a los nifios. Los mensajes que mas se reciben son sobre alimentos, bebidas no
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alcohdlicas, productos para el consumo adulto como de higiene personal, tiendas

departamentales, medicamento y perfumeria.

Los padres saben de los impactos publicitarios que reciben sus hijos fuera de la
television en plataformas de streaming, las redes sociales y los videojuegos. En este orden
de ideas, los padres reciben mejor algunos mensajes respecto a otros. Ello, esta relacionado
con la exposicion de cuerpos semidesnudos o temas mas maduros como el uso de cremas

corporales o ropa interior. Por lo tanto, los comerciales mejor recibidos son los siguientes:

e Las marcas que promueven un estilo de vida saludable y nutricion: yogur, leche o
productos adicionados con vitaminas.

e Los de marcas que comunican valores o una buena calidad de vida como el deporte o
la convivencia familiar. Ej. Bimbo.

e Los que promueven el respeto, amor y cuidado familiar o muestren escenas emotivas,
la ilusion y magia de la Navidad. Ej. Coca-Cola.

e Los que se relacionan con los contenidos que sus hijos e hijas consumen (licencias,
videojuegos, personajes de internet).

e Los de juguetes, porque son alegres y muestran la diversion e ilusion que generan. A
nivel emocional, influyen en los padres y madres al evocar su propia infancia y la

emocidn que estos les provocaban.

Las mascotas publicitarias son interesantes para los nifios por su disefio amigable y
mostrar valores positivos, por ello se guarda lealtad y confianza. Garretson y Niedrich (2004,
pp. 26-28) explican que la confianza nos da expectativas del producto y su integridad. En
este ambito, la relacion que tienen los consumidores con sus productos favoritos se establece
por su experiencia previa y de este modo se asocian a las mascotas con estos productos, por

ello, funcionan como una especie de identificacion que es de especial interés para los nifios.

Otro aspecto a considerar es la sencillez con la que los nifios pueden imitar a sus
personajes favoritos, ya que mantienen una relacion cercana con estos elementos del disefio.
Priya, Baisya & Sharma (2016, p. 309) establecen que los menores tienen contacto con estos
personajes desde que se despiertan con su ropa de cama, pijamas, decoraciones y se refuerzan

en el desayuno con los personajes. Ademas, los infantes actualmente tienen mas poder de
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decision, pues pueden pedir a sus padres que les compren los productos que poseen mascotas

publicitarias sobre aquellos que no los tienen.

La influencia que ejercen estos personajes sobre el consumidor infantil, puede ser
aprovechados por las empresas de forma positiva en la identificacion de productos. Yadav,
Bisoyi & Chakrabarti (2017) mencionan gque estas mascotas no envejecen, por lo que pueden
representar a las marcas eternamente, e incluso aprovechar dandole una edad con la cual los
infantes se puedan identificar. Igualmente, los problemas que se generan por la marca no
afectan a su mascota, lo que no pasaria con un portavoz. Asi mismo, la experiencia con los
consumidores quedara en la memoria del nifio durante gran parte de su vida. En este sentido,
la nostalgia es un componente crucial que acompaia al consumidor hasta su etapa como

adulto.
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Capitulo 4. El etiquetado y la implementacion de Norma Oficial Mexicana NOM-051

Debido al impacto que genera la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010 se
estudia la norma en sus componentes, asi como la exploracion de antecedentes de la
disposicion en México y su base en el Decreto Supremo N.° 13 de Chile, que propicié la
modificacion en la Norma Oficial Mexicana. Se determinan los origenes y el proceso de
adaptacion del disefio del etiquetado de empaques para productos alimentarios procesados y
se verifican los elementos que han establecido el cambio necesario al disefio. Se buscan las
normas e instituciones que tienen injerencia en el disefio del etiquetado. Asi como las fases
de la NOM-051-SCFI/SSA1-2010, sus efectos estimados en el consumidor, el disefio de la

estrategia de comunicacion y las acciones implementadas por las marcas afectadas.

4.1 Envase, empaque y etiquetado de productos alimentarios-

La publicidad aprovecha cada recurso a su disposicion para vender, pero no lo es todo, las
empresas aprovechan cada espacio en sus medios para que su producto destaque y los
empaques 0 envases son necesarios para su identificacion ante productos similares. Mathon
(2012, p. 7) menciona que el envase debe ser una impecable carta de presentacion. Su funcion
comunicativa es mostrar las cualidades del producto y su informacion importante como sus
materiales o ingredientes de elaboracion, fecha de vencimiento si es que la tiene, logotipo y
otros elementos que lo identifiquen. Lo ideal para un envase es que se tenga informacion que
le permita al consumidor saber el tipo de producto, la cantidad, caducidad, informacion
nutrimental, advertencias si es que las requiere. No obstante, aunque debe tener una gran
cantidad de informacion, se debe ver atractivo, por lo que es fundamental considerar el tipo
de envase, etiquetas y las dimensiones de espacio y forma para incluir el disefio grafico y las

normativas de cada pais.

Lo primero que se debe comprender son los conceptos de envase, packaging y
embalaje. Segun Mathon (2012) el envase seréa el contenedor en el que se deposita el producto
y que esté en contacto directo con este, tiene la funcién de guardar, proteger y conservar al

producto y facilita su distribucion. Posteriormente, el packaging se trata de un término
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anglosajon que sirve de sinonimo al envase, pero que estd mas encaminado a la
comercializacion del producto y no al contenedor. Por su parte, el embalaje seré la cobertura
que asegura la proteccion y manipulacion de los productos ya envasados. Lo que hace es
mejorar la integridad del producto en su transportacion y comercializacion. Recordemos que
el producto debe protegerse en su recorrido desde la fabricacion hasta que se encuentra con
el consumidor. Por ello, en los productos alimentaciones se deben evitar evaporaciones,
derrames, deterioro. Ademas, se debe preservar su calidad de origen y no tener alteraciones
y conservarlo fuera de agentes externos. Para Cerantola (2016) es necesario que los envases

cumplan con las siguientes funciones:

@ Permitir la manipulacion y el uso del producto, dosificando las cantidades

demandadas por los diferentes segmentos de clientes.

@ Aportar al producto proteccién mecanica (golpes y caidas) y contra agentes externos

que puedan alterar sus propiedades fisico-quimicas y organolépticas (olor y sabor)

® Informar al consumidor sobre el producto al que acompafia. Esta informacion puede
ser tanto de caréacter obligatorio (fecha de caducidad, identificacion del fabricante,

etc.) como voluntario (recomendaciones de uso, informacion ambiental, etc.)

@ Diferenciar y destacar el producto / servicio, en el punto de venta con respecto a sus

competidores. (p. 8)

Ademas, los envases deben poseer criterios en su disefio para que sean exitosos, tales
como ser atractivos para capturar la atencion del cliente. Deben ser limpios e higiénicos, en
el caso de los alimentos es de vital importancia y se corre el riesgo de afectar en la salud si
no se tiene precaucion en este punto. Tienen que ser faciles de usar y transportar, en
particular, los alimentos deben ser de facil apertura y almacenaje. En este sentido, también
deben ser resistentes ante posibles dafios o0 agentes externos. Se deben exhibir y mantener un
disefio coherente en color, forma, dimensiones, materiales y prestaciones y tener un
etiquetado legible, por los que su disefio debe ser favorable en su lectura y establecer la
informacion nutrimental necesaria para el consumidor. Los pardmetros de disefio a considerar

mas importantes son:

@ Color: aspecto cromatico que se elige para dar el aspecto visual coherente.
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@® Forma: aspecto geométrico que tiene el envase. Esta muy relacionado con
cuestiones de resistencia, tecnologia disponible y percepcion del usuario.

@® Dimension o formato: aspecto volumétrico que define la ocupacion de espacio que
tiene que tener el envase.

@ Tipo de materiales y acabados: aspecto fisico-quimico que define la tipologia de

materiales empleados y de acabados disponibles.

@® NUmero de materiales / elementos: aspecto numeérico relacionado con el nimero de
elementos que contiene el sistema de Packaging, es decir cuantas capas de

materiales hay entre el contenido y el contenedor.

@ Prestaciones ambientales: aspecto ambiental del envase.

Otros parametros: aspectos propios de cada organizacion.

Los productos alimentarios estan en nuestra vida diaria, por lo que los envases son
algo cotidiano que tal vez por estar en la mayoria de nuestras compras no prestamos atencion.
Sin embargo, existe gran trabajo de disefio y estrategias de comunicacion en ellos. Como
menciona Cerantola (2016, pp. 7-9) estos objetos contenedores se encuentran en la vida del
ser humano desde la antigliedad por nuestra necesidad de proteger nuestros bienes. Todo
comenzd cuando teniamos la necesidad de almacenar liquidos como agua, aceites u otros
productos perecederos. El objetivo siempre ha sido el conseguir almacenamiento que sea
funcional y a bajos costos. No obstante, en la actualidad se tienen los materiales ideales y
poco a poco se han perfeccionado las técnicas en el envasado. Por ello, el consumidor se
preocupa menos por el envasado y mas por la informacion del producto, la cual se encuentra

en el etiquetado.

4.2 Etiquetado en la Industria de los Alimentos

Existen organismos que protegen al consumidor y que regulan los mensajes que emiten las
empresas, el méas significativo es la Organizacion para la Agricultura y la Alimentacion
(FAO) respaldado por la Organizacién de las Naciones Unidas. Este organismo tiene como
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objetivo el lograr la seguridad alimentaria a nivel global y procurar que cada persona tenga

acceso a alimentos de calidad y una vida saludable en 195 paises. (figura 24)

Figura 24. Fotografia de las oficinas de la FAO en Roma, 2022. https://bit.ly/313MSWn.

La FAO emite recomendaciones y normas oficiales que los paises pueden seguir para
mantener la calidad en los productos que las empresas ofrecen a los consumidores, asi el
Estado se encarga de hacer cumplir las leyes y seguir las consideraciones que son evaluadas
por los diversos comités que se encuentran adscritos a la organizacion. Al momento de
realizar esta investigacion, la FAO cuenta con un comité ejecutivo, con diez de asuntos
generales, cuatro de productos y seis regionales de coordinacion y la comisién del Codex
Alimentarius como se muestra en la tabla 1. Al mismo tiempo, el organismo cuenta con 203
normas oficiales en relacion con la nutricion y el etiquetado de alimentos, es en este Gltimo
topico en el que se profundiza més adelante, en el capitulo seis de esta tesis. Las hormas de
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura se encuentran

en el Anexo 1.
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Tabla 1. Comités de Organizacion para la Agricultura y la Alimentacion (FAO)

Comision del Codex Alimentarius
CAC | Comision del Codex Alimentarius | Activo
Comité ejecutivo
CCEXEC | Comité Ejecutivo de la Comisién del Codex Alimentarius | Activo
Comités de Asuntos Generales
CCCF Comité del Codex sobre Contaminantes de los Alimentos Activo
CCFA Comité del Codex sobre Aditivos Alimentarios Activo
CCFH Comité del Codex sobre Higiene de los Alimentos Activo
CCEICS Comité d'el Codex sqbre Sistemas de Inspeccion y Certificacion de Importaciones y Activo
Exportaciones de Alimentos
CCFL Comité del Codex sobre Etiquetado de los Alimentos Activo
CCGP Comité del Codex sobre Principios Generales Activo
CCMAS Comité del Codex sobre Métodos de Anadlisis y Toma de Muestras Activo
CCNFSDU | Comité del Codex sobre Nutricidn y Alimentos para Regimenes Especiales Activo
CCPR Comité del Codex sobre Residuos de Plaguicidas Activo
CCRVDF Comité del Codex sobre Residuos de Medicamentos Veterinarios en los Alimentos Activo
Comités de Productos
CCFFP Comité del Codex sobre Pescado y Productos Pesqueros Activo
CCFFV Comité del Codex sobre Frutas y Hortalizas Frescas Activo
CCFO Comité del Codex sobre Grasas y Aceites Activo
CCSCH Comité del Codex sobre Especias y Hierbas Culinarias Activo
Comité Regional de Coordinacion
CCAFRICA | Comité Coordinador FAO/OMS para Africa Activo
CCASIA Comité Coordinador FAO/OMS para Asia Activo
CCEURO | Comité Coordinador FAO/OMS para Europa Activo
CCLAC Comité Coordinador FAO/OMS para América Latina y el Caribe Activo
CCNASWP | Comité Coordinador FAO/OMS para América del Norte y el Pacifico sudoccidental Activo
CCNE Comité Coordinador FAO/OMS para el Cercano Oriente Activo

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la FAO (2022).

El Codex Alimentarius tiene como objetivo el garantizar la calidad de los alimentos
en el comercio internacional. Por ello, el codex se encarga de temas como los medicamentos
veterinarios, plaguicidas, aditivos alimentarios y contaminantes, asi como los alimentos en
general. Sus normas estan basadas en lo que declara “se basan en sélidos datos cientificos
proporcionados por 6rganos internacionales independientes de evaluacidén de riesgos o
consultas ad hoc organizadas por la FAO y la OMS” (FAO, 2022, parr. 3). Al respecto,
aseguran que las recomendaciones que emiten son voluntarias y pueden servir para la
legislacion de cada pais. Este organismo pone especial énfasis en sus estrategias de
comunicacion para mantener informados a los responsables en cada pais de la distribucion y

venta de alimentos.
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https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/cac/es/
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/executive-committee/es/
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCCF
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCFA
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCFH
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCFICS
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCFL
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCGP
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCMAS
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCNFSDU
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCPR
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCRVDF
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCFFP
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCFFV
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCFO
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/committee-detail/es/?committee=CCSCH
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/codex-regions/ccafrica/es/
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/codex-regions/ccasia/es/
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/codex-regions/cceuro/es/
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/codex-regions/cclac/es/
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/codex-regions/ccnaswp/es/
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/committees/codex-regions/ccne/es/

La comunicacion resulta esencial para el desarrollo sostenible, porque implica
directamente a las personas y a las comunidades en los procesos de toma de
decisiones que afectan a sus propias vidas y al desarrollo futuro. (FAO, 2022b)

La comunicacion es una herramienta de importancia decisiva en la industria
alimentaria, los gobiernos, las empresas y los productores tienen la oportunidad de enviar
mensajes que informen a los consumidores sobre lo que ofrecen. Los mensajes no se limitan
a la informacién nutrimental y para la prevencion de posibles riesgos, sino que van mas alla
construyendo narrativas que acerquen a los compradores a las marcas y con ello favorecer su

producto mediante la confianza del consumidor.

La FAO establece en el Codex Alimentarius (2018) que una etiqueta se trata de
“cualquier marbete, rétulo, marca, imagen u otra materia descriptiva o grafica, que se haya
escrito, impreso, estarcido, marcado, marcado en relieve o en huecograbado o adherido al
envase de un alimento” mientras que un etiquetado es “cualquier material escrito, impreso o
gréfico que contiene la etiqueta, acompafa al alimento o se expone cerca del alimento,
incluso el que tiene por objeto fomentar su venta o colocacion” (p.2). En este sentido, el
Codex Alimentarius es la comisién de la FAO que se encarga de contener las normas de 1os
alimentos en la distribucion con el consumidor, mismos que pueden ser elaborados,
semielaborados o crudos. Para tal efecto, contiene las disposiciones relativas a la higiene,
aditivos, residuos de plaguicidas, alimentos veterinarios, contaminantes, etiquetado,
presentacion, métodos de andlisis, muestreo, inspeccion certificaciones de importacion y
exportacion. Por ello, resulta de suma importancia la definicion que nos comparte este
organismo. La FAO (2016, p. 22) declara que estas normas se construyen con el proposito
de proteger la salud del consumidor y asegurar la aplicacion de practicas equitativas en el

comercio de alimentos internacional.

En el caso de los productos alimentarios, el etiquetado resulta fundamental en la
identificacion del producto cuando se realiza la compra. Si bien la publicidad es una
herramienta para conocer el producto a través de diversos medios, no es suficiente en el punto
de venta. Un etiquetado atractivo y funcional es necesario para la distincion de cualquier
producto. Como establecen Ruiz Chércoles y Guerrero (2016, p. 358) los alimentos mas

necesarios para el ser humano no se publicitan, como las frutas, los vegetales, la carne o el

94



pescado. Por otro lado, necesitan de un etiquetado para su informacion necesaria para advertir
al consumidor, por lo que debemos aprender a distinguir la informacion crucial de la
publicitaria. Igualmente, sugiere formarse para poder leer las etiquetas de la siguiente

manera.

@ Tener la informacion adecuada y ser mas libres a la hora de elegir.
® Cuidar de la salud.

@® No pagar mas por productos que no nos ofrecen mayores beneficios.

Precisamente, el etiquetado tiene como funcién particular el proteger la salud y esto
se logra al advertir al consumidor sobre la informacion necesaria para conocer las
propiedades del producto. Con ello, podria estar enterado si alguno de los ingredientes en el
alimento le podrian generar efectos negativos en su salud. Los consumidores tienen el
derecho a estar informados de lo que ingieren en sus alimentos, Sdnchez y Silva (2018, p.
11) refieren al etiquetado nutricional como una entrega de informacién que indica el
contenido de materias alimenticias y caracteristicas en un producto. Se trata de una

herramienta que tienen los consumidores para saber el valor nutricional de un producto.

Sanchez y Silva (2018) también expresan que el etiquetado ha evolucionado en
complejidad a nivel mundial por las exigencias del consumidor. Esto tal vez se debe a
multiples factores como el pais de origen, su valor nutrimental, el uso de transgenicos,
afiadidos adicionales o elementos que produzcan efectos en la salud. Ademas, el consumidor
actual es mas consiente de los riesgos de la ingesta en exceso de contenido de gasas, azlicares

afadidos o calorias.

La Norma General para el Etiquetado de los Alimentos Preenvasados del Codex
Alimentarius (2018, p. 3-10) establece que esta clase de suministros no deben contener
etiquetas o etiquetado falsos 0 engafiosos, no deben mostrarse o describirse productos que no
sean el producto que se encuentra en el envase y que puedan suponer al consumidor que hay
relacién con ese otro alimento. Por ejemplo, si el envase contiene dulce sabor fresa, no se
deben incluir imagenes o descripciones de otro tipo de alimentos como chocolates o0 gomitas

que no son parte del producto exhibido.
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Segun esta norma internacional, los alimentos deben contener la siguiente informacion
en su etiquetado: nombre, lista de ingredientes, coadyuvantes de elaboracion y transferencia
de aditivos alimentarios, marcado de la fecha e instrucciones de almacenamiento,
instrucciones para el uso, asi como requisitos adicionales. Todos estos puntos estan descritos
a profundidad en este documento. En este orden de ideas, la FAO considera como basico en

la alimentacion la comunicacion efectiva a través del etiquetado.

4.3 Etiquetado frontal de alimentos y bebidas en México

Como advierte la FAO, un buen etiquetado frontal sera la clave al informar al consumidor
sobre los alimentos que decide ingerir, de esta manera se eliminan riesgos de salud o
simplemente evitar ingerir algo que no es de su agrado particular. En México expertos en
alimentacion han apostado por generar un etiquetado frontal que sea legible y facil de
comprender por el consumidor, lo cual ha representado una tarea compleja por las

necesidades y costumbres que tienen los mexicanos al ingerir sus alimentos.

La nacién posee un problema de obesidad que representa un reto para los
profesionales de la salud. Por este motivo, el etiquetado resulta ser una herramienta con la
cual se puede contribuir a la resolucion de este problema. No obstante, la publicidad de
productos alimentarios dirigidos al consumidor infantil es determinada por las empresas, las
regulaciones y las normas oficiales en cada pais. Dichas regulaciones estan vinculadas con
la informacion nutrimental que posee el etiquetado, ya que, como se explicd, este sirve para

mantener informado al consumidor de las caracteristicas del producto que adquiere.

Segun Shamah-Levy et al. (2022) los nifios de preescolar consumen alimentos que no
son recomendables para su salud. En este sentido, el 87 % de los participantes, en una
encuesta que realizaron, consumié bebidas endulzadas, el 53 % botanas, dulces y postres,
mientras que un porcentaje menor consumio comida rapida y antojitos mexicanos fritos. Por
otra parte, la prevalencia nacional de sobrepeso en nifios de 5 a 11 afios, fue de 18.8%, en
hombres fue de 16.6% y en mujeres de 21.2 por ciento. Esto es evidencia del grave problema
que existe en México de obesidad infantil, por ello el Fondo de las Naciones Unidas para la

Infancia (UNICEF, 2022b) declar6 que 1 de cada 20 nifias y nifios menores de 5 afios y 1 de
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cada 3 entre los 6 y 19 afios, padece sobrepeso u obesidad, lo que coloca a México en los

primeros lugares de obesidad infantil a nivel mundial.

Como se establece en la Regulacion de publicidad de alimentos y bebidas no
saludables dirigida a los nifios de la UNICEF (2022a), se busca influir en los menores cuando
compran directamente, cuando convencen a sus padres y al ser compradores futuros porque
lo que consumen de menores, continla siendo de su agrado en su etapa adulta. Asi mismo,
el documento expone la importancia de la regulacion en la publicidad de los alimentos
dirigidos a los nifios y fomenta el crear estrategias para eliminar los excesos de calorias,
azucares afiadidos, grasas trans y saturadas, y sodio. Es motivo de preocupacion, pues los
efectos de la publicidad se manifiestan en los nifios al ser méas vulnerables a este tipo de
mensajes. Sumado a ello, la exposicion a la publicidad es mayor con el uso de la tecnologia
y la convergencia mediatica. Finalmente, la industria alimentaria refuerza constantemente
sus estrategias de comunicacion con el consumidor. En el pasado se tenia como Unica

herramienta a la tabla nutrimental.

La tabla nutrimental o nutricional es una herramienta con la que podemos identificar
el aporte de nutrientes y calorias, en México esta basada en la nutrition facts utilizada en
Estados Unidos. Martinez (2019) explica que su objetivo es brindar al consumidor
informacidn util y precisa sobre la nutricion del producto e incentivar al mejoramiento de la
nutricion. La Administracion de Alimentos y Medicamentos es la agencia del Gobierno de
los Estados Unidos (FDA, 2022), la cual insiste en que para leer esta informacion la tabla
debe contener las secciones denominadas como: tamafio de la porcion, cantidad de calorias,
porcentaje de valor diario, limite de nutrientes y coma bastante de estos nutrientes (véase
figura 25).
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Informacion nutricional
Tamafio de la porcién 1/4 de taza (113 g)
Porciones por envase 8

Calorias 100 Calorias de las grasas 20

g Cantidad por porcién

% de valor diario * |

Grasa total 2g 3%
Grasas saturadas 1.59 T%
Grasas trans 0y —@
Colesterol 10mg 3%
Sodio 460mg 19% | |
Total de carbohidratos 4g 1% |
ll"\'t':'ré”bg';m wizbsidia i bty | =
Azlcares 4g 4@
Proteina 16g
Vitamina A 0% . Vitamina C 0%
Calcio 8% . Hierro 0%__

*Los porcentajes de valores diasios se basan en una dista de 2.000 calorias

Figura 25. Tabla nutrimental extraidas del manual de la FDA, 2022. FDA.

1. Tamafio de la porcion: Esta seccion le muestra cuantas porciones hay en el paquete
y de qué tamafio es cada porcién. Los tamafios de las porciones se dan en medidas
familiares, como “tazas” o “pedazos”.

2. Cantidad de calorias: Las calorias indicadas equivalen a una porcion del alimento.
Las “calorias de las grasas” indican cuéntas calorias de grasa hay en una porcion.

3. Porcentaje (%) de valor diario: Esta seccion le dice cémo los nutrientes en una
porcion de alimento contribuyen a su dieta diaria total.

4. Limite estos nutrientes: Comer demasiada grasa (especialmente grasas saturadas y
grasas trans), colesterol o sodio puede aumentar su riesgo de contraer ciertas
enfermedades crénicas, como las enfermedades cardiacas, algunos canceres y la
presion arterial alta.

5. Coma bastante de estos nutrientes: Los estadounidenses con frecuencia no comen
suficiente fibra, vitamina A, vitamina C, calcio y potasio. Estos nutrientes son

esenciales para que continde sintiéndose fuerte y saludable.

El etiquetado frontal se ha convertido en la primera fuente de informacién en el punto
de venta, por esta razén, es de vital importancia que el disefio sea facil de localizar, leer,

interpretar y comprender, para tener una idea clara de los nutrimentos de cada alimento, lo
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que permita realizar una compra mas educada. El proceso para lograr un etiquetado ideal en
nuestro pais ha sido escalonado, comenz6 en la Norma Oficial Mexicana NOM-051-
SCFI/SSA1-2010 (NOM-051), misma que se promulg6 en 2010 y la cual describia las
caracteristicas de la informacion nutrimental mediante las llamadas Guias Diarias de
Alimentacion, sistema que presenta la cantidad y porcentaje de aporte calérico de grasas,
azucares y sodio por porcion en el envase (figura 26). Sin embargo, explican Stern et al.
(2020) que este sistema tiene fallas evidentes, que dejan en claro la necesidad de un nuevo
etiquetado, lo que obligdb a cambiar este sistema posteriormente, como se explica mas

adelante.

Este envase aporta:

Energia

totales

Cal/kcal Cal/kcal

Cal/kcal

% de los nutrimentos diarios

Figura 26. Ejemplo de las GDA, 2022. https://bit.ly/42IM5CR

4.4 Antecedentes del sistema de advertencias mexicano: el caso de Chile

Como explica Sanchez y Silva (2018, pp. 12-15) entre las medidas identificadas para la lucha
en contra de la obesidad infantil estan: el etiquetado frontal para una compra informada,
regular la publicidad dirigida a nifios, intervenciones en escuelas, consejeria en vida sana en
atencion primaria, impuestos a alimentos altos en nutrientes criticos y promover actividad
fisica. Por ello, el 21 de marzo de 2007 se presentd la ley de etiquetado en Chile sobre la
regulacién de los alimentos poco saludables, con la premisa de tener seguridad sanitaria en

los alimentos.

Asi, se modifico la Ley No. 20.606 sobre Composicion Nutricional de los Alimentos
y su Publicidad (2012) mediante el Diario Oficial de la Federacion (2019) donde se expone

que la forma de rotular las caracteristicas nutricionales serd con simbolos octagonales en
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fondo color negro con borde blanco y en su interior el texto de ALTO EN, seguido del
elemento excedente. Sumado a esto, se promulga el Decreto 13° de 2015 “Modifica el
Decreto Supremo N.° 9777, de 1996 del Ministerio de Salud, que aprueba al “Reglamento
Sanitario de los Alimentos” con fecha del 26 de junio de 2015. Asi mismo, todo producto
dirigido a menores de 14 afios no podra hacer publicidad si emplea personajes y dibujos
infantiles, sin embargo, la diferencia en esta norma es que si considera a otros medios como

el internet.

Se destacan tres ejes de accion principales siendo la 1) Regulacion de la publicidad
dirigida a menores de 14 afios, 2) Implementaciéon de etiquetado de advertencia en los
alimentos que superen los limites de nutrientes criticos establecidos para estos efectos y 3)

Regulacion de la venta de alimentos que superen los limites al interior de las escuelas.

Este reglamento establece los limites para calorias, grasas, azUcares y sodio, de este
modo se muestra un sistema de advertencia con la leyenda ALTO EN para cada contenido
con exceso, este texto se presenta dentro de un octagono negro con letras blancas. Los sellos

se aplican a todos los alimentos que superen los limites establecidos.

Una investigacion del Centro de Estudios del Retail (CERET, 2016, pp. 36-37)
informo que el 48.1% de sus entrevistados considero que esta informacion nutrimental, en
Chile, le ayud6 con su decision de compra para alimentarse mas saludable, mientras que un
38.6% no sintié ayuda alguna. El 36% declaré que el etiquetado no afecté su compra en nada
por opcidn, un 13% no afect6 en nada por costumbre, un 11% dejé de comprar productos, un

12% cambid de marca y 16% redujo la cantidad.

Segun la encuesta realizada por la empresa chilena de investigacion de mercados
CADEM (2016) el 87% de sus entrevistados conocian acerca del etiquetado frontal chileno,
el 44% de entrevistados expresdé que no habia un impacto ni positivo ni negativo y no
cambiarian sus habitos. No obstante, un 51% dijo que mejoraria la calidad de vida de los
consumidores y un 4% expresé que seria un impacto negativo que perjudicaria a las
empresas. En la practica el 52% no cambid su conducta de compra, un 46% si y un 2% no
respondio. En este sentido, se les pregunt6 qué harian si su marca preferida contenia un sello
de esta medida, a lo que el 38% dijo cambiar de marca, un 31% no cambiaria su marca

favorita, un 28% eliminaria el consumo de ese producto y un 3% dijo no saber o0 no respondio.
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Un 37% mostro un desacuerdo en que se prohiba hacer publicidad en medios de

comunicacion a través de elementos atractivos para los menores de 14 afios.

4.5 Norma Oficial Mexicana 051-SCFI/SSA1-2010

En 2014, la Camara de Diputados (2014, p. 4) de la LXII Legislatura discuti6 cuéles serian
las acciones para combatir la obesidad. En esa ocasion se determind que los principales
factores son los malos habitos alimentarios y la nutricion caldrica, ya que los menores
consumen altos contenidos de grasas, azlcares y sodio. Aunado a la poca o nula actividad
fisica debido al entretenimiento en dispositivos electronicos en aumento y el marketing de
alimentos pocos saludables. Sumado a ello, la escasa claridad de la informacion nutricional
en la rotulacién de productos dificulta comprender los contenidos de los alimentos. En aquel
entonces, se determind que se implementarian nuevos sistemas que ayudaran a la prevencion
y disminucidn de la obesidad. Por este motivo, se modifica la Norma Oficial Mexicana 051-
SCFI/SSA1-2010, que se encarga de las especificaciones generales del etiquetado de

alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasadas en su informacidén comercial y sanitaria.

En este contexto, las estrategias nacionales para controlar el sobrepeso no han sido
suficientes para motivar a los nifios a comer mas saludable y mantener un estilo de vida con
mas actividad fisica, Rivera Dommarco et al. (2018) comentan que tres elementos clave en
el combate contra la obesidad son la intervencion del eje sanitario, las medidas fiscales para
quien no respete la ley y la atencién medica y de salud publica. Asi, se comenzo a usar el
sistema GDA que como mencionan Sanchez, Balderas, Munguia y Barquera (2018) mantiene
considerables fallas en su estructura, por la necesidad de conocimiento matematico, tiempo
de interpretacion, términos no especificos, que no toma en cuenta a la poblacién vulnerable

y que no fue disefiado por expertos. Estos puntos se describen a profundidad a continuacion:

Requiere de conocimiento matematico; Se necesitan operaciones matematicas para
reconocer las calorias por empaque, cantidades adecuadas para su consumo Y, por ende,
evaluar la calidad del producto. La interpretacion del etiquetado se vuelve mas compleja en
poblacion vulnerable.

Tiempo para la interpretacion: En un estudio que llevaron a cabo investigadores
del Instituto Nacional de Salud Publica de México a estudiantes de nutricion, se observé que
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les tomd 3.34 minutos leer e interpretar el sistema GDA sin garantizar una comprension
apropiada.

Contiene términos no especificos: Utiliza “azlcares totales” y “otras grasas”, sin
hacer diferencia entre si son azucares “afiadidos” o “grasas totales”. Los “azucares afiadidos”
son nutrimentos criticos asociados al sobrepeso, obesidad y enfermedades crénicas no
transmisibles (ECN), como la diabetes mellitus. Ademas, el valor de referencia para azicares
totales (azlcares afiadidos + azlcares naturales) no sigue la recomendacion de la
Organizacién Mundial de la Salud.

No toma en cuenta a poblacidn vulnerable: En México, 21.5% de la poblacion se
considera de origen indigena, 22% vive en zonas rurales, 32.8% son nifios y adolescentes y
5.5% no sabe leer ni escribir.

No fue disefiado por expertos: Carece de evidencia cientifica sobre su utilidad para
tomar mejores decisiones en salud. El sistema vigente en México se cred sin tomar en cuenta
recomendaciones internacionales, ni el conocimiento de expertos en salud puablica y

nutricién.

Al respecto, Gonzalez, Fernandez y Cobo (2022, p. 56) mencionan que no todo esta
perdido, pues el sistema GDA tiene ventajas como educar y orientar a largo plazo al
consumidor, valora los habitos alimentarios de cada region y organiza un patrén dietético al
consumidor. Por su parte, Rendon y Salinas (2019) realizaron una investigacion de campo
donde detectaron fallas en el disefio funcional del etiquetado GDA, las cuales se relacionan
con la forma envolvente de las GDA, en el contraste, la impresion, el tamafio de la tipografia,

su forma y puntaje y en el tamafio con relacion al formato.

De igual manera, Tolentino-Mayo et al. (2020, p. 769) aseveran que la lectura efectiva
de las GDA es mas frecuente en consumidores de mayor nivel escolar. En su discusion, los
autores arguyen que el etiquetado frontal es poco utilizado y dificil de entender, en especifico
por los consumidores de bajo nivel econémico. En ese mismo contexto, indican que la tabla
nutrimental es méas leida por el consumidor respecto a las Guias Diarias de Alimentacion
(GDA). En efecto, insisten en que el etiquetado frontal GDA no distingue entre maximos y
minimos sobre las cantidades recomendadas en los porcentajes, los valores son indistintos

para nifios y adultos e ignora las recomendaciones de la Organizacion Mundial de la Salud.
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Por este motivo, la Secretaria de Salud en Meéxico busco reemplazar el sistema de
etiquetado por GDA por uno que fuese més sencillo de comprender, legible y que fomente el
consumo saludable, modelo que encontro en el sistema de advertencias por octdgonos con

las leyendas de ALTO EN que se implemento afios antes en Chile.

De eso se desprende que el 8 de noviembre de 2019 se publicé en el Diario Oficial de
la Federacion (2019) el Decreto por el que se reforman y adicionan diversas disposiciones de
la Ley General de Salud, en materia de sobrepeso, obesidad y de etiquetado de alimentos y

bebidas no alcoholicas que establece un sistema frontal de advertencia.

Para dar seguimiento a estas acciones, la Secretaria de Salud emitidé una serie de
disposiciones a los productores de alimentos procesados y modificé la Norma Oficial
Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010: Especificaciones generales de etiquetado para
alimentos y bebidas no alcohdlico preenvasado-Informacion comercial y sanitaria (NOM-
051, 2020), la cual se publicé el 27 de marzo del 2020 y entré en vigor el 1 de octubre del
mismo afio; con la finalidad de que los consumidores puedan tomar decisiones de compra de
sus alimentos procesados con mayor informacion nutrimental y comercial de los productos.
Esta norma es especificamente para el etiquetado frontal de los productos, lo que permite
utilizar otros medios de difusion en sus disposiciones generales. Es asi como, se descartan
los productos a granel, los envasados en puntos de venta y aquellos que la autoridad

determine en especifico.

Este documento explica que: es responsabilidad del Gobierno Federal procurar las
medidas que sean necesarias para garantizar que los productos que se comercialicen en
Territorio Nacional contengan los requisitos necesarios con el fin de garantizar los aspectos
de informacion comercial para lograr una efectiva proteccion del consumidor. Entre las
disposiciones generales de esta norma, se pide a las empresas que tengan productos con altos
contenidos como sodio 0 azucar, que incluyan sellos de advertencia en su etiquetado frontal
(figura 27).
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Sellos

A

EXCESO

M A

EXCESO EXCESO
GRASAS GRASAS Eggglsoo
SATURADAS TRANS

EXCESO

CALORIAS AZUCARES

SECRETARIA DE SALUD SECRETARIA DE SALUD SECRETARIA DE SALUD SECRETARIA DE SALUD SECRETARIA DE SALUD

Leyendas precautorias

CONTIENE EDULCORANTES, NO RECOMENDABLE EN NINOS B

Bx Bx

| 180x

B B CONTIENE CAFEINA EVITAR EN NINOS M1

127%

Figura 27. Sellos y leyendas precautorias, 2019. Manual de uso NOM-051.

Esta norma establece concordancia con los codigos que se exhiben:

v CODEX STAN 1-1985, Rev.1-1991. Norma General para el Etiquetado de los
Productos preenvasados, y sus respectivas enmiendas.

v CAC/GL 1-1979, Rev. 1-1991. Directrices generales sobre declaraciones de
propiedades, y sus respectivas enmiendas.

v CAC/GL 2-1985, Rev. 2018. Directrices sobre Etiquetado Nutricional, y sus
respectivas enmiendas.

v CAC/GL 23-1997, Rev. 1-2004. Directrices para el uso de declaraciones

nutricionales y saludables, y sus respectivas enmiendas.

En cuestion de disefio grafico el sello debe ser un octagono color negro que contiene
la leyenda correspondiente, mantiene el margen blanco sobre el contorno del octagono, este
se quedara en un fondo, cuadro blanco, contener leyenda y firma de la Secretaria de Salud.

Esto como se describe a continuacion en la figura 28:
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20x

EXCESO T Tp—
CALORIAS S

23x

T

19x

| [SECRETARIA DE SALUD | oot

Figura 28. Sellos y leyendas precautorias, 2019. Manual de uso NOM-051.

Octagono color negro que contiene la leyenda
Margen blanco sobre el contorno del octagono
Fondo cuadro blanco

Leyenda

a > w N e

Firma de la Secretaria de Salud

El color de la tipografia debera ir sobre el fondo negro, debe ser blanca y sobre el
fondo blanco negro. La tipografia para utilizar es Arial Bold en los textos dentro de los
octagonos y Arial en negrillas para las leyendas “CONTIENE CAFEINA EVITAR EN
NINOS” y “CONTIENE EDULCORANTES, NO RECOMENDABLE EN NINOS”, y para
la firma “SECRETARIA DE SALUD”. En el caso del tamafio de los sellos, debe sujetarse a

las especificaciones establecidas en la siguiente tabla de acuerdo a la norma.
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Tabla 2. Tamafio de sellos de advertencia.

Tamaiio de los sellos
Area de la superficie principal de exhibicién | Tamafio de cada sello
<5cm? Al menos el 15% de la superficie principal de exhibicion
>5cm? a <30 cm? 1 cm? de ancho x 1.11 cm? de alto
>30 cm?a <40 cm? 1.5 cm? de ancho x 1.66 cm? de alto
>40 cm? a £60 cm? 1.5 cm? de ancho x 1.66 cm? de alto
> 60 cm? a < 100 cm? 2.0 cm? de ancho x 2.22 cm? de alto
> 100 cm?y <200 cm? 2.5 cm? de ancho x 2.77 cm? de alto
>200 cm? a < 300 cm? 3.0 cm? de ancho x 3.32 cm? de alto
>300 cm? 3.5 cm? de ancho x 3.88 cm? de alto

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la NOM-051.

En aquellos productos cuya superficie principal de exhibicidn sea < 20 cm?2 se deben
usar las leyendas “CONTIENE CAFEINA EVITAR EN NINOS” Y “CONTIENE
EDULCORANTES, NO RECOMENDABLE EN NINOS”, y pueden estar sin recuadro al

gue hace referencia en numeral A.5. y con las siguientes caracteristicas:

a) Tipografia: Arial Bold.
b) Color: Negro o blanco, debiendo contrastar con el fondo.

¢) Tamario: Altura minima correspondiente al minimo establecido para el contenido
neto.

La proporcion de los componentes graficos del sello debe cumplir con las
proporciones como se muestra en la figura siguiente, en esta la letra “x” corresponde a la
unidad de proporcion sobre la que se construye el icono del sello. EI mensaje contenido en
los sellos “EXCESO CALORIAS”, “EXCESO AZUCARES”, “EXCESO GRASAS
SATURADAS”, “EXCESO GRASAS TRANS”, “EXCESO SODIO” debe cubrir
completamente el area de 23x. Por otro lado, “SECRETARIA DE SALUD” debe abarcar
completamente el area de 7x de la parte inferior del sello. Como se muestra en la figura 27.

Para el sello correspondiente con el nimero sellos debe distribuirse como se muestra

en la figura 29:
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55.76x

3.75x

1 dn
- m |
' 24x Tipografia. ARIAL BOLD
23x
Tx
[ 6x Tipografia. ARIAL BOLD
21x

7% SECRETARIA DE SALUD | 3.07x Tipografia, ARIAL BOLD

65x

Figura 29. Proporcion de los sellos, 2019. Diario Oficial de la Federacion.

De la leyenda “CONTIENE CAFEINA EVITAR EN NINOS”, la tipografia y colores
corresponden al de los sellos expresados anteriormente y la leyenda debe cumplir con las
especificaciones de la figura 30. De la leyenda “CONTIENE EDULCORANTES, NO
RECOMENDABLE EN NINOS” se muestra en la figura 31:

Sl CONTIENE CAFEINA EVITAR EN NINOS [ #xTipograia

I |
127 % '

BB CONTIENE CAFEINA  [NESGEES
Bl EviTAREN NINOS [

|

72x

Figura 30. Leyendas de productos con cafeina., 2019. Diario Oficial de la Federacion.

SN CONTIENE EDULCORANTES, NO RECOMENDABLE EN NINOS [RS8
‘ CONTIENE EDULCORANTES, [
L|l NO RECOMENDABLE EN NINOS

Figura 31. Leyendas de productos con edulcorantes., 2019. Diario Oficial de la Federacion.
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Los alimentos y las bebidas no alcohdlicas preenvasados que deban utilizar mas de
un sello, deben hacerlo conforme con los ejemplos siguientes (figuras 32, 33y 34):

EXCESO
GRASAS
SATURADAS

EXCESO

AZUCARES

SECRETARIA DE SALUD

Figura 32. Uso de dos sellos, 2019. Diario Oficial de la Federacion.

EXCESO
GRASAS
SATURADAS

EXCESO
AZUCARES

EXCESO
GRASAS
SATURADAS

EXCESO
GRASAS
TRANS

EXCESO

g EXCESO
AZUCARES

GRASAS
TRANS

SECRETARIA DE SALUD

SECRETARIA DE SALUD

Figura 33. Empleo de tres sellos, 2019. Diario Oficial de la Federacion.

A AR

7

EXCESO

EXCESO
CALORIAS

EXCESO

GRASAS

EXCESO
AZUCARES

EXCESO

TRANS

SODIO

SECRETARIA DE SALUD

EXCESO
CALORIAS

EXCESO
GRASAS
TRANS

EXCESO
AZUCARES

EXCESO
SOoDIO

SECRETARIA DE SALUD

Figura 34. Uso de cuatro y cinco sellos, 2019. Diario Oficial de la Federacion.
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A continuacion, se extrae la seccion de la NOM-051 en el Diario Oficial de la
Federacion, que corresponde al interés de esta investigacion, en la cual se describe el uso de
sellos de advertencia y la eliminacion de mascotas publicitarias:

4.1.4. En la etiqueta de los productos preenvasados pueden incluirse sellos o leyendas de
recomendacioén o reconocimiento por organizaciones o asociaciones profesionales cuando
presenten la documentacion apropiada que soporte con evidencia cientifica, objetiva y
fehaciente, la evaluacion del producto de acuerdo con lo establecido en el articulo 32 de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor. Para el otorgamiento del respaldo los productos no deben
exceder uno o mas de los nutrimentos criticos afiadidos establecidos en la tabla 6, y deben
especificar la poblacién objetivo con una condicion de salud especifica. Se excepttan las

certificaciones de propiedades condicionales sefialadas en el numeral 6.2

4.1.4. Bis La etiqueta de los productos preenvasados que no contengan los sellos y leyendas
precautorias, puede declararlo Unicamente de forma escrita mediante la frase “Este producto
no contiene sellos ni leyendas” y no debe utilizar elementos graficos o descriptivo alusivos a
los mismos. La declaracion debe ser colocada en la superficie de informacidn y, su tipografia
y tamafio debe ser igual o0 menor al tamafio minimo cuantitativo del contenido neto conforme
a la NOM-030-SCFI1-2006.

4.1.5. Los productos preenvasados que ostenten uno o mas sellos de advertencia o la leyenda

de edulcorantes, no deben:

a) incluir en la etiqueta personajes infantiles, animaciones, dibujos animados, celebridades,
deportistas 0 mascotas, elementos interactivos, tales como, juegos visual — espaciales o
descargas digitales, que, estando dirigidos a nifios, inciten, promueven o fomenten el consumo,

compra o eleccidn de productos con exceso de nutrimentos criticos o con edulcorantes, y

b) hacer referencia en la etiqueta a elementos ajenos al mismo con las mismas finalidades del
parrafo anterior. La aplicacién de este numeral se debe hacer en concordancia con lo dispuesto
por otros ordenamientos legales aplicables. (Diario Oficial de la Federacion, 2020). (\Véase la
figura 35).
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Denominacion

Figura 35. Numeral 4.1.5. de la MODIFICACION a la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010, 2019. Manual
de uso NOM-051.

El problema reside cuando estos productos tienen uno o mas sellos, pues prohibe que
su etiquetado frontal tenga personajes infantiles, dibujos animados, celebridades, deportistas
0 mascotas, elementos interactivos dirigidos a nifios que inciten, promuevan o fomenten el
consumo, compra o eleccion de productos poco saludables. Sin embargo, como se mencion6
en apartados anteriores, el uso de mascotas de marca tiene como finalidad la promocion e
identificacion del producto. Ademas, la disposicion general que prohibe las mascotas sé
limita al etiquetado frontal de los productos, lo que permite la utilizacion de estos personajes
en otros medios. De tal manera, da la oportunidad a las empresas de reinventar sus productos
al reformularlos y/o lanzar productos nuevos bajos en ingredientes nocivos para la salud.

Una vez que entr6 en vigor la NOM-051, la Procuraduria Federal del Consumidor
(PROFECO) realiz6 un estudio del uso de sodio en los alimentos. Los resultados se
publicaron en la revista del consumidor de julio del 2021, en ellos se exponen los alimentos
que sobrepasan los limites establecidos por la norma en su primera etapa. Esta “establece que
los alimentos que tengan mayor o igual a 350 mg de sodio por 100 ml 0 100 g deben ostentar
el sello de “EXCESO SODIQO”, asi como las bebidas sin calorias que tengan mayor o igual a
45 mg por 100 ml.” (PROFECO, 2021). La norma tiene dos fases mas, la fase 1 entré en vigor en
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el afio 2020, la fase dos se aplica a partir del 01 de octubre de 2023 y la fase 3 del 1 de octubre
de 2025.

El consumidor quedd a la expectativa por no conocer la disposicion federal. No
obstante, los medios de comunicacion mexicanos informaron sobre el empleo de sellos y la
eliminacién de mascotas de marca, con una postura poca objetiva. Por este motivo, la
desinformacidn ha sido una constante que ha creado controversia y confusion acerca del uso
de mascotas publicitarias y la respuesta de las empresas. Alcantara (2021) asevera que, desde
el 1 de junio del 2021, se termind la prorroga para la industria alimentaria de retrasar la
utilizacion del etiquetado frontal por advertencias. Es asi como, las empresas deben mantener
los sellos establecidos en la NOM-051, de lo contrario serdn acreedores a una multa que va
de los 50 mil pesos a 1.3 millones de pesos y el retiro de sus productos.

Ante esto, el Subsecretario de Prevencion y Promocion de la Salud, Hugo Lopez-
Gatell, declar6 que no existen negociaciones con las empresas para cambiar el proceder ante
la NOM-051. Esto implica, que ninguna empresa es privilegiada o tiene convenios para no
respetar el etiquetado frontal en los productos preenvasados. Asi pues, luego del tiempo de
gracia para el cambio de etiquetado frontal, para enero del afio 2022 solo se han sancionado
a 50 empresas por incumplimiento de la ley. Sin embargo, se han recibido 343 denuncias
ante la PROFECO por parte de consumidores, como informa Rueda (2022). Esto no quiere
decir que todas sean responsables de faltar a la disposicion, posiblemente las denuncias se
han dado por desconocimiento de como funciona la NOM-051 a nivel técnico. La mayoria
de los mexicanos no lee el Diario oficial de la Federacion, y se informa por los medios de
comunicacion y redes sociales, quienes han sido parte del problema al dar informacién falsa,

incompleta o equivoca sobre la norma.

Incluso las autoridades no han puesto especial atencién a la norma, pues en maltiples
ocasiones se han confiscado productos saludables y que contienen a las mascotas
publicitarias, pero por desconocimiento de los puntos que ya se han explicado. Los
encargados de hacer las revisiones en los puntos de venta no estan considerando cada
particularidad de la norma, simplemente se considera que no se cumple a la ley al no poseer
sellos 0 mantener a una mascota, lo que ha perjudicado a las empresas que manejan productos
que cumplen con la norma. Un caso particular es el de Kellogg’s (figura 36), que en enero de
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2022 se le inmovilizo un total de 380 mil productos (Ruiz, 2022), los productos son de marcas
como Rice Krispies, al no contener azlcares afiadidos, no posee sellos de advertencia y
conserva a sus mascotas, Snap, Crackle y Pop.

Figura 36 Producto de la compafiia Kellogg’s, asegurado por supuestas irregularidades, Ruiz, 2022.

Las oportunidades que la NOM-051 ofrece para que las empresas modifiquen sus
estrategias de comunicacion se han presentado desde su inicio, esto lo veremos de manera
detallada en la presente investigacion cuando se realice el analisis de estudios de caso o
empresas. Sin embargo, el consumidor es un factor importante, pues sera el receptor de esta

disposicion.

A pesar de que los expertos en nutricion, como la Alianza por la Salud Alimentaria
(2022) y medios como EI Poder del Consumidor (2021), insisten en que los consumidores
estan mejor sin las mascotas publicitarias, el consumidor promedio opina que la solucién no
estd en eliminar a las mascotas publicitarias, personajes infantiles, celebridades o juegos
interactivos y considera que la clave es la educacion nutrimental y el cambiar los habitos
alimenticios. Por ello, estan de acuerdo con el uso de un etiquetado mas sencillo de
comprender, pero muestran descontento ante la perdida de mascotas de marca. La opinién
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sincera del consumidor se puede observar en la seccion de comentarios en canales como El
Reto Empresarial (2021).

A su vez, la UNICEF (2020) reconocid desde el principio los esfuerzos de las
autoridades mexicanas ante su nuevo etiquetado, especialmente de las Secretarias de Salud y
Economia por la modificacion a la NOM-051 y apoyar la lucha en contra de la obesidad
infantil. Por su parte, la FAO, FIDA, OMS, PMA y UNICEF (2022) también aseguran que
en los ultimos afos los precios por los efectos de la inflacion y las repercusiones de la
pandemia por COVID-19 han sido desfavorables para mantener una dieta saludable como lo
procura la NOM-51.
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SEGUNDA PARTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Capitulo 5. Disefio y estrategia de comunicacion en el uso de mascotas publicitaria en
la industria alimentaria dirigidas al publico infantil

El presente capitulo resefia la metodologia que se utiliza en el estudio a fin de constatar el
supuesto de investigacion, alcanzar el objetivo de la misma y aportar los hallazgos; lo cual
se describe y delimita en apartados particulares que sefialan un disefio metodoldgico

enfocado en los casos de estudio que posibiliten constatar el fenémeno en analisis.

5.1 La metodologia del estudio cualitativo

Este estudio se realiza bajo una metodologia cualitativa con el método analitico descriptivo,
a través del cual se analiza el disefio de la estrategia de comunicacion en el uso de mascotas
publicitarias dirigidas al consumidor infantil, esto debido a la entrada en vigor de la Norma
Oficial Mexicana NOM 051-SCFI/SSA1-2010. En este sentido, se toma como caso de
estudio a la empresa panificadora multinacional mexicana Grupo Bimbo, S.A.B.de C.V.y a

la compafiia agroalimentaria multinacional estadounidense The Kellogg Company.

Gortari (1980, p. 40) explica que la formulacion del método cientifico depende del
analisis preciso de los elementos, las relaciones entre ellos y su estructuracion. La
construccion de esta investigacion es cualitativa, ante lo que Gonzélez-Arratia, Lopez-
Fuentes, Gurrola 'y Moysén (2013, pp. 22-23) sostienen que una investigacion cualitativa es
inductiva, holistica y con perspectivas valiosas. Este enfoque se compone por un proceso
inductivo que como sostienen Hernandez-Sampieri, Ferndndez y Baptista (2014, p. 358)
comprende objetivos, preguntas de investigacion, justificacion, exploracion del problema 'y
la definicién de un contexto. Este enfoque esta orientado a los fendmenos complejos en
diversas disciplinas, por lo que resulta pertinente para establecer estrategias convenientes en
el disefio metodoldgico que se edifiqguen mediante la observacion y el analisis. Asi mismo,
construir una investigacion en el disefio requiere un vinculo de los datos y la teoria, esto se
traza a lo largo del marco teorico y se fortalece con el estado del arte. Sumado a ello, en este

capitulo se aborda el que hacer practico para generar resultados disefiados en los objetivos.
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En este orden de ideas, se propone un analisis descriptivo por su facultad al deconstruir
un fendmeno en sus elementos constitutivos, con el proposito de cumplir el objetivo general
de esta investigacion. En particular, analizar la afectacion de la Norma Oficial Mexicana
NOM-051-SCFI/SSA1-2010 en el disefio y la estrategia de comunicacion aplicados a
mascotas de productos alimentarios dirigidos a un publico infantil y cual es su adaptacion

para que resulten efectivos.

Para establecer un referente sobre el como se utiliza el método analitico descriptivo en
esta investigacion, se dividira el concepto con el fin de dar claridad a la metodologia. En
primer lugar, Abreu (2015, pp. 208-209) sostiene que el método analitico es una clasificacion
de elementos organizados que forman parte de un todo, del cual se pueden explicar sus
caracteristicas individualmente. Por su parte, el método descriptivo refiere a una narrativa

expuesta que muestra la mayor cantidad de informacion sobre la realidad.

5.2 Técnicas e instrumentos cualitativos

A fin de llevar a cabo esta metodologia se emplean la técnica del analisis de contenido y la
técnica de la entrevista semiestructurada; haciendo uso de los instrumentos de recopilacion
de informacion: ficha de andlisis de contenido y un cuestionario semiestructurado, cuya

construccion se describe en los siguientes apartados.

5.2.1 Técnica e instrumento del analisis de contenido

El analisis de contenido se emplea para la interpretacion de diversos tipos de mensajes
textuales, pictoricos o audiovisuales para dar un sentido a los datos. Para Abela (2001, p.2)
se trata de un instrumento para recolectar informacion textual, visual, sistematica y
replicable. En paralelo, el método cientifico debe estar presente, pues solo asi se puede ser
objetivo en la interpretacion de cualquier dato, habla de un contenido escondido que da pistas
de lo que el emisor quiso expresar con su mensaje. Entonces, se habla de un mensaje evidente

y uno oculto, los cuales denotan la informacion necesaria.
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Este autor también menciona que, existen dos reglas necesarias para el analisis de
contenido: objetividad y sistematizacion. La primera, relacionada con la replicacion y
validacion del proceso. La segunda, remite a la organizacion del contenido observado. Los
datos no se examinan cémo simples acontecimientos, sino como elementos con una
capacidad simbolica que llevarian a un proceso replicable. Por esta razon, resulta acertado
utilizar este instrumento en la presente investigacion, ya que, al tener la facultad de ser
replicable, se podria utilizar para otros casos de estudio, empresas o disciplinas. Como afirma
Krippendorff (1997) “el analisis de contenido tiene una orientacion fundamentalmente
empirica, exploratoria, vinculada a fendmenos reales y de finalidad predictiva” (p. 10). Esto
enmarca a la adaptacion del disefio y la estrategia de comunicacion como un fendmeno viable

al ser un tépico real y vigente en el cual se puede profundizar por su relevancia nacional.

Ademas, el andlisis de contenido es un metodo con el cual el investigador evallua
criticamente un plan de investigacion, segun refiere Abela (2001, p.3) la principal
caracteristica es detectar los fenémenos de comunicacion simbdlica que no son observables
en los datos, es decir, inferencias. Berelson (1952, p.18) asevera que este tipo de técnica de
investigacion es sistematica y objetiva. Adicionalmente, Krippendorff (1997, pp. 28- 39) lo
define como una “técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles y véalidas que puedan aplicarse a su contexto”. Por otro lado, el
autor menciona que todo analisis de contenido requiere de datos, un contexto, la forma, un
objetivo, una inferencia y la validez. En primer lugar, los datos se deben manejar con una
estructura y ser claros. En segundo punto, el contexto debe ser explicito y contar con las
condiciones impuestas por el analista. Es por esta razén que, la forma en que el analista

conforma su realidad debe ser clara y objetiva.

La inferencia se construye a partir de la relacion de los datos en el contexto que el
analista determind. De este modo, es necesario plantear desde el principio la forma en que se
validan los resultados. En el siguiente esquema se puede observar el marco de referencia, el
cual Krippendorff describid en su texto (Figura 37). Segun se ha visto, los mensajes se pueden
analizar a partir de sus significados simbélicos internos que se logran observar de multiples
angulos. Las inferencias seran una abstraccion simbdlica que navegan en el contexto del

mensaje.
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Contexto tal como lo
Contexto real de los datos construye el analista

Representacién Obietivos indicacion
3 referencial @ ) probable Resultado Inferencias

Fendmenos reales
Relaciones Analisis de contenido

Cond-ccﬁmg:‘?&mems estables Factores

coadyuvantes :
Construcciones
analiticas

Figura 37. Marco de referencia para el andlisis de contenido. Elaboracion propia basada en Krippendorff (1997).

Chaves (2002, p. 36) adiciona los posibles usos para el analisis de contenido, los cuales
son: poder medir claridad en la comunicacion, describir tendencias en el contenido de la
comunicacion entre personas u organizaciones. Se pueden identificar objetivos, metas,
valores, deseos y analizar el contenido de las comunicaciones. Ademas, se pueden hacer
comparaciones en el contenido de los medios audiovisuales. Como se alcanza a observar,
esta técnica metodoldgica es adecuada en la recopilacion de datos analizables que produzcan
inferencias en la comunicacion. Con ello, la capacidad de reflexionar ante los resultados

obtenidos.

En este sentido, se realiza un analisis de contenido con el objetivo de encontrar las
inferencias en el disefio y la estrategia de comunicacion, en los mensajes audiovisuales de
dos empresas que se toman como caso de estudio. Como se dijo, las inferencias son elementos
de naturaleza simbolica ocultos tras el mensaje, para ello Krippendorff (2004, pp. 36-37)
explica que existen tres tipos de inferencias: Las deductivas, que estan implicitas en su
premisa y parten de lo general a lo particular y son I6gicamente concluyentes. Las inductivas,
gue no son légicamente concluyentes y van de lo particular a lo general. Las abductivas, que

son logicamente distintas y van de lo particular a otro tipo de particular.

Las deductivas e inductivas no son fundamentales en el analisis de contenido. Por otra
parte, las inferencias abductivas son mas adecuadas en este tipo de andlisis por su naturaleza.
De tal manera, el analisis debe tener relevancia, cada categoria seria un punto clave para

obtener datos. Para este fin, se requiere de un caso de estudio solido el cual sea compatible
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con la investigacion, que proporcione los datos necesarios segun los ejes tematicos
seleccionados. El proceso para la creacion del analisis de contenido se compone de tres
actividades descritas por Krippendorff & Wolfson (1990, pp. 250-269): el proyecto, la

ejecucion y el informe.

El proyecto es la actividad de disefio que lleva al investigador a trazar su camino con
creatividad y donde cimienta el fundamento tedrico. En este proceso, se realiza la aplicacion
del marco de referencia conceptual de este analisis de contenido. Con esto, el analista dispone
de conocer el temay resolver que le interesa profundizar. Despues, se procede a la busqueda
de los datos de los cuales se puedan rescatar las inferencias. Se da una busqueda del
conocimiento contextual, empaparse del conocimiento de lo que se encuentra a su alrededor
debido a que deben justificarse las inferencias. Aqui, el analista se encuentra entre teorias. El
desarrollo de planes para la determinacion de las unidades y el muestreo es otro aspecto
importante en la actividad proyectual, pues debido a la larga cantidad de datos posibles, el

analista debe crear una muestra.

La seleccidn debe ser conveniente para la investigacion y puede recurrirse a procesos
aleatorios o elaborados para conseguirla. También, debe existir un desarrollo en las
instrucciones de codificacion. De esta manera, se deben elegir las categorias de analisis que
sean confiables y den congruencia a los objetivos. Igualmente, buscar procedimientos
justificados segun el contexto determinado. Deben establecerse normas de calidad, prever
errores y realizar un presupuesto para la investigaciébn que sea congruente con las
posibilidades de los implicados. La ejecucion corresponde a esa parte del analisis una vez
completa la actividad proyectual, en este proceso se debe tener muestro, las unidades de
identificacion para el registro, la reduccion y transformacion de datos, la aplicacion de

procedimientos analiticos, el andlisis e identificacién de inferencias.

5.2.1.1 Disefio de ficha para anélisis de contenido

Lopez-Noguero (2002) asevera que el andlisis de contenido se caracteriza por tener un
instrumento que clarifique y responda a las preguntas del analista, y que explique cada

inferencia en su composicion, “centra su busqueda en los vocablos u otros simbolos que
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configuran el contenido de las comunicaciones y se situan dentro de la logica de la
comunicacion interhumana” (p. 173). Para dichos fines, es pertinente la creacion de un
instrumento de recopilacion de datos el cual aborde los ejes tematicos establecidos en la
primera parte de este documento, estos topicos responden a elementos individuales sobre
disefio, estrategia de comunicacion, publicidad infantil, mascotas publicitarias y consumidor
infantil. Conjuntamente, se afiaden elementos de la Norma Oficial Mexicana NOM 051-
SCFI/SSA1-2010.

Los ejes tematicos de los cuales se derivan los atributos individuales que hay que

analizar son los siguientes:

1. Disefio
2. Estrategia de comunicacion
3. Spot televisivo/streaming
4. Publicidad infantil
5. Mascotas publicitarias
6. Norma Oficial Mexicana NOM-051

En primer lugar, se aborda el disefio como primer bloque en la busqueda de datos
para este andlisis. Este apartado tiene por finalidad el determinar la importancia del disefio y
su relacion con el uso de mascotas publicitarias dirigidas al consumidor infantil acorde con
los objetivos planteados. Inicialmente se expuso, en la base de esta investigacion, la teoria
del disefio de Wong (1979, pp. 11-12) en sus elementos mas basicos. Los elementos que
componen al disefio son conceptuales, visuales, de relacion y practicos. Asi, los conceptuales
no son visibles, pero estan presentes como el punto, la linea, el plano y el volumen. Un punto
indica posicién, no tiene largo ni ancho y no ocupa una zona del espacio. Es el principio y el
fin de la linea. Por su parte, la linea es un punto al desplazarse, tiene largo, pero no ancho y
tiene posicién y direccion. El plano es recorrido que mantiene una linea en movimiento en
una direccion distinta a la suya. No tiene grosor, pero mantiene el largo y ancho en una
posicion y direccién. Finalmente, el volumen es un recorrido de un plano en movimiento con

una posicion y limitado por planos.

Los elementos visuales son visibles y son la forma més prominente del disefio. Son

la forma, la medida, el color y la textura. Todo lo visible tiene forma, la cual tiene que ver
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con una percepcion. Otro factor es la medida, cada forma tiene una y se trata del tamafio que
ocupa. El siguiente elemento es el color, se busca utilizarlo en el sentido amplio, con
variaciones tonales y cromaticas. El ultimo factor es la textura, que explica la cercania en la

superficie de una forma.

Por su parte, los elementos de relacion en el disefio son perceptibles. Se trata de la
direccidn, la posicion, el espacio y la gravedad. La direccion de una forma esta relacionada
con el observador y su posicién. La posicion tiene que ver con la relacion respecto a un
cuadro. Para sumar, factores como el espacio que ocupa y la sensacion de gravedad, los

cuales forman parte de este bloque.

Los elementos practicos son la representacion, el significado y la funcion. La primera
tiene que ver con que tan realista o abstracta es la forma. El significado, por su parte, se
presenta con el mensaje del disefio y la funcién cuando este disefio tiene un fin. Para
establecer un orden en el analisis, se utilizan solamente los elementos visuales y practicos en
el disefo, los cuales son la forma, medida, color, textura, la representacion, el significado y
la funcion. A continuacion, se muestra la Tabla 3 con los elementos del disefio seleccionados

para el instrumento de andlisis de contenido como categorias de anélisis.

Tabla 3. Elementos del Disefio

Elementos del diseiio

Forma
Medida
Color

Textura

Representacién

Significado

Fuente: Elaboracion propia basada en Wong (1979).

El segundo bloque del instrumento para la recopilacion de datos corresponde a la
estrategia de comunicacion. Al igual que el punto anterior, ayuda a explicar la estrategia de
comunicacion de productos dirigidos al publico infantil ante la eliminacién de mascotas
publicitarias por la implementacion de la Norma Oficial Mexicana NOM 051-SCFI/SSA1-
2010.
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El instrumento cumple con las caracteristicas de la estrategia de comunicacion
propuestas por Pérez (2005, pp.106-108). Estas caracteristicas denotan la conducta en una
estrategia y son:

@ La asignacion de un objetivo a cumplir.
Una situacion de juego con terceros o con la naturaleza.
Un nivel de incertidumbre.

La limitacion de recursos propios.

La posibilidad de optar entre varias alternativas de actuacion de las que

dependen distintos resultados.

La valoracién entre las distintas alternativas de actuacion: analisis estratégico.

La eleccion de una de las alternativas.

@ La ejecucion de la estrategia elegida.

Para fines del analisis, se toman en cuenta cinco puntos pertinentes. EI primer
elemento es el objetivo a cumplir, es el motivo establecido por quien envié el mensaje y que
calificara la estrategia y le dara sentido segun se planted. Por ejemplo, politico, econémico,

de comunicacion, etcétera.

El segundo punto esta relacionado con el propdsito de la estrategia. En este punto, se
interpreta la relacién del mensaje y que debe entender el tercero.

Otro elemento es el nivel de incertidumbre, en el cual se crea un estado de
incertidumbre ante la toma de decisiones del tercero. Asi, podemos observar lo que la

audiencia realiza con el mensaje.

El siguiente factor es la estrategia econdmica, relacionada con el consumo y si busca

invitar al consumidor a adquirir el producto.

Finalmente, se habla de las alternativas de actuacion, que dan una posibilidad de
eleccién entre varias alternativas. A continuacion, se muestra la Tabla 4 con los elementos

de la estrategia de comunicacion para el instrumento de analisis de contenido.
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Tabla 4. Elementos de la estrategia de comunicacion.

Elementos de la estrategia de comunicacion

Objetivo a cumplir

Propdsito de la estrategia

Nivel de incertidumbre

Estrategia econdmica

Alternativas de actuacion

Fuente: Elaboracion propia, basado en Pérez (2005).

El siguiente apartado de categorias, en el modelo planteado, es la publicidad. De eso
se desprende, especificar la importancia de la publicidad infantil de productos de la industria
alimentaria como se planted en los objetivos. Debido a que este analisis de contenido tiene
como objetivo el utilizar spots audiovisuales publicitarios para encontrar las inferencias, se
abordan las caracteristicas propuestas por Degrado Godoy (2005. pp. 1-7) las cuales son la

imagen, el color, la musica, el eslogan y la marca.

Al respecto, la imagen traduce lo que se observa en cuadro, si se emplean personajes,
si son reales o de ficcion, si son caricaturas. Dice qué sucede con las personas, si se sienten

identificadas o si representan una forma o estilo de vida que se quiere alcanzar.

En otro aspecto, el color produce sensaciones fisicas que colaboran en transmitir un
determinado mensaje, incluso se estudia y cuidan mucho los colores usados para los

diferentes telespectadores a los que se dirige el mensaje.

La mdsica sirve para comunicar cosas que no se pueden transmitir mejor de otra
manera, como sensaciones, estados de animo o estilos de vida. La funcién principal de la
masica en un anuncio es fijar el recuerdo, mediante repeticion inconsciente por parte del
espectador de melodias pegadizas, conocer los diferentes tipos nos ayuda a entender en qué

medida ocurre este fendmeno, con qué propdsitos y a que publico se dirige.

El eslogan es una frase contundente que acomparia al producto o idea que se quiere
vender o transmitir. Es una frase breve, buscando la mayor originalidad posible para que

después de repetirlo una y mil veces quede grabado en nuestras mentes.
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El otro aspecto es la marca, en este caso, relacionada con el logotipo representativo
de la empresa. Se especifica la tipografia, detalles de color, a quién va dirigido, etcétera. A
continuacion, se muestra la Tabla 5 con los elementos del spot publicitario televisivo y

streaming seleccionados para el instrumento de andlisis de contenido.

Tabla 5. Elementos del spot televisivo y streaming.

Elementos del spot publicitario televisivo/streaming

Imagen

Color

Musica

Eslogan

Marca

Fuente: Elaboracion propia, basado Degrado Godoy (2005).

El siguiente punto para tratar es la publicidad infantil, esto ayuda a detectar
inferencias mas especificas en las estrategias de publicidad infantil que se estan
implementando en la industria alimentaria. Se toma como referencia a las particularidades
gue expone Bringué (2001, pp. 1-3), las caracteristicas de la publicidad dirigida al publico
infantil, las cuales son: el testimonial directo de una o varias personas reales, el directo de
una persona ficticia, el indirecto, la demostracion, la presentacion del nifio ofreciendo el

producto a otros y el adulto o personaje fantastico ofreciendo el producto.

El testimonial directo de una o varias personas reales habla de actores no

profesionales, civiles que muestran caracteristicas del producto directamente al espectador.

En el testimonial directo de una persona ficticia se muestran las bondades del

producto, pero precisamente se compone por actores profesionales.

En tercer lugar, el testimonial indirecto se refiere a personajes que pueden ser reales

o ficticios muestran los atributos del producto mediante un dialogo personal.

En cuanto a la demostracidn, se trata de un anuncio que transmite como funciona el

producto sin una relacion directa de los personajes con el espectador.

Otra manera es la presentacion de un nifio ofreciendo el producto a otros nifios, asi el
espectador puede observar el motivo por el cual conseguir el producto.
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De manera similar, existe la posibilidad de mostrar a un adulto o personaje fantastico

ofreciendo el producto.

Se consideran tres caracteristicas necesarias para la persuasion propuestas por
(Bringué, 2001, pp. 3-4). En principio, esta el destinatario primario, que es el pablico a quien
es dirigido el mensaje independiente de que este sea el consumidor final. Después, tenemos
la intencion de la actividad persuasiva y que, segun el anuncio, pretende convencer al menos
para que adquiera el producto o que pida a alguien que se lo consiga. A partir de aqui existe
el beneficio en que se apoya la accion persuasiva, donde con frecuencia la publicidad basa
su capacidad de persuasién en la relacion del producto con la realidad conveniente para el
consumidor. A continuacion, se muestra la Tabla 6 con los elementos de la publicidad infantil

para el instrumento de andlisis de contenido.

Tabla 6. Elementos de la publicidad infantil.

Elementos de la publicidad infantil

Testimonial directo de una o varias personas reales
Testimonial directo de una o varias personas ficticias
Testimonial indirecto

Demostracién del producto

Presentacion del nifio ofreciendo el producto a otros nifios
Adulto o personaje fantastico ofreciendo el producto
Destinatario primario (nifio, adulto, ambos)

Intencién de la actividad persuasiva

Beneficio en que se apoya la accidn persuasiva
Fuente: Elaboracion propia, basado en Bringué (2001).

Dentro de este marco, las mascotas publicitarias son un elemento crucial para esta
investigacion, por este motivo se construyd este bloque con elementos de la personificacion
propuestos por Cohen (2014), un aspecto crucial en el disefio de personajes. Este concepto
se relaciona con el simbolizar o dotar caracteristicas humanas a algo, ya sea por medio de
emociones, motivaciones o intenciones. Para Cohen (2014, p. 3) esta personificacion refiere
al disefio en la estrategia de marketing que destina a mensajes relacionados con un personaje
con rasgos humanos y que, ademas, da una pincelada del caracter de la marca. Analogamente,
sugiere cinco categorias pertenecientes a la estrategia de comunicacion de la marca al

personificarla.

1. La personificacion de la marca es un personaje que personifica la marca.
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2. La personificacion de la marca es un personaje que es un portavoz de la marca.

3. La personificacion de la marca es un personaje que actia como embajador de la marca.
4. La personificacién de la marca es un personaje que sirve como mascota de la marca.

5. La personificacion de la marca es un personaje que tiene alguna otra relacion con la marca.

La personificacion de la marca es un personaje que personifica la marca. Esto
significa, que desde el nombre del personaje debe estar relacionado con la marca. Por
ejemplo, Maestro Limpio (Mr. Clean) personifica al producto del mismo nombre. Por otro
lado, la antigua marca de Microsoft Word se Ilama Clipo, aunque se entiende que su hombre

es un juego de palabras por su apariencia con relacién a este elemento de oficina.

La personificacion de la marca es un personaje que es un portavoz de la marca.
Significa que los personajes son portavoces que transmiten algunos de los mensajes que se
emiten por la marca. Por ejemplo, cada que la empresa Sanrio lanza un nuevo parque de
diversiones se encuentra Hello Kitty para hacer valido el lanzamiento. El Tigre Tofio, de la
empresa Kellogg’s, al estar dotado de una voz, podria dar él mismo el comunicado. Lo mismo

pasa con el gecko de la empresa de seguros Geico.

La personificacion de la marca es un personaje que actia como embajador de la
marca. Basicamente, es un funcionario o representante de esta marca. El Osito Bimbo, se

encuentra en cada conferencia de prensa de Grupo Bimbo para hacer valido el suceso.

La personificacion de la marca es un personaje que sirve como mascota de la marca.
En este punto, podria parecer obvio, pero para el anélisis es prudente destacar que el término
mascota se asocia con un animal u otra cosa, viva 0 no, que atrae a las personas buena suerte.
Esto se puede observar de forma mas sencilla en equipos deportivos. Recordemos entonces,
a clubes de fatbol mexicano como ejemplo, las Aguilas del Club América o las Chivas del

Club Deportivo Guadalajara.

La personificacion de la marca es un personaje que tiene alguna otra relacion con la
marca. Debido a que, existen mascotas publicitarias que no encajan en las anteriores, se
propone una relacion directa o indirecta con la marca. Por ejemplo, los conejos de las baterias

Energizer y Duracell pueden explicar este punto. A manera de historia breve, Duracell lanz
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a su conejo rosa en 1973 en Europa. Este no tenia otra relacion con la marca mas alla de
utilizar su bateria mostrando la duracion de la energia al tocar su tambor. Sin embargo, su
competencia Energizer lanz6 su propio conejo rosa en 1989 en los Estados Unidos, asi,
impidio que Duracell tuviese éxito en su campafia de casi diez afios a esa fecha. El punto
central es que las personas ya asimilaban una relacion de los conejos rosas con el tambor y
baterias. A continuacion, se muestra la Tabla 7 con los elementos de las mascotas
publicitarias seleccionados para el instrumento de analisis de contenido.

Tabla 7. Elementos de las mascotas publicitarias.

Elementos de las mascotas publicitarias

Numero de mascotas en el encuadre

La personificacion de la marca es un personaje que personifica la marca.

La personificacion de la marca es un personaje que es un portavoz de la marca.

La personificacion de la marca es un personaje que actia como embajador de la marca.

La personificacion de la marca es un personaje que sirve como mascota de la marca.

La personificacion de la marca es un personaje que tiene alguna otra relacién con la marca.
Fuente: Elaboracion propia, basado en Cohen (2014).

En cuanto a los elementos de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-
2010, se puede afirmar que el sistema de etiquetado frontal incluye la informacion
nutrimental complementaria y las leyendas precautorias en sellos negros octagonales. Estos
sellos, cuentan con una tipologia segun su contenido que puede incluir el exceso en calorias,
sodio, grasas trans, grasas saturadas y azlcares. Sin embargo, aquellos sellos donde la
superficie en el etiquetado frontal es menos a cinco centimetros cubicos cuentan con un sello
con el nimero que corresponda a la cantidad de nutrimentos que cumplen con el perfil
establecido. Por este motivo se afiaden al analisis los elementos de ndmero de sellos y
tipologia de estos. Finalmente, un apartado de nimero de mascotas publicitarias en el spot
con relacién al producto en disposicion del punto 4.1.5 de la modificacién a la NOM-051 en
el Diario Oficial de la Federacion (2020, p. 14). A continuacion, se muestra la Tabla 8 con

los elementos de la NOM- 051, seleccionados para el instrumento de analisis de contenido.

Tabla 8. Elementos de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010

Elementos de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010
Numero y tipo de sellos en el producto

Referencias a la NOM-051 en el spot
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Uso de mascotas publicitarias
Fuente: Elaboracion propia con elementos del Diario Oficial de la Federacion (2020).

Las categorias seleccionadas y explicadas en cada uno de sus elementos son
necesarias para la creacion de esta ficha de analisis de contenido segun los objetivos
planteados. A continuacidn, se muestra el instrumento de recopilacion de datos (Tabla 9) para
el anélisis de contenido audiovisual para identificar elementos del disefio y la comunicacion
estratégica en mensajes publicitarios aplicado al uso de mascotas publicitarias ante la NOM

051 en México.

Tabla 9. Andlisis de contenido audiovisual para identificar elementos del disefio y la comunicacion estratégica en
mensajes publicitarios.

Marca: Spot: Titulo de la pieza: Duracion:
#
Agencia:
Presidente creativo: Director de estrategia:
Director creativo: Direccion servicios a
cliente:
Directores de arte: Musica/Sonido:
Produccion: Color:
Postproduccion: Editor:
Director fotografia: Redactor:

Descripcion de la compaiia

Descripcion general

Elementos de disefio

Forma
Medida
Color

Textura

Representacion

Significado

Elementos de la estrategia en comunicacion

Objetivo que cumplir

Propdsito de la
estrategia
Nivel de
incertidumbre

Estrategia econdmica
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Alternativas de
actuacion

Elementos del spot publicitario televisivo/streaming

Imagen

Color

Musica

Eslogan

Marca

Elementos de la publicidad infantil

Testimonial directo de una o
varias personas reales

Testimonial directo de una o
varias personas ficticias

Testimonial indirecto

Demostracion del producto

Presentacion del nifio
ofreciendo el producto a
otros nifios

Adulto o personaje
fantastico ofreciendo el
producto

Destinatario primario (nifio,
adulto, ambos)

Intencidn de la actividad
persuasiva

Beneficio en que se apoya la
accion persuasiva

Elementos de las mascotas publicitarias

Numero de mascotas en el
encuadre

La personificacion de la
marca es un personaje que
personifica la marca.

La personificacién de la
marca es un personaje que
es un portavoz de la marca.

La personificacion de la
marca es un personaje que
actia como embajador de la
marca.

La personificacién de la
marca es un personaje que
sirve como mascota de la
marca.

La personificacion de la
marca es un personaje que
tiene alguna otra relacion
con la marca.

Elementos de la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010
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Numero y tipo de sellos en
el producto

Referencias a la NOM-051
en el spot

Uso de mascotas
publicitarias

Fuente: elaboracion propia basada en Pérez (2005), Degrado Godoy (2005), Bringué (2001), Cohen (2014) y el Diario

Oficial de la Federacién del 27 de marzo del afio 2020.

Con este instrumento se realiza el andlisis de contenido a los spots televisivos que
han sido subidos a los canales oficiales de las empresas que se eligen como caso de estudio.
Asi mismo, el analisis permite detectar las inferencias y generar las reflexiones pertinentes
gue se compararan con los objetivos, justificacion y problemas planteados en la introduccion

de la investigacion como parte del informe.

5.2.2 Técnica de la entrevista semiestructurada y cuestionario

Con el propésito de recolectar informacion sobre los ejes teméaticos que se abordan en la
investigacion, se realiza un instrumento que permita el dialogo y la interaccion con expertos
que brinden su conocimiento, opinion y comentarios acerca del tema. Para ello, se procede
con una entrevista del tipo semiestructurada a un nimero especifico de expertos. Trindade
(2017, p.19) manifiesta que la entrevista como instrumento en la investigacion cualitativa se
ofrece una perspectiva del sujeto con el que se habla, para comprender sobre su percepcion,
motivaciones, sentimientos, opiniones y creencias. Paralelo a ello, la entrevista
semiestructurada posibilita tener sistematizada la informacion mediante un cuestionario.
Como expresa Folgueiras-Bertomeu (2016, p. 3) en este tipo de entrevista el entrevistador
debe mantener una actitud abierta a recibir informacion, saltar entre preguntas, agregar otras

cuestiones que le puedan aportar o enriquecer la informacion que se recoja.

Afiorve Guillen (1991) menciona que la entrevista es un método de recoleccion de
datos pertenecientes a la encuesta, pero que permite una conversacion entre el entrevistador

y otro individuo que responde a preguntas especificas que sean utiles en la recoleccion de
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informacion con el objetivo de conocer la opinion, conocimiento y experiencia del

entrevistado.

5.2.2.1 Disefio del cuestionario semiestructurado

Como se expreso en el apartado anterior, para fines de este estudio, la entrevista es
semiestructurada. Trindade (2016, p. 20) establece que este tipo de entrevistas son ideales
por la posibilidad de sistematizar los datos mediante un cuestionario sin forzar el orden de
las preguntas y tomando en cuenta los ejes que guian a las respuestas. Precisamente, las
preguntas abordan el disefio, la estrategia de comunicacion, la publicidad infantil y las

mascotas publicitarias.

Las preguntas de este cuestionario se basan en el modelo de Martens (2005)
recuperado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 404) con el fin de explicar que las
preguntas pueden ser de opinion, expresion de sentimientos, conocimientos, sensitivas, de
antecedentes o de simulacion. Para este estudio, el cuestionario cuenta con doce preguntas
que consideran el conocimiento, antecedentes, experiencia y opiniones del entrevistado

segun su formacion. Dichas preguntas se describen a continuacion:

1.— ¢Cudl es su opinién sobre el papel que juegan las empresas de la industria alimentaria en el

cambio de habitos del consumidor infantil?

2.— ¢Son las mascotas publicitarias o de marca un elemento de disefio importante para las empresas

de la industria alimentaria? ¢Por qué?

3.— ¢Considera que las mascotas publicitarias o de marca son importantes para promover los ideales

y valores de las empresas?

4.— ¢Considera que las mascotas publicitarias 0 de marca influyen en la decisién de compra del

producto? ¢Por qué?

5.— ¢Cuédl es el valor y significado que le otorga a la mascota publicitaria dirigida al publico infantil

como estrategia de comunicacion para la empresa alimentaria?

6.— En su experiencia ¢Cudl es la importancia del etiquetado de un producto? ¢Por qué?
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7.— ¢Como puede afectar (de forma positiva o negativa) a las empresas el imponer Normas Oficiales

en el disefio de etiquetado?

8.— ¢ Cual cree que sea el rumbo gue tomen las empresas en su estrategia de comunicacién al eliminar

las mascotas de marca del etiquetado frontal?

9.— Si las marcas desaparecieran por completo sus mascotas de marca ¢cémo reemplazarian este

elemento de disefio?
10.— ¢ Qué cambios realizaria a la publicidad de productos alimentarios dirigidos al publico infantil?

11.— En su experiencia ¢Cree que el introducir sellos con leyendas de advertencia sea la solucion

para reducir el consumo de alimentos procesados con exceso en azUcares, sodio 0 grasas?

12.— En su experiencia ;Cémo podrian aprovechar las empresas de productos alimentarios, los
momentos de crisis 0 decisiones gubernamentales para renovar sus estrategias de comunicacion y
publicidad?

Como se ha podido observar en el cuestionario se toman en cuenta topicos referentes
al etiquetado frontal, consumidor infantil, la industria alimentaria y las mascotas
publicitarias. Luego de una seleccion a expertos en las disciplinas mencionadas, se entrevisto
a profesionales y académicos. La transcripcion de las entrevistas semiestructuradas se puede
revisar en el Anexo 2. Posteriormente, el analisis se realizdé por medio de tablas que se

pueden consultar en el Anexo 3.

5.3 Técnica de analisis comparativo

El analisis comparativo es una técnica que se usa en esta investigacion con el fin de
establecer los cambios que generd la Norma Oficial Mexicana NOM-051 en el disefio y la
estrategia de comunicacion en el etiquetado frontal del caso de estudio planteado. El analisis
de contenido puede ser empleado en los casos de estudio para presentar los efectos
comparables de un fendmeno, asi como la generacién de teorias que estan relacionadas a las
caracteristicas que se analizan. Pero, segun Cais (1997, p. 12), el analisis comparativo se
utiliza para comparar unidades macrosociales grandes que se enfocan en los datos que se

comparan. Se plantea el realizar una tabla de comparacion de una muestra de productos de
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los casos de estudio. Para ello, se compara el disefio del etiquetado frontal antes y después
de entrada en vigor de la NOM-051.

5.4 Seleccién de casos de estudio

Se detalla el fendmeno planteado en la base de esta investigacion a través de sus
atributos, parte de este proceso permite observar patrones de comportamiento del caso de
estudio. Segun Moore, Lapan, & Quartaroli (2012, 243) un caso de estudio sirve para
describir fendmenos complejos de eventos recientes y relevantes, donde el investigador se
centra en un ejemplo particular con el cual se interactla. Esto, sirve como referente para

situaciones similares o que sigan un cierto niamero de patrones de comportamiento.

También, serd mas sencillo construir una teoria actual sobre el tema planteado. Lo que
se busca, es presentar un caso de estudio que permita ver los cambios en la estrategia de
comunicacion de una empresa mexicana. En este punto, se buscd que las compaiiias
seleccionadas para analizar en esta tesis tuviesen un alto impacto en la industria alimentaria.
Un primer acercamiento se dio al revisar la lista de empresas de alimentos procesados,
registradas en la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios
(COFESPRIS, 2019). Inicialmente, bajo los criterios de inclusion y exclusion, se detectaron
171 empresas que procesan alimentos con certificacion por la COFESPRIS y la Secretaria de
Salud, de las cuales se descartaron 124 por no contar con productos dirigidos al consumidor
infantil. En segundo lugar, se eliminaron las empresas que no cuentan con publicidad, de este
proceso resultaron 13 empresas que no presentan campafias publicitarias. Posteriormente, se
eliminaron las empresas cuya publicidad esta dirigida a compradores adultos, en esta seccion
destacaron los productos lacteos como la leche de férmula para menores de dos afios, leche
pasteurizada, leche con chocolate, barras de chocolate y yogur. Ademas, se hicieron presentes
empresas que distribuyen embutidos como jamén y salchichas. Finalmente, se eliminaron
aquellas empresas que no contaran con publicidad dirigida al consumidor infantil del 2019
al 2022.

El resultado mostrd que grandes empresas como Unieliver, Procter & Gamble o
Danone estan apostando por lanzar sus mensajes dirigiendose a los padres y no al pablico
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menor de edad, esto al menos en México. Las empresas restantes fueron Nestlé, Pepsico,
Bimbo, Kellogg’s y la Costefia. Se decidi6 atender como caso de estudio a dos empresas que
cumplieran con los siguientes requisitos: ser marcas que tienen alto impacto a nivel nacional
e internacional, tener mas de cinco productos dirigidos al consumidor infantil y tener

campanas publicitarias comprendidas en el periodo de 2019 a 2022.

Debido a esto, se eliminé a La Costefia, por poseer solo un producto dirigido al
consumidor infantil. La lista se delimit6 a cuatro empresas con elevada distribucion y estas
caracteristicas. Nestlé con productos como: Nesquik, Cookie Krisp, Cheerios, Trix, Carlos V
y Lucky Charms. Pepsico, con marcas como: Sabritas, Ruffles, Cheetos, Tostitos, Churrumais
y Crijutos. Kellogg’s, con productos como Zucaritas, Choco Krispis, Froot Loops y Rice
Krispies. Y Bimbo, con productos como: Nito, Leche Nito, Mantecadas y Donas. En la Tabla
10 se pueden observar las compaiiias que cumplen con los criterios de inclusion para el
estudio; el listado completo de empresas se puede ver en una tabla con colores de referencia
en el Anexo 4.

Tabla 10. Lista de empresas de la Industria Alimentaria registradas y certificadas por la COFESPRIS y que cuentan con
publicidad infantil.

Nombre de la empresa Productos
NESTLE MEXICO, S.A. DEC. V Nesquik, Cookie Krisp, Cheerios, Trix, Carlos V
BIMBO S.A. DE C.V. Nito, Leche Nito, Mantecadas y Donas.

KELLOGG'S DE MEXICO, S. DE R.L. DE C.V. Zucaritas, Choco Krispis, Froot Loops y Rice Krispies.

FABRICA PEPSICO MEXICALI, S. DER. L. DE C. V. | Sabritas, Ruffles, Cheetos, Tostitos, Churrumais y Crijutos

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Finalmente, se toman como casos de estudio la empresa panificadora multinacional
mexicana Grupo Bimbo, S.A.B. de C.V. y la compafiia agroalimentaria multinacional

estadounidense The Kellogg Company.

Patifio (2021, parr. 1-8) explica que las empresas estan acostumbradas a los sobresaltos
generados por la busqueda de un mundo mas perfeccionista, el poco crecimiento econémico

y cambios en las normas del gobierno. En este orden de ideas, el ranking de las 500 empresas
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mas importantes de México del 2020 muestra en decimoprimera posicion a Grupo Bimbo,
liderando el primer puesto dedicado a la industria de los alimentos y con un capital de 291
millones 926 mil pesos en 2019. Segun el Grupo Bimbo (2021a, p. 9) en 2020 superd esta
cifra con mas de 331 millones de pesos. Ademas, la compafiia se encuentra en 33 paises con

mas de 100 marcas y 13 mil productos.

Por otro lado, se busco un caso de estudio que se pueda aplicar a empresas extranjeras
que tengan actividad econdmica en México por su impacto en el consumo nacional. De esta
forma, se selecciond a la empresa Kellogg’s por su alto crecimiento en la industria
alimentaria debido a que sus cereales se distribuyen en todo el territorio mexicano. De
acuerdo con informacion de Kellogg’s (2021, parr. 2) una de sus tres plantas mas grandes del
mundo se encuentra en Querétaro en México. Segun el sitio web enalimentos.com (2021,
parr. 1-2) la compaiiia informo6 que en el primer trimestre del 2021 cerr6 con una cifra de
negocio que alcanzd los 3 mil 584 millones de délares. Patifio (2021) coloca a Kellogg’s en
el sitio 305 del ranking de las 500 empresas mas importantes de México con 9 mil millones
de pesos. No obstante, Kellogg’s es “lider absoluto a nivel mundial en la fabricacion y venta
de cereales” (Alvite, 2019, parr. 12).

5.5 Seleccidn de la muestra de productos

La muestra es relevante para el andlisis de contenido, como se explicé anteriormente, hay
maultiples datos que el analista puede tomar y esta en libertad de elegir. Sin embargo, se debe
tener un control en el proceso de recopilacion de datos. En ocasiones, no es posible abarcar
todos los elementos en un analisis, para esta razon existe la muestra. “La muestra es un
subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (Arias, 2012, p.
83-87). Este autor, menciona que la muestra permite hacer inferencias y para realizar el
muestreo se puede acudir al tipo probabilistico que puede ser al azar, sistematico,
estratificado y por conglomerados. EI muestreo no probabilistico, clasificado en causal o
accidental, intencional o por cuotas. El presente andlisis trata de uno no probabilistico e
intencional, debido a que se siguen una serie de criterios preestablecidos por el analista para

la pertinencia de la investigacion.
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Asi, la muestra se compone de productos audiovisuales que cumplan con los
siguientes criterios: ser spots televisivos que se transmitieron al menos una vez como impacto
publicitario en television digital terrestre en México, tener un acceso directo en alguna de las
cuentas oficiales de las empresas caso de estudio, no tener una duracién mayor a tres minutos,
ser publicados de enero a septiembre del afio 2021, tener un objetivo comercial y no de

comunicacion interna, gestion, concurso, apoyo comunitario o periodistico.
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Capitulo 6. La empresa Kellogg's: disefio y estrategia de comunicacion con mascotas
publicitarias por afectacion de la Norma Oficial Mexicana 051-SCFI/SSA1-2010

6.1 La empresa Kellogg’s en la Industria Alimentaria

The Kellogg Company es una compafiia multinacional agroalimentaria que tiene su sede en
Battle Creek, Michigan en Estados Unidos y su principal funcion es la elaboracion de
alimentos como cereales que se consumen en el desayuno. Fue fundada en 1906 por Will
Keith Kellogg, quien basé sus investigaciones en alimentos en las précticas de la Iglesia
Adventista del Séptimo Dia, religion que practicaba. Fue en 1894 cuando cre6 un método
para la produccién de copos crujientes de granos procesados que hoy conocemos como Corn
Flakes como se establece en Kelloggs (2023). Posteriormente, la empresa crecio al extender

su catalogo de marcas y productos hasta convertirse en lider en la Industria Alimentaria.

Segun su Kellogg Company (2022a, p. 35) al final del afio 2022, tan solo en ese afio,
incrementaron sus ventas netas en un 8.0 % a lo largo de todas sus regiones de distribucion.
Dicho crecimiento esta relacionado a los snacks y el cereal, mientras que las ventas de
productos organicos incrementaron también en un 11.5 % al afio previo lo cual se suma a los
mas de 13. 6 billones de dolares en ventas anuales. Kellogg Company (2019) informa que
actualmente se encuentran en méas de 180 paises en cuatro regiones, las cuales son: Norte
América que contempla a Estados Unidos y Canadd, América Latina en la cual se incluye a
México y Sudameérica, Europa donde incluyen a Rusia y AMEA donde se agrupa Asia, el
Medio Oriente, Africa'y Turquia. En estos puntos de venta se han comercializado mas de mil

productos de las diferentes marcas en su repertorio.

6.2 Historia de la compariia multinacional Kellogg’s

Creada como Sanitas Food Company en 1900 y posteriormente en 1906 como Battle Creek
Toasted Corn Flake Company, fundé la compafiia Will Keith Kellogg y su hermano, el Dr.
John H. Kellogg, quienes probaron la primera receta con pacientes de su sanatorio. Lo que

destaco el producto desde el principio fueron sus técnicas publicitarias que en su momento
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fueron innovadoras y lo llevaron a Canada en 1914 y en 1922 comenzaron a fabricar cereales

gue no eran copos de maiz (\VVéase figura 38).
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\ BATTLE CREEK, MICH. j
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Figura 38. Vista del primer empaque de Toasted Corn Flakes, 2019. https://bit.ly/31538qi.

El éxito de esta empresa se ha dado con su distribucion, la cual llega a mas de 180
paises, pero todo inicié cuando su mercado comenzd a expandirse al introducirse en el
mercado canadiense en 1914 y, un afio mas tarde, con la creacion del cereal Bran Flakes,
siendo el primer cereal alto en fibra. En 1923, la compafiia contrato a Mary Barber, la primera
dietista en trabajar con una empresa para crear alimentos con una dieta saludable. Asi mismo,
en 1928 se cred Rice krispies, uno de los productos mas emblemaéticos de Kellogg’s. La
compafia comenzé a absorber a otras compaiiias, 1o que le ayudd con su expansion, entre las
cuales se enlistan Como Fearn International, Salad Foods, Eggo, Mrs. Smith’s Pie o Packed

Foods.

Yaen 1930 se creo la fundacion W.K. Kellogg que busca explorar el potencial de los
nifios, segun el propio fundador se dedica a administrar fondos para la promocion del
bienestar, la comodidad, la salud, la educacién, la alimentacion, el vestido, el albergue y la
proteccion de nifios y jovenes, directa o indirectamente. Hoy en dia, la organizacion se
encuentra entre las fundaciones privadas mas grandes del mundo y otorga subvenciones en

los Estados Unidos, México y Haiti segun el sitio web de la W.K. Kellogg Foundation (2023).
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Otro aspecto para destacar es en 1940 cuando la compaiiia apoyd a las tropas
estadounidenses con raciones de comida durante la Il Guerra Mundial. En 1950 la empresa
lanz6 otro de sus productos mas vendidos: los Corn Pops. No obstante, su éxito fue en
ascenso de manera exponencial en 1952, cuando se introdujo a la mascota publicitaria Tony
Tiger en sus Frosted Flakes, el cual se ha convertido en el embajador de la compafiia desde
su nacimiento. En 1953 Sugar Smacks, en 1955 se lanz6 Special K como primer cereal con
siete vitaminas y hierro y en 1958 nace Cornelius, mascota embajadora de los Corn Flakes.
Afios después se dio a conocer Froot Loops con su mascota de marca: Sam. En 1964, se cred
un producto que revoluciond la Industria Alimentaria, se trata de los Pop Tarts y un afio
después los Apple Jacks. Los cereales de Kellogg’s fueros los primeros en salir de la tierra 'y
navegar por el espacio cuando se incluyeron en la mision del Apolo 11 (Véase figura 39).

Aibloggs 19175

THE MOON

Figura 39. Publicidad de Kellogg’s sobre visita al mundo, 2019. https://bit.ly/A4TcEGH

En los afos 70’s del siglo XX, la empresa se centrd en la linea de los cereales Eggo
y lanzé productos nuevos como los Mini Wheats. Ya en los afios 90’s con la reciente
preocupacion por la nutricion se crearon barras de cereal nutritivas como Nutri-Grain y Rice
Krispies Treats y adquirio Morning Star Farms que se dedica a la comida vegetariana y se
fundo el W.K. Kellogg Institute for Food and Nutrition Research. En el afio 2000 adquirio el
cereal Kashi y un afio después comprd la empresa Keebler Company. Finalmente, en 2006
Kellogg’s celebro sus primeros cien afios y cre6 un snack con 100 calorias. Seis afios después

adquirid Pringles e introdujo Krave. jDurante la segunda década del siglo XXI adquirio
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Tolaram and Bisco Misr, Parati, promociono su campafia Tigger across the USA y lanzo Hi!
Happy Inside, sus ediciones especiales del dia de muertos y el cereal creado por nifios By
Kids en el afio 2020.

6.3 La identidad corporativa de la compafiia Kellogg’s

Como se puede observar a través de su historia, la filosofia que tiene Kellogg’s tiene que ver
con la alimentacion de los consumidores y la responsabilidad de llevar el desayuno a la casa
de los mismos. Para realizar sus objetivos la empresa tiene una imagen que los identifica de
la competencia, esto es un complemento de sus valores e ideales como empresa. La compafiia
tiene como compromiso el investigar y desarrollar productos que compensen la mala
nutricion al jactarse de ser la primera compafiia que incluia un nutriélogo en su némina desde

sus inicios.

No obstante, la multinacional acepta que la direccion correcta es la investigacion para
cumplir con las necesidades actuales del consumidor como la reduccion de azlcares y sodio,
asi como el aumento de fibra. Kellogg Company (2023) comunica que su vision es la de un
mundo bueno y justo donde las personas estén bien alimentadas y realizadas como
individuos. Mientras tanto, su proposito es el de crear mejores dias a través de sus alimentos.
Asi mismo, se declaran una empresa que promete promover su vision con conciencia e
ideales de sembrar el bienestar del consumidor mediante marcas que ayuden a sacar lo mejor

de cada persona.

Comenzando con su logotipo, la empresa se ha distinguido ante la competencia por
tener una serie de elementos que la identifican. En principio, la empresa producia las hojuelas
de maiz conocidas como Corn Flakes, las cuales eran similares a los productos de otros
fabricantes, por lo que Will Keith Kellogg firmaba personalmente cada empaque, motivo por
el cual se decidi6 estilizar su firma (véase figura 40), misma que se usé por primera vez el 1

de mayo de 1907 como se establece en el sitio Logos-Marcas (2023).
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YA /QZ/%Q/

Figura 40. Primera imagen logotipica de Kellogg’s, 2023. https://bit.ly/3pAFICy.

Este primer intento por generar un elemento grafico identificador se modificé por
primera vez en 1907 y se utiliz6 hasta 1916, en esta primera modificacion se implement6 el
color rojo con ornamentos en la tipografia (figura 41).

ARellogys

Figura 41. Imagen logotipica de Kellogg’s de 1907, 2023. https://bit.ly/3pzuuP3.

Fue en 1917 cuando utilizé una tipografia mas ancha conservando la letra cursiva en
caligrafia mas similar a la que hoy se conoce. Cada letra se volvié mas alargada y delgada,

pero destacaba por su borde negro y con textura caricaturizada (figura 42).

Figura 42. Imagen logotipica de Kellogg’s de 1917, 2023. https://bit.ly/302jXpr.

En 1955 nacié el logo tal y como lo conocemos, pues se utilizo la misma forma de su
antecesor, pero con una textura sélida y el color se hizo mas intenso, un rojo que permanecio
vigente hasta el aflo 2012. Este logo se puede apreciar como una plasta que resalta en

cualquier empaque (figura 43).
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Helloggs

Figura 43. Imagen logotipica de Kellogg’s de 1955, 2023. https://bit.ly/3pAGBLo.

En el afio 2012 se implementd un cambid por la consultora Interbrand, quien se
encarga de la imagen corporativa de la compafiia. Ferris Crane y Andrew Y. Ames cambiaron
el color a rosa intenso dejando atrés una era del rojo intenso. Otro punto es que agregaron el

eslogan Let’s Make Today Great (figura 44).

Aoty

Figura 44. Imagen logotipica de Kellogg’s de 2012, 2023. https://bit.ly/3VU2DoK.

Otro punto importante es la colaboracion de Kellogg Europe con la agencia de
marketing Loop Brands para crear la Kellogg Signature, una nueva forma de promover a la
compafiia con una identidad mas formal y elegante, tomando en consideracion la firma
original del W. K. Kellogg. Como establece Loop Brands (2018) se trata de rescatar la
historia de esta icnica empresa que lleva el desayuno a los hogares de todo el mundo y darle
una oportunidad al consumidor de que se relaciones una vez mas con sus productos favoritos
al revalorizar a Kellogg’s como compafiia. Uno de los puntos que se aprovecharon son los
cambios minimos en la identidad de la marca y su logotipo. Esto acompafiado de una nueva
filosofia mas responsable que contempla alimentos méas saludables que reescriban la historia
de esta empresa en una nueva direccion. Lo que propone Loop Brands es generar una

estrategia de comunicacion que sea mas moderna, pero con referencias al pasado, por lo que
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se contrato al tipografo Keith Morris para explorar nuevas versiones de la firma. Se opt6 por
una estética de la firma original realizada con pluma estilografica con una estilizaciéon mas
refinada y artesanal que se distingue de los productos tradicionales. Uno de los cambios més
relevantes es reinventar el logotipo para dejar el rojo tradicional que en verdad revalorice a

la marca al ser enfocado en una mentalidad mas disruptiva (figura 45).

TRADITION RANGE PREMIUM SIGNATURE RANGE

Figura 45. Imagen logotipica de Kellogg’s por Keith Morris, 2023. https://bit.ly/3pvAsQW.

En cuanto al color, como se menciona, el rojo caracteristico de esta empresa ha sido
sustituido por un color rosa intenso, este lleva por nombre Rich Carmine o M&P's Carmine
el codigo en hexadecimales de este color es el #d50842, 213 8 66 en RGB, 0 96 69 16 de
CMYK 'y PMS 192 C en Pantone (figura 46).

Hex color: #d50842

RGB: 213 8 66
Rich Carmine

CMYK: 096 69 16

Pantone: PMS 192 C

Figura 46. Color oficial de Kellogg’s desde el afio 2012, 2023. https://bit.ly/44PVcD1.

Otros colores que se utilizan en el branding de Kellogg’s son los siguientes el
#d30c44, #fcecfc, #b4043c, #90082¢e respectivamente como se ve en la siguiente figura de
izquierda a derecha (figura 47).
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Figura 47. Paletas de colores oficiales de Kellogg’s desde el afio 2012, 2023.

Kellogg’s como compafiia multinacional comprenden una variedad de marcas que

contienen sus propias identidades y que a su vez utilizan el logotipo tradicional como parte

de un gran conglomerado, en la tabla 11 se pueden observar las marcas mas importantes en

Estados Unidos y México, la cual se realizé mediante una comparacion de su informacion en

linea en los sitios web de ambos paises.

Tabla 11. Principales marcas de la empresa Kellogg’s en Estados Unidos y México

Marcas en U.S.

Logotipo

Marcas en México

Logotipo

EL ORIGINAL

Special K® Corn Flakes®
Cheez-It® Zucaritas®
Pringles® Froot Loops®
elitvee
Z1 8 sl L=
KIRIEPLS
Austin® Choco Krispis® "’\'
MorningStar Farms® i Special K® {
@ '
Carr's® Extra® eXtra
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Il-
ran

Frosted Flakes® All Bran®
)
RICE KRISPIES
s 5 TREATS
Krave® Rice Krispies®

Corn Pops®

Froot-Loops®

Corn Flakes®

Rice Krispies®

Town House®

raqad:
a

Eggo®
=
Frosted 8
Ml
Frosted Mini-Wheats®
Al
ran§
All-Bran®
NUTRI
Nuti-Grain® GBR[N»
VDL,
Pop-Tarts® ".arts

Elaboracion propia (2023).

6.3.1 Directrices de comunicacion y marketing de Kellogg’s

Un punto a destacar es que su imagen se complementa con una serie de directrices de
comunicacion que se aplican al marketing internacional de esta compafia los cuales se
recogen en un informe de Kellogg Company (2021, pp. 2-6), en el que se establece que estos
lineamientos son las bases para uniformar y estandarizar el marketing, asi como la

comunicacion a lo largo del mundo; esto aplicado a la publicidad en televisién, radio, medios
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impresos, medios digitales, redes sociales, cine, dispositivos moviles, videojuegos, eventos,
patrocinadores, publicidad de emplazamiento e influencers contratados. Asi pues, se pueden
aplicar a las regulaciones locales de cada punto de distribucién de la marca. En este sentido,
los estatutos de Kellogg responden al codigo de Practicas de Publicidad y Comunicaciones
de Mercadeo de la Camara de Comercio Internacional (ICC), el Marco de la ICC para
Comunicaciones de Mercadeo Responsables de Alimentos y Bebidas, y las Pautas de
Seguridad de la Marca Publicitaria de la empresa.

En primer lugar, las directrices nos hablan de la comunicacion con los consumidores
la cual consiste en que su comunicacion abarca a la diversidad de sus clientes sin la
incorporacion de estereotipos que insulten o desprestigien a cualquier grupo o persona basado
en temas sociales, raciales, étnicos, religiosos, de género, de edad, orientacion sexual o rasgos
fisicos. En efecto, la compafiia tiene como estatuto el no involucrarse en debates politicos
mediante la publicidad ni poner intencionalmente mensajes que sean vulgares, de malas
maneras u ofensivos. No podra mostrar impactos publicitarios con adultos o nifios que
muestren conductas antisociales o que involucren actos que los pongan en riesgo a si mismos
0 gue se relacionen con la violencia, actividades o insinuaciones sexuales. Por otro lado, no
se usaran modelos con un IMC menores a 18.5. Aunado a la situacion, se mandaran mensajes
gue presenten un contexto que respalde el enfoque de bienestar de la compafiia y promuevan

estilos de vida mas saludables y activos.

6.3.2 Comunicacion de Kellogg’s en el entorno digital

Hablando de la comunicacion y los mensajes publicitarios en el entorno digital, se debe
identificar cada empresa o marca, lo que incluye enlaces a la informacién del contacto, aviso
de privacidad, asi como términos y condiciones de participacion. También se debe diferenciar
claramente la publicidad del contenido en los medios digitales mediante el etiquetado de la
publicidad. Todos los sitios que estén patrocinados o sean propiedad de Kellogg’s deben
tener un disefio que no contenga videojuegos o funciones interactivas que atraigan a nifios

menores de 13 afios, al respecto, se deben utilizar dispositivos que detecten la edad o pantallas
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de consentimiento parental para productos que no cumplen con los criterios globales de

nutrientes de la marca, conocidos como Kellogg Global Criteria (KGNC).

En cuanto al marketing por redes sociales se seguira el codigo ético de World of
Mouth Marketing Associations (WOMMA). De acuerdo con este cddigo, la compafiia no
desarrolla ni patrocina publicidad nativa o programatica que se centre en la violencia, el sexo
o el comportamiento antisocial. Otro factor importante es cuando se trabaja con otros sitios
web, bloggers, celebridades, personalidades de las redes sociales o influencers para discutir
sobre productos, ya que deben revelar la conexion que se hizo con Kellogg’s y revelar que
es publicidad. Tampoco publicaran ejemplos o falsos de resefias en sitios de comercio
electronico. Por su parte, los empleados que publiquen resefias negativas de la competencia
deben revelar que son empleados de Kellogg’s Company, con el objetivo de crear
transparencia, esto lo haran utilizando hashtags especificos, los cuales son: #Employee,
#KelloggEmployee, #IWork4Kelllog, # IWorkForKelllog o #IWork@Kelogg.

Para las comunidades virtuales donde el consumidor interactda con la marca lo que
hacen segln estos estatutos es el proveer a la comunidad de las pautas que definan los
parametros de participacion mediante una descripcion de los propdsitos, temas y topicos del
contenido. Igualmente, eso requerira de un registro con la marca en la cual tenga que iniciar
una sesion o dar clics de conformidad. También se reservan el derecho de monitorear todo el
proceso de comunicacion e interaccion de estas comunidades y terminar la participacion de

algun elemento por violar estas directrices.

6.3.3 Comunicacion de Kellogg’s en videojuegos

Para los videojuegos, los que hace Kelloggs con sus directrices es no patrocinar o promover
productos y marcas que manejen actividades ilegales, ofensivas, disruptivas, degradantes,
corruptas, discriminatorias, obscenas, amenazantes o que fomenten estereotipos basados en
ideas sociales, raciales, étnicas, religiosas, de género, edad, de orientacion sexual, defectos
fisicos o que inciten a la violencia de cualquier tipo. Tampoco patrocinaran situaciones de
violencia sin paliativos donde la situacion sea mala, para los cuales el juego sea en un entorno

de fantasia, el jugador no tiene control de la violencia, la violencia no incluye sangre,
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lesiones, exhibicion de cuerpos, pistolas, espadas o armas que se muestran en sus empaques

0 materiales de promocion.

De igual manera, no se patrocinardn proyectos que sean violentos, con leguaje
ofensivo, agresivos con otros jugadores, que utilicen drogas, referencias sexuales, que tengan
enemigos y oponentes que estén basados en cuestiones religiosas, de género, identidad, raza

0 étnicos.

6.3.4 Comunicacion de Kellogg’s con nifios

Uno de los aspectos mas importantes para la empresa es la comunicacién con nifios, por ello
su plan de marketing contempla el mercado de productos para nifios menores de seis afios,
para lo cual solo se anunciaran productos que cumplan con el criterio del KGNC en medios
dirigidos a menores de catorce. Ante todo, lo que la empresa quiere es proteger a la audiencia
infantil por lo que Kellogg’s considera factores en las impresiones de la publicidad, para

restringir el acceso de los nifios en sus planes de medios.

Tomando en cuenta estas consideraciones, el uso del KGNC vy las directrices de
marketing, la empresa propone la comunicacion responsable para menores de trece afios con

las siguientes acciones:

e Apoyar el rol de los padres y otros responsables de orientar la dieta y eleccion del
estilo de vida.

e Tener cuidado de no crear una sensacion indebida de minimizacion de precios.

e Representar con precision sus productos, promociones y premios de tal manera que
sea comprensible para los nifios.

e Fomentar la actividad fisica con el equipo de seguridad apropiado de acuerdo con los
estatutos de las asociaciones deportivas de cada region donde se emita el mensaje
publicitario.

e Representar a sus personajes y mascotas publicitarias registradas como figuras que
sean confiables y con ello buscar oportunidades para usarlos con el fin de fomentar

el bienestar en aspectos fisicos, sociales y emocionales.
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Ofrecer claramente una apropiada informacion en la nutricion de tal manera que no
engafien a los nifios para que crean que el consumo del producto cambiard
directamente aspectos como su inteligencia, popularidad y/o habilidades atléticas.

Prevenir confusiones, no pagar por productos con promocionales que estén dirigidos

a los nifos.

Otro punto para destacar, que es significativo en el consumidor infantil, son las escuelas;

por ser decisivas en el desarrollo integral de los infantes y donde la empresa tiene como regla

el no anunciar productos en escuelas primarias por ser nifios de menos de 13 afios, con la

excepcion de las siguientes pautas:

Pantallas usadas para exhibir sus productos, incluidos los materiales que identifican
los productos que ofrecen a la venta.

Actividades de beneficencia o recaudacion de fondos.

Servicio publico, incluyendo mensajes de educacion.

Elementos proporcionados por la escuela o para uso personal.

Donaciones de caridad en escuelas.

En cuanto a escuelas que tengan uno 0 méas alumnos que sean mayores de trece afios, serd

la escuela quien permitira su uso mediante un permiso para la promocion de productos,

mientras que escuelas donde la mayoria de los estudiantes son mayores de trece afos, se

solicitara un permiso escrito y firmado por las autoridades de la escuela.

En cuanto al uso de celebridades y propiedades con licencia de terceros como personajes,

juegos, juguetes, peliculas y otros elementos que atraen a menores de trece afios, y en los que

no aplican las mascotas publicitarias registradas de la empresa, Kellogg’s aplica su cddigo
de KGNC.

No se usaran celebridades o propiedades de licencia en comunicacion ante todo
dirigidos a nifios menores de trece afios en conexion con productos que no se vean en
el KGNC.

Si se usan estas propiedades de licencia como base para la forma del producto, solo
se anunciara en medios ante todo directamente a nifios menores de trece afios que

cumplan con el KGNC.
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e Los anuncios con celebridades no se colocaran junto a programas donde aparece las

misma celebridad o personaje para alimentos que no cumplen con el KGNC.

6.3.5 Comunicacion de Kellogg’s en eventos, patrocinios y promociones

Una marca puede patrocinar ante todo un evento directamente dirigido a nifios menores de
trece afios con productos y mercancia promocionados y distribuidos por las marcas que
cumplan con el KGNC. En este sentido, los personajes propiedad de Kellogg’s como sus
mascotas publicitarias, pueden realizar el evento con nifios menores de trece afios si el
producto asociado a estas cumple con las pautas del KGNC. En cuanto a premios, concurso
y promociones que estén dirigidos a los nifios menores de esta edad o menores, raramente

estaran permitidos en productos que cumplen con estas pautas.

Junto a los elementos de disefio grafico como los colores oficiales, imagenes logo
tipicas, slogan y directrices de comunicacion, se encuentran los valores e ideales que se
integran en la esencia de la compafia. La empresa tiene algo a lo que llama K Values o
valores K, que son una guia en la cual la multinacional trabaja con sus socios comerciales y
comunidades internas y externas. Los valores K son la integridad, la responsabilidad, la
pasion, la humildad, la sencillez y un enfoque en el éxito. Lo que segln su enfoque es la clave
del vinculo con sus consumidores. Segun el codigo de ética de Kellogg Company (2022, pp.
8-10) sus K Values son la clave para hacer lo correcto pues los han incorporado en sus

decisiones diarias para mantener una reputacion solida.

Tabla 12. Valores esenciales de la multinacional Kellogg’s.

Los K Values en accion

Sé respetuoso con todas las personas y valdralas por sus diversos origenes, estilos e
Integridad ideas.

Comprométete personalmente con el éxito y el bienestar de los companieros de
Responsabilidad | equipo.

Pasion Promueve un ambiente positivo, energizante y divertido.
Valora la apertura y la curiosidad por aprender de cualquier persona, en cualquier
Humildad lugar

Simplicidad Trata a las personas y los problemas de forma directa y abierta.

Exito Ayuda a las personas a dar lo mejor de si mediante la capacitacién y el feedback
Fuente: elaboracién propia basada en el Codigo de ética de Kellogg Company (2022b).
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Asi mismo, el cddigo de ética se divide en cinco titulos principales, los cuales son: el
personal, los consumidores, los inversionistas y sus comunidades. Este codigo menciona

también tres puntos clave que se aplican para los cinco grupos anteriores, los cuales son:

e Actuar con integridad: cumplir nuestros compromisos, respetar nuestro Cdadigo,
obedecer la ley y actuar de manera responsable y de buena fe.

e Ser respetuoso: valorar la diversidad de pensamientos y opiniones, fomentar el dialogo
abierto y honesto, y considerar el impacto de nuestras decisiones en las partes
interesadas.

e Generar confianza: buscar resoluciones justas, tomar decisiones basadas en los
méritos, negociar honestamente con todas las partes interesadas y mantener la
transparencia en nuestro proceso de toma de decisiones. (Kellogg Company, p. 9,
2022)

De manera similar, la multinacional Kellogg’s mantiene congruencia con estos
valores mediante una serie de actividades a las cuales les llama “Better Days” o “Mejores
dias” en Latinoamérica, con el cual buscan impactar en la vida alimentaria de tres mil
millones de personas alrededor del mundo al 2030, con el objetivo de darles un mejor
desayuno y un mejor estilo de vida. Esto, integrando sus K Values en el proceso con la
premisa de que un negocio de talla mundial en la Industria Alimentaria se logra solo haciendo

el bien en la sociedad como lo externaba su fundador.

6.4 Historia de las mascotas publicitarias de Kellogg’s

Sumado a los colores oficiales, el logotipo, el eslogan y los valores Kellogg’s Company
tienen una variedad de personajes que acompafian a sus productos como mascotas infantiles.
La historia de las mascotas publicitarias de la empresa Kellogg’s es muy amplia, pues cuenta
con una lista de mas de mil productos que se distribuyen en mas de ciento ochenta paises, lo
que hace imposible enlistar el cien por ciento de los personajes que acomparian el etiquetado
de cada uno de los alimentos que utilizan este recurso gréafico. No obstante, hay protagonistas
que son iconicos en la historia de la publicidad mundial y que se han convertido en parte del

imaginario del consumidor. Asi, debemos destacar que la multinacional estadounidense no
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es la primera que utilizé una mascota publicitaria en sus productos, no obstante, las mascotas

de marca de Kellogg’s son considerablemente reconocibles.

Las mascotas publicitarias son un elemento de disefio que ha sido de vital importancia
para el desarrollo de la compafiia desde sus inicios. Cuando en México hablamos de estos
personajes propiedad de Kellogg’s, referenciamos a Tofio, Sam y Melvin, pero el camino de
estos portavoces ha sido largo. Hay que comprender que los primeros en aparecer fueron
Snap, Crakle y Pop, personificaciones de los productos Rice Krispies, segun Laws (2022)
son resultado de los sonidos que produce la leche al mojar el arroz inflado de este producto,
chasquidos, crujidos y estallidos, lo que llevé a crear el eslogan original en el cual se basé el
disefio de estos personajes.

"Listen to the fairy song of health, merry chorus sung by Kellogg's Rice Krispies as they
merrily snap, crackle, and pop in a bowl of milk. If you've never heard food talking, now is

your chance" (A History of Kellog’s Snap! Crackle! Pop! Slogan, 2012)

Los personajes son gnomos o elfos disefiados por el ilustrador Vernon Grant a
principios de los afios 1930, estas mascotas han tenido personalidades particulares que se
pueden observar a través de su vestimenta y expresiones faciales. La agencia que se encargo
del disefio de estos elementos de promocién fue Leo Burnett Worldwide, donde se asigné a
Don Margolis para hacer Snap, Crackle y Pop (figura 48) para las cajas de Rice Krispies.
Davidson Marketing también lo utiliz6 para sus asignaciones de Rice Krispies. Don hizo los

tres gnomos hasta finales de 1998.

Como menciona Cereal Wiki (2023) Snap se representa con un gorro de chef, Crackle
usa un gorro de dormir y Pop un traje de orquesta de tambor. La relacion entre ellos siempre
se ha manejado como la de hermanos donde Snap es el lider y mayor de los tres, Crackle es
el de en medio y Pop es el travieso hermano menor. Hubo brevemente un cuarto elfo en la
década de 1950 Ilamado Pow que representé el supuesto valor nutricional explosivo de Rice

Krispies.
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Figura 48. Imagen de Snap, Crack y Pop del producto Rice Krispies, 2023. https://bit.ly/3155Thc.

Dichas mascotas de marca han tenido cambios considerables, en un principio eran
representados como gnomos mayores, casi como ancianos. Esto cambio en 1949, cuando se
les dio una apariencia mas joven para ser mas agradables para el consumidor infantil. En
1955, se cambiaron sus orejas, pues se hicieron mas puntiagudas, pero proporcionales a su
cuerpo. La primera vez que fueron animados se dio en 1959, cuando participaron en
programas de television infantiles como The Howdy Doody Show. Las voces de los gnomos
originales fueron proporcionadas por Daws Butler, Paul Winchell y Don Messick. Las voces
mas recientes incluyen a Chris Evans, Keith Chegwin, Chad Doreck, Eddie Deezen, Thom
Adcox-Hernandez y Dino Andrade. A partir de 2009, Andy Hirsch (Snap), Danny Cooksey
(Crackle) y Mark Ballou (Pop) expresan a los tres gnomos. Las voces de 2017, Josh Brener
(Snap), Ben Schwartz (Crackle) y Tom Kenny (Pop). Snap, Crackle y Pop son conocidos por
los estadounidenses que vivieron en la época de la Segunda Guerra Mundial, pues se lanzaban
mensajes de &nimo a través de ellos (Tabla 13).

Tabla 13. Apariciones en cereales: Snap, Crackle y Pop.

Cereales donde ha aparecido la figura de Snap, Crackle y Pop

Kellogg's Rice Krispies

Kellogg's Razzle Dazzle Rice Krispies

Kellogg's Kreepy Rice Krispies

Kellogg's Cocoa Krispies and Variations

Kellogg's Cocoa Pops (UK)
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Kellogg's Marshmallow Krispies

Kellogg's Rice Krispies Treats Cereal

Kellogg's Fruity Marshmallow Krispies

Kellogg's Berry Krispies

Kellogg's Frosted Krispies

Kellogg's Ghostly Rice Krispies

Kellogg's Holiday Rice Krispies

Kellogg's Organic Rice Krispies (2006)

Kellogg's Choconilla Rice Krispies (2007)

Kellogg's Rice Krispies with Real Strawberries (2007)

Kellogg's Rice Bubbles (Australia)

Kellogg's Krispi (France)

Kellogg's Rice Krispis a.k.a Arroz Tostado (Colombia and Mexico)
Elaboracion propia (2023).

Tal vez el personaje mas emblematico de la empresa Kellogg’s es el Tigre Tofio, ya
que se ha convertido en el m&ximo icono de la cultura publicitaria alrededor del mundo.
Segun la revista Merca2.0 (2014) el Tigre Tofio de las Zucaritas de Kellogg’s esta entre los
diez personajes mas reconocidos en México, donde ocupa el segundo lugar por debajo del
Dr. Simi de Farmacias Similares; por su parte Violante (2021) lo sitia también en segundo
puesto, siendo Pancho Pantera de Choco Milk el ganador del primer lugar. Lo que es
innegable es que es reconocido por la mayoria de los mexicanos. En este caso, el camino que
ha tomado Tofio para posicionarse ha sido muy largo. Como establece Kellogg México
(2023) el reto que tuvo la compafiia fue presentar un rostro amigable que acercara el producto
a los consumidores conectando con ellos. Asi, en 1952 se implementé la figura del Tigre

Tony, conocido por los mexicanos como Tofio.

Tony fue el vencedor en un concurso de popularidad donde el premio fue ser la figura
gue permaneceria en los empaques del cereal Kellogg’s® Sugar Frosted Flakes of Corn™
gue en México conocemos como Zucaritas. Su fama fue tanta que aparecio solamente un afio
después de su lanzamiento en la revista LIFE. Desde esa época la popularidad del personaje
no se ha desvanecido y actualmente es el embajador de buena voluntad de esta empresa
(Tabla 14).
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Tabla 14. Evolucion de las Mascotas Publicitarias de Frosted Flakes

Mascotas de
Frosted Flakes | Informacion Imagen de la mascota

Katy the Kangaroo (principios de la década de
1950) aparecid en cajas de Frosted Flakes,
pero perdio el puesto permanente ante Tony
Katy Kangaroo | the Tiger

Elmo the
Elephant Disefio de Martin Provinsen

Newt the Gnu | Disefio de Martin Provinsen

George the
Giraffe Disefio de Martin Provinsen

Zeke the Zebra | Disefio de Martin Provinsen

Pete the
Porcupine Disefo de Martin Provinsen
Tony Jr. (1952) es el hijo de Tony the Tiger. En
1982 Frosted Rice pasd a llamarse Frosted
Tony Jr. Krispies.
Mrs. Tony (1971) es la esposa de Tony the
Mrs. Tony Tiger.

Mother Tony | Madre Tony es la madre de Tony el tigre.

Antoinette Antoinette (1974) es la hija de Tony the Tiger.
Elaboracion propia (2023).

Fue Eugene Kolkey, disefiador grafico y director de arte de la agencia de publicidad
Leo Burnett quien cred al Tigre Tony (figura 49). Como menciona Cereal Wiki (2023) se
inspir6 en el nombre de este personaje ya que le recordaba a uno de sus compafieros,
Raymond Anthony Wells y fue Martin Provensen quien le dio los ultimos detalles a la
mascota. Como se explicd, Tony paso por un concurso de mascotas de marca donde fueron
los consumidores los que eligieron a su favorito respecto a sus compafieros Katy the
Kangaroo (creada por Robert Dulaney), EImo the Elephant y Newt the Gnu. En ese momento
se eliminaron esas mascotas y Tony tendria un hijo llamado Tony Jr. Una vez la figura de
este personaje se implementd en los empaques. Un grupo de ex animadores de Disney

redisefiaron a Tony, la agencia involucrada fue Quartet Films of Hollywood, quien en ese
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momento ya eran expertos en el disefio de mascotas con un repertorio que incluye a Jolly
Green Giant, Snap, Crackle y Pop, Hamm's Beer Bear y la mascota de los Baltimore Orioles.
Los encargados directos del proyecto fueron Stan Walsh, Art Babbitt, Arnold Gillesspie y
Michael Lah.

Holloggs

SUGAR

FROSTED
FLAKES

Figura 49. Imagen del primer disefio de Tony, the Tiger de Sugar Frosted Flakes de Kellogg’s, 2023.
https://bit.ly/3VVnt72.

En cuanto a la voz que Tony tomd en television para los comerciales de Sugar Frosted
Flakes, inicialmente se usé la de Dallas McKennon y posteriormente Thurl Ravenscroft quien
fue su voz institucional por mas de 50 afios (figura 50). Thurl ya era un cantante y actor de
doblaje reconocido, y fue él quien creo el eslogan You bet your life they're Gr-r-reat! Segun
él, su éxito se debia a que consideraba que Tony era real y él fue quien le dio vida por muchos
afios. El actor fallecio en el afio 2005, por lo que fue reemplazado por Lee Marshall hasta
2014 cuando este también fallecid por cancer. En Europa su actor de doblaje es Tom Clarke
Hill y en Canada lo interpreta Tony Daniels.

Figura 50. Thurl Ravenscroft, voz institucional de Tony the Tiger por mas de 50 afios, 2023. https://bit.ly/42K2pTi.
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De 1988 al 2015 la voz de Tofio en México era interpretada por Salvador Najar quien
es un actor de doblaje conocido en este pais por ser la Rana René de Plaza Sésamo, Don
Gato, Luke Skywalker, entre muchos otros personajes iconicos del mundo del cine, la
television y la publicidad. En 2016, la voz de Tofio fue reemplazada por Julio Adrian Aranda.
Otros actores de Latinoamérica que han interpretado a Tofio son William Guzman en
Venezuela de 1980 hasta el 2000, Orlando Noguera también en Venezuela en los afios 90’s,
Pelusa Suero en los afios 90’s y el 2000 para Argentina, Hernan Palma también en Argentina

y Jorge Madrigal en Costa Rica.

En 1958, Tony aparecié en las cajas de cereales de Kellogg con personajes de Hanna-
Barbera como Huckleberry Hound y Snagglepuss. No obstante, fue hasta 1970 que se
comenzo a dar caracteristicas fisicas mas humanas e incluso se le dio una nacionalidad que
supuestamente era italoamericana e incluso se conocieron a los otros miembros de su familia
como mama Tony, la sefiora Tony y su hija Antoinette. En esa época su eslogan fue "This is
the Year of the Tiger and Tony is the Tiger of the Year." Y tenia un éxito considerable entre
los italianos que vivian en Estados Unidos, su hijo Tony Jr. Incluso tuvo su propio cereal el

cual duro poco tiempo en distribucion.

Asi fue como Tony cambid considerablemente su disefio y con el tiempo fue
remplazado por su hijo siendo un adulto, quien mostraba una imagen mas deportiva (figura
51)

Figura 51. Imagen oficial actual de Tigre Tofio para México, 2023. https://bit.ly/3MIgbXh.
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Aunque nunca se elimino por completo de los cereales Kellogg’s sino lo contrario,

aparecio en cajas de cereales en Europa (Tabla 15).

Tabla 15. Cereales con la figura de Tony the Tiger.

Cereales donde ha aparecido la figura de Tony the Tiger
Kellogg's Sugar Frosted Flakes
Kellogg's Cocoa Frosted Flakes
Kellogg's Tony's Cinnamon Crunchers (2003)
Kellogg's Tony's Cinnamon Crunchers (2003)
Kellogg's Tiger Power (2005)
Kellogg's Frosted Flakes Gold (2008)
Kellogg's Corn Frost (Germany 1965)
Kellogg's Frosties, Frosties Chocolate, and Frosties Turbo (UK)
Kellogg's Frosties Nuts, and Frosties Choco (France)
Kellogg's Zucaritas (Argentina and Mexico)
Kellogg's Sucrilhos (Brazil)
Elaboracion propia (2023).

Con el tiempo el Tigre Tofio se ha convertido en el mas emblematico de los personajes
propiedad de Kellogg’s por sus caracteristicas de personalidad como la energia que transmite,
su amabilidad, su dedicacién a alzar su maximo potencial y mostrar eso a los nifios a través

del deporte.

Por su parte, otro de los personajes propiedad registrada de Kellogg’s es Cornelio, el
gallo que acomparfia a Corn Flakes (figura 52) y otros productos de esta compafiia y que con
el tiempo se ha ganado el reconocimiento de las familias en México. Esta mascota es un gallo
de color verde en su mayoria, con un pico amarillo y una cola de varios colores; se considera
el portavoz oficial de la compafiia y pertenece a una linea mas dirigida a la familia y no
especificamente al pablico infantil. Su nombre original es Cornelius Rooster y en 1957 se
convirtié en una de las mascotas méas estimadas de los comerciales de television sobre
cereales, como menciona Cereal Wiki (2023a) su primer eslogan fue "Nothing gets you
crowing in the morning like Kellogg's Corn Flakes.” Y posteriormente, se dio a conocer por

cantar el jingle “Tall up and up and up and up and up with the tall corn taste of Kellogg’s".
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Figura 52. Imagen actual de Cornelio el gallo para México, 2023. https://bit.ly/42ryJKJ.

Como asevera Shelton (2022) la estrategia de comunicacion de Kellogg’s se dio
debido al impulso que tenian las otras mascotas de producto como Tony o Snap, Crackle y
Pop. Por ello decidieron apostar por un nuevo personaje para su producto mas emblematico,
y eligieron un gallo porque encajaba bien con la narrativa de comenzar el dia. Nuevamente,
el personaje se comisiono a la agencia Leo Burnett y asi nacié Conrnelius, también Ilamado
Corny en simbolo de aprecio (Tabla 16). La historia més aceptada es que Will Kellogg y la
arpista de origen galés Nansi Richards se encontraron en una gira de la artista y fue ella quien
sugirio que se usara un gallo. Esto resulto conveniente porque gallo en el idioma nativo de la
artista se dice "ceilog™" y tiene parecido fonético con Kellogg. Incluso, se rumoro que sus

colores son en homenaje a la bandera de Gales.

Tabla 16. Cereales con la figura de Cornelius the Rooster.

Cereales donde ha aparecido la figura de Cornelius the Rooster
Kellogg's Corn Flakes

Kellogg's Honey Crunch Corn Flakes

Corn Flakes with Real Bananas (2004)

Kellogg's Choco Corn Flakes (Great Britain)
Elaboracion propia (2023).

En 1959, se lanzd uno de los personajes mas reconocidos y con mas cambios que ha
sufrido una mascota publicitaria de esta compafiia, se trata de Melvin, el elefante que ama el
chocolate y que forma parte de los productos Choco Krispis en México. Si bien sus cambios

han sido fisicos, pues ha cambiado su forma, peso y color, sus valores y caracteristicas
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humanas han permanecido. Se trata de un elefante con inquietud, dinamismo, fuerza fisica y

mental como lo describe la misma compafiia.

Lo primero que debemos comprender sobre esta mascota es que pertenece al producto
gue originalmente se llam6 Cocoa Krispies, pero que dependiendo del tiempo y la regién ha
tenido diversos nombres. En México, se conoce como Choco Krispis. Otros lugares donde
se conoce con este nombre es El Salvador, Costa Rica, Republica Dominicana, Honduras,
Colombia, Guatemala, Panama, Venezuela, Ecuador, Peru, Bolivia, Brasil, Chile, Paraguay,
Uruguay y Argentina. Por su parte, en Portugal, Espafia, Alemania, Austria y Suiza lleva el

nombre de Choco Krispies.

Segun Cereal Wiki (2023a) la primera vez que se presentd una mascota de marca en
este producto fue en 1958, cuando se present6 a José el mono (figura 53) el cual se remplazo
por la primera version de Melvin, en ese tiempo se trataba de Coco el elefante. La razon por
la cual se elimind de los empaques a José es porque los mexicanos que vivian en Estados

Unidos se quejaron del estereotipo étnico que representaba.

iiad
COCOA

KRISPIES
wa

Figura 53. Empaque de Cocoa Krispies de Kellogg’s con la mascota de marca, José el Mono, 2023.
https://bit.ly/3VYKKtq.

Fue en 1963 que Snagglepuss de Hanna-Barbera se presenté como mascota de este
cereal y posteriormente Ogg the Caveman en 1967. En 1963, el personaje de Hanna-Barbera,
Snagglepuss, asumié el cargo de mascota. Ogg the Caveman fue mascota a fines de 1967.
Por su parte, en 1973 se dio otra version de un elefante como elemento grafico de promocion
al cual llamaron Tusk, quien permanecio hasta 1982, momento en el cual Snap, Crackle y

Pop lo reemplazaron. Esta idea tenia sentido ya que los Cocoa Krispies son una variante del
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producto Rice Krispies pero bafiados en chocolate, otro aspecto es que ya tenian un grado

alto de aceptacion pues disfrutaban de afios siendo conocidos por el espectador.

En 1963, nacid una nueva figura de promocion para el cereal de arroz inflado sabor
chocolate, se trata de un segundo mono el cual llamaron Coco the Monkey. Este estuvo por
un tiempo y regresé en 1991 y se utilizo hasta el afio 2001 cuando retornaron los miticos
Snap, Crackle y Pop, esto al menos en Estados Unidos, pues hay regiones como Espafia
donde Coco el mono sigue siendo el embajador de esta marca. Por su parte, Reino Unido
también tuvo una mascota distinta con el nombre de Sr. Jinks, el cual inicid su recorrido el
1960 y tenia apariciones junto al Oso Yogui de Hanna-Barbera. En aquel pais el cereal Cocoa
Krispies se conoce como Coco Pops. En esa década también se utilizé a Sweep, un perro

titere del programa infantil de televisién The Sooty Show.

En los Gltimos afios, el disefio de Coco se ha refinado para darle un aspecto mas joven.
Los amigos de Coco son Shortie Giraffe, Alan Anteater, Heftie Hippo, Ozmelda Ostrich,
Kylie Kangaroo y Rocky Raccoon, mientras que Crafty Croc y los gorilas son sus
archienemigos. Otra de las mascotas de este cereal es Simmo, que hizo su primera aparicion
en 1986 y durd poco tiempo en los empaques del Cocoa Krispies. Igualmente, se utilizé a un
hipopdtamo llamado Heap. Actualmente, se sigue usando a Coco el mono y sus amigos en

diferentes situaciones y aventuras relacionadas con el espacio (Tabla 17).

Tabla 17. Evolucién de las Mascotas Publicitarias de Choco Krispis.

Mascotas de Cocoa
Krispies Ao Informacion Imagen de la mascota

Primera mascota eliminada por
José the Monkey 1958 | representar estereotipos

Imagen que reemplazé a José el
Coco the elephant 1960 | monoy primer elefante

Snagglepuss 1963 | Personaje de Hanna-Barbera

Cavernicola que fue imagen
Ogg the Caveman 1967 |temporal del cereal
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El segundo elefante que se utilizé

Tusk the elephant 1973 | como recurso grafico
Mascotas originalmente creadas
Snap, Crackle y Pop 1982 | para Rice krispies
Segundo mono en la lista de
Coco the Monkey 1991 | mascotas de Cocoa Krispies
Personaje de Hanna-Barbera que
aparecio en Coco Pops de Reino
Sr. Jinks 1960 | Unido
Aparecié en Coco Pops de Reino
Sweep 1950 | Unido
Shortie Giraffe 2000's | Amigo de Coco el mono
Alan Anteater 2000's | Amigo de Coco el mono
Heftie Hippo 2000's | Amigo de Coco el mono
Ozmelda Ostrich 2000's | Amigo de Coco el mono
Kylie Kangaroo 2000's | Amigo de Coco el mono
Rocky Raccoon 2000's | Amigo de Coco el mono
Crafty Crocy los
gorilas 2000's | Enemigos de los amigos de Coco e
Simmo 1986 Mascota temporal No se encontro referencia visual
Heap 1986 | Compaiiera de Simmo No se encontro referencia visual
<hoco
Mascota de México y £
Melvin 1986 | Latinoamérica

Elaboracion propia (2023).

En México y los paises donde el cereal lleva por nombre Choco Kripis, la mascota es

el elefante Melvin, una reconstruccion de Tusk, aunque con caracteristicas mas humanas, las

cuales han cambiado con los tiempos que se viven desde 1986. Uno de los cambios mas

radicales y criticados ocurrié en 2014, cuando en México se transform6 a Melvin de un

elefante con cuerpo tradicionalmente ancho y grande a uno mas atlético y humanizado (figura

54). Esto, debido a la preocupacion del pais por la ingesta de contenidos caldricos altos y la

posible influencia de la mascota en los nifios para ello. Aunque, se cred una camparia con la
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premisa de que la salud es diversion, donde se promovia la cultura del deporte con este
simbolo publicitario a través de diversos spots televisivos y actividades. Sumado a esto, la
receta del cereal en México tuvo su primera reformulacion para afiadir mas vitaminas y

minerales.

Figura 54. Imagen de Melvin de Choco Krispies de Kellogg’s para México, 2023. https://bit.ly/30201Gd.

Otro de los personajes que han sido embajadores de Kellogg’s es Sam el tucan, quien
nacié en 1963 con la idea de acompafiar al producto Froot Loops. Se trata de un tucan que
comenzd con dos franjas rosadas (figura 55), lo que cambio en los afios 70’s del siglo XX,
esto con la intencion de representar los nuevos colores afiadidos al cereal rojo cereza, amarillo
limén y naranja. Con el tiempo se afiadieron més colores de sabores, pero Sam no tiene

espacio para todos ellos, por lo que ha pasado por pocos cambios desde su disefio original.

Figura 55. Imagen de Sam el Tucan de Froot Loops de Kellogg’s para México, 2023. https://bit.ly/3Mjzb8o.

El tucan de Kellogg’s aparecio por primera vez en 1963 con esloganes como: "Follow
your nose! It always knows!"”, "The flavor of fruit! Wherever it grows!" y, posteriormente,

"Just follow your nose!".

Los encargados del disefio de Sam el Tucan son Manuel R. Vega y su actor de doblaje

fue Mel Blanc, quien le dio vida en comerciales hasta que se descarto por su uso de pig latin
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y su acento estadounidense, el cual se intenté cambiar por uno mas britanico. Asi, contrataron
a Paul Frees para que emulara la voz del actor Ronald Colman. Una vez que este actor de voz
murio, Maurice LaMarche interpret6 al ave en 1986, hasta su fallecimiento en 2020. En 2021,

Sam fue redisefiado y se contraté al actor Colin Cassidy.

Sam por lo general aparece sin otras mascotas publicitarias, pero se sabe que tenia un
primo llamado Arty Artin que aparecio en algunos comerciales. También han aparecido tres
de sus sobrinos: Puey, Susey y Louis. Mismos que surgieron en el aio1994 interpretados por

los locutores Frank Welker y Jim Cummings.

La animacion de estos personajes (Tabla 18) se ha dado por diversas agencias como
Thumbnail Spots y Pepper Films, Inc. Esta Gltima agencia realizo la publicidad hasta 2013,
cuando la compafiia decidio utilizar efectos en CGI y contrato a la empresa de animacion
Nathan Love. En 2020, nuevamente se redisefid el personaje con un estilo CalArts.

El nuevo disefio recibio reacciones negativas, y muchos detractores sefialaron que los
tucanes reales no tienen bocas humanas en la vida real. Fue redisefiado nuevamente en 2021,
conservando su apariencia original en un azul mas brillante con rayas rojas, naranjas, verdes
y moradas en la nariz, mientras tiene una apariencia mas solida en lugar de una textura de

plumas. Durante este redisefio, se cred un canal de YouTube de Froot Loops.

Tabla 18. Cereales con la figura de Toucan Sam

Cereales donde ha aparecido la figura de Toucan Sam

Kellogg's Froot Loops
Kellogg's Tropical Forest Froot Loops

Kellogg's Frightening Froot Loops

Kellogg's Frightening Froot Loops

Kellogg's Marshmallow Blasted Froot Loops
Kellogg's Marshmallow Froot Loops - Jungle Mix
Kellogg's Froot Loops with Far Out Marshmallows

Kellogg's The Haunted Froot Loops Manor with Marsmallow Bats, Eyeballs, and Ghosts (2004)

Kellogg's Fruti Lupis (Mexico 1987)

Kellogg's Spooky Froot Loops with Marshmallow Ghosts (1998)
Kellogg's Colossal Froot Loops

Kellogg's Froot Loops Cherry Cherry

Kellogg's Froot Loops Smoothie

Kellogg's Froot Loops Starberries
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Elaboracion propia (2023).

La compariia Kellogg’s ha tenido mdltiples mascotas de marca a lo largo de su
historia en la industria alimentaria, estos elementos de disefio promueven cada producto y a

través de caracteristicas humanas, por ello han sido muy diversos entre si.

6.5 La compafiia Kellogg’s en México

La compafia Kellogg’s tiene una larga historia en la alimentacién de los mexicanos, su
trayecto inicio en 1922, cuando los cereales llegaron a los hogares de México. Los alimentos
que se distribuyen en esta region llegan de la planta matriz localizada en Querétaro (Véase
figura 56) y que es una de las més grandes del mundo. Inici6 sus operaciones en 1973 con 25
hectareas donde laboran mas de 700 empleados que utilizan los K Values para distribuir
alimentos a todo el pais y otras partes de Latinoamerica. Al respecto, en 1998 se establecio

una planta en Nuevo Leon, Estado de México en 2004 y Baja California en 2009.

Figura 56. Matriz de la empresa Kellogg’s en Querétaro, 2023. https://bit.ly/44TE2nT.

Al igual que en el resto del mundo, en México se integran los K Values de Kellogg’s,
que contribuyen al proceso de bienestar social que tiene como compromiso la multinacional
mediante sus actividades de “Better Days”, donde se plantea el generar un impacto en los
hogares. Segun Kellogg Latinoamérica (2021) sus areas de enfoque son el bienestar,
centrandose en que su portafolio sea adecuado y congruente con sus valores; dedicando
especial atencion al bienestar fisico, mental, emocional y social. Otro enfoque es el hambre,
donde el objetivo es nutrir a las familias en situaciones vulnerables a través de programas y

bancos de alimentos. La sustentabilidad es otro factor que explora la empresa, donde se
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generan impactos positivos en el planeta respecto al medio ambiente. Por ultimo, existe la
comision de generar la equidad, la diversidad y la inclusion en sus comunidades (Véase figura
57).

Hoblipgi
Promesa de

Tlejores Diay

Figura 57. Promover el acceso sostenible y equitativo a los alimentos abordando las areas interconectadas del bienestar,
el hombre, la sustentabilidad, la diversidad y la inclusion. Kellogg’s Mejores dias, 2021.

La empresa estima que para el afio 2030 se alimenten mas de 375 millones de
personas, se nutran a mas de mil millones con sus alimentos, se apoye a un millén de
agricultores y trabajadores, e incluir en sus comunidades sostenibles y equitativas a mas de

mil 500 millones de personas.

6.6 Acciones de la compafiia Kellogg’s ante la NOM-051

México es importante para Kellogg’s y por ello se buscan acciones concretas para impactar
en la Industria Alimentaria mediante sus K Values como parte de su plan mundial para el
crecimiento responsable con la sociedad en la promesa de “Better Days” para un acceso
sostenible y equitativo de alimentos. No obstante, la NOM-051 ha sido un cambio en el juego
de la promocion y distribucion de sus alimentos, ya que obliga a esta empresa a colocar sellos

de advertencia en el etiquetado frontal sus productos con exceso de sodio, azucares y grasas.
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Esto genera cambios en su estrategia de comunicacion y disefio, ya que impacta directamente
a los empaques en el punto de venta con el objetivo de informar al consumidor sobre los
riesgos de estos alimentos. Como se menciond anteriormente, los productos que contienen
uno o mas de estos sellos deben eliminar sus personajes infantiles registrados, licencias, uso
de celebridades, elementos interactivos o de promocion del etiquetado frontal. Esto, sumado
a que la Norma Oficial se publicé en un momento de crisis mundial a causa de la Covid-19,
motivo por el cual se tomaron medidas que cambiaron el rumbo de la empresa en su lucha

por permanecer en la Industria Alimentaria.

En el afio 2020 se perdieron mas de un millon de empleos en el pais a causa de la
situacion sanitaria por la Covid-19. Por ese motivo, Kellogg’s inicio diversas iniciativas para
fortalecer la economia mexicana, entre las cuales se cred la camparia #HagamosFamilia para
emitir mensajes de apoyo a las familias. Esto lo lograron a través de mensajes en ediciones
especiales de los productos de cereales Zucaritas, Choco Krispis, Corn Flakes y Froot Loops.
Otra accidn ha sido la de llevar alimentos de la canasta basica como arroz, frijol y lentejas al
Banco de Alimentos donde las personas podian donar alimentos y por cada kilo donado por
la poblacion, la empresa donaria dos kilos mas. En este sentido, la multinacional también se
alié con la Confederacion de Céamaras Nacionales de Comercio, Servicios y Turismo
(Concanaco-Servytur) con la campafia #MiTiendaSegura con el propésito de visibilizar los
comercios locales en la pandemia. Ademas, se cre0 la alianza de la Industria Mexicana junto
a empresas como Coca-Cola, Mondeléz, Grupo Herdez, PepsiCo y Colgate-Palmolive con la
campaiia “Separados somos pequefios, juntos somos gigantes” para reconocer el trabajo de

los pequefios comercios mexicanos.

No todos los logros que ha tenido esta empresa son exclusivos de México, en toda
Latinoamérica se lanzaron acciones de bienestar, como la reduccién de azlcares y sodio en
productos dirigidos al consumidor infantil y también el adulto, como es el caso del cereal
Special K, el cual se eliminé el 50 % de estos contenidos afiadidos. Por lo tanto, se innovo
con la reformulacion y lanzamiento de cereales de sus marcas mas reconocidas con una
notable reduccidon de azulcares y sodio. Esto con el fin de apoyar las regulaciones nacionales
de cada pais en las regiones de Latinoamérica, como es el caso de México con la NOM-051.
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La empresa aposto por productos mas especializados, por lo que recién entro en vigor
la NOM-051 en México y la conocian los consumidores, Kellogg’s lanzé su propuesta de
cambio en el desayuno con versiones de sus cereales clasicos reformulados con alto
contenido en fibra y reduccién de azucar del 70% y fortificados con vitaminas y minerales.
A esta nueva linea le llamo Krunchers® y es la version mas saludable de los productos
Zucaritas®, Choco Krispis® y Froot Loops®. La nueva formula ha cobrado especial
relevancia en la empresa, ya que es una alternativa saludable para el desayuno que esta
dirigido especialmente al publico infantil. Es necesario explicar que los tres productos
tradicionales originales siguen en distribucién y su produccién no sera cancelada, pero con
la reformulacion se espera dar seguimiento al combate que se tiene contra la obesidad infantil.
Estas acciones dan la posibilidad al consumidor habitual de que elija qué productos consumir,

ya sea los cereales tradicionales o la linea Krunchers.

En ese mismo contexto, Zucaritas®, Choco Krispis® y Froot Loops® tradicionales
seran facilmente ubicados por el consumidor por el uso de sellos de advertencia de la NOM-
051 y con ellos la ausencia de sus personajes registrados como mascotas publicitarias.
Mientras que la linea Krunchers sera ubicada por no tener sellos de advertencia emitidos por
la NOM-051 y el uso de las mascotas propiedad de la multinacional, las cuales son el tigre
Toflo en Zucaritas Krunchers, Sam el tucan en Froot Loops Krunchers y Melvin en Choco

Krispis Krunchers (Véase figura 58).
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Figura 58. Productos de la serie Krunchers de Kellogg’s, 2023. https://bit.ly/3Mj4rEXx.

Como se indica en Kellogg (2023), estas acciones son parte de la innovacion que la
compafiia conserva para mantener sus principios de calidad, seguridad y valor. No obstante,
no privan a sus consumidores del sabor y esto se refleja en que se conserven las férmulas
originales para aquellos consumidores que las prefieran. Igualmente, presentaron propuestas
diferentes como el lanzamiento de su linea de cereales Panaderia, donde retomaron el sabor
de los desayunos tradicionales mexicanos como el rollo de canela, los churros, las conchas y
el pan de muerto, y los llevaron a un cereal (figura 59).

INNOVACION - KELLOGG

Figura 59. Etiquetado de los productos de la serie de panaderia de Kellogg’s, 2023. https://bit.ly/42tVMou.
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Otro lanzamiento es el de las nuevas presentaciones de los productos Zucaritas y
Extra, donde se lanzaran sabores diferentes con el Extra Carajillo y el Zucaritas de malteada

de fresa y el de chocolate con malvaviscos (figuras 60 y 61).

Figura 60. Etiquetado frontal de Kellogg’s extra collection carajillo, 2023. https://bit.ly/3pCxkCz.

EXPERIENCIA

Figura 61. Etiquetado frontal de Zucaritas sabor a malteada fresa de Kellogg’s, 2023. https://bit.ly/44PL8tN.

Quiza el lanzamiento mas interesante de Kellogg’s, ante la implementacion de las
modificaciones de la NOM-051, es el cereal Kellogg’s By Kids, el cual es una apuesta por
que los nifios puedan consumir alimentos mas saludables en el desayuno. Esta parecia una
labor titanica para establecer cuales serian los sabores que les gustarian a los nifios pero que
conservaran lo saludable. Sin embargo, la idea fue gestada tiempo antes de la modificacion
a la NOM-051 en Kellogg’s de Reino Unido, donde pensaron en que la solucion era dejar a

los nifios que ellos tomaran el control de los sabores. Segun Turner (2020) este es el primer
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cereal que permite que los padres no se preocupen por que los nifios coman betabel o
zanahoria, pues ya viene en este producto, ademéas de otros ingredientes como la avena,

fresas, manzana y arandano.

Este cereal pertenece a la linea W.K. Kellogg Good All Roud que utiliza el logotipo
estilizado del 2018, del cual se hablé anteriormente, y como explica Kellogg UK (2023) es
un cereal dirigido a los nifios que fue especialmente disefiado por nifios y sus familias con
ingredientes naturales como frutas y verduras y sin azlcar afiadido (figura 62). Como asevera
Turner (2020) los nifios son quienes realmente saben lo que les gusta comer en el desayuno
y por ello crearon a su panel de expertos liderados por los infantes y seguido de sus familias.

El resultado son un sabor de fresa, manzana y zanahoria y uno con mora, manzana y betabel.

G ~q

Strawberry, Apple & Carrot Blueberry, Apple & Beetroot

Figura 62. Etiquetado frontal del ceral W.K. Kellogg by Kids para Reino unido, 2021. https://bit.ly/410Xm9D.

En la tabla 19 se puede observar la informacion nutrimental considerada para la

elaboracion de los cereales Kellogg W.K. By Kids.

Tabla 19. Informacion Nutrimental de los cereales Kellogg W.K. By Kids.

Nutrition Information
100g |(%RI*)| 30g |(%RI*)
ENERGY 1532kJ 460kJ 5
363kcal 109kcal
FAT 2.8g 0.8g -1
of which saturates 0.6g 0.2g -1
CARBOHYDRATE 68g 20g
of which are sugars | 7.8g 2.3g -3
FIBRE 16g 4.8g
PROTEIN 8.5g 2.6g
SALT 0.15g 0.05g | -1
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VITAMINS:
MINERALS:
PHOSPHORUS 182mg | -26 |54.6mg -8
MAGNESIUM 60mg -16 18mg -5

*Ingesta de referencia de un adulto medio (8400 kJ/2000 kcal).
Elaboracion propia, basado en informacién de Kellogg UK (2023).

El cereal rapidamente fue un éxito en Reino Unido, donde también se lanzd un juego
con realidad aumentada que ayuda a los infantes a identificar los alimentos buenos y
saludables del cereal W.K. Kellogg by Kids. Podias acceder al juego escaneando
directamente la caja del cereal con un teléfono movil con conexién a Internet. Una vez hecho
esto, podias interactuar con el juego, mismo que tiene una mecéanica simple. Consiste en
Ilevar de manera segura a todo tipo de frutas y verduras, se deslizan por los para llevarlas a

su maquina mégica para hacer cereales (figura 63).

Figura 63. Vista del juego de realidad aumentada del cereal W. K. Kellogg by Kids, 2012. https://bit.ly/44UKn2m.

Por su parte, Kellogg en México aprovechd la entrada en vigor de la NOM-051 para
poner en distribucién estos cereales en los puntos de venta del pais, con ello marcaria un
nuevo camino para la compafia que enmarca su lucha contra la obesidad infantil y el
cumplimiento de las normas oficiales impuestas por cada gobierno y autoridad nutricional.
Finalmente, una vez que entrd en vigor la NOM-051 se pudo observar a los pocos dias este
cereal en los puntos de venta. Sumado a esto, en el sitio web de Kellogg’s en México se

colocé como parte del micrositio “Incansables”, camparia en respuesta a la COVID-19, donde
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se expusieron estos cereales con la leyenda de “sin azlcar afiadido”, junto al producto Rice

Krispies y sobre la linea Krunchers la cual esta reducida en azlcar (figura 64).

Figura 64. Linea Sin azlcar afiadido y reducido en aztcar de Kellogg’s,2021.

Ademaés de los productos lanzados como Krunchers y By Kids, fueron renovadas mas
de 25 formulas de productos en los cuales se realizd una reduccion de sodio y grasas
saturadas. Al mismo tiempo, se trabajé con el Instituto de Nutricion y Salud de Kellogg’s
(INSK) en el cual se tomaron decisiones en materia de salud, nutricion y educacion del
consumidor. Se impartié un curso digital a mas de ocho mil profesionales de la salud y la
Industria Alimentaria sobre las fibras dietéticas y los beneficios mas all& de la salud intestinal.
Otro aspecto que cataloga la empresa como un logro es la creacion de una plataforma que
brinda alimentos que son fuente de proteina vegetal con propiedades que mejoran la energia
fisica, la salud 6sea y muscular. Es asi como, en congruencia con el cumplimiento de leyes
como la NOM-051, se han comprometido con la transparencia en la informacion nutricional

de su portafolio de productos.

La empresa colabord con las Asociacion Mexicana de Gastroenterologia para
fomentar el consumo de fibra por sus beneficios en la salud del consumidor. Por lo que se
trabajd en las tendencias de comida en el futuro con mas de 131 publicaciones de medios por
expertos, con lo que alcanzaron a mas de 14 mil personas y 318 mil profesionales de la salud.

Sumado a esto se lanzo la campafa “México Ponte Bien” en alianza con la multinacional
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Walmart, donde se brindaron asesorias con los consumidores para mejorar sus rutinas de
alimentacion por habitos mas saludables.

Una de las acciones para la educacion del consumidor es la creacion del micrositio
de informacion sobre el etiquetado frontal de alimentos en México de Kellogg (2023b) en el
cual se declara como funciona la NOM-051 mediante videos tutoriales y las siguientes
infografias (véase figuras 65, 66 y 67).

A partir del 17 de octubre del 2020, todos los productos preenvasados, obligatoriamente,
presentaran cambios en su etiquetado frontal

. Etiquetado frontal de advertencia

-1=1-]

Sellos Octagonales
Lo presencia de los sellos se basa

en limites estoblecidos por la
Secretaria de Salud

Leyendas

ITIENE EDULC
MENDABL

ORANTES.
E EN NINOS

Sellos que se determinan en 100 gramos o mililitros de producto

Aparece cuando en 100 gramos de 100 g de algunos alimentos equivalen Las calorias que requiere cada
EXCESO producto, la Fnergfa !(‘alcn’as o keal) a;:mx. a:/ ) persona en el dia se calculan
CALORIAS que proporciona es igual o mayor a o 5 . . , segln sus caracteristicas y
275 calorias o kcal LR [BEsciceisn actividad fisica
Para los liquidas, aparece cuando en 100 ml Ga G & En promedio se recomiendan
de producto hay un aporte de 70 keal o L_}\ | N 3 rebanadas de pan para adultos y nifios:

mas, o bien contiene 10 keal o mas

provenientes de aztcares afadidos G N @ soommsdccl T i
Aparece cuando P Larecomendacién ) Sodic en 100 g de algunos il *

en 100 gramos de diaria es de 2,000 mg* productos Kellogg's® 2,000 keal 1,579 keal
producto hay mas . -

350 mg Special K& Nut Bar 142 mg
Chestilen Arandanos

v
EFquivalen o 17.5% de la
recemendiacién dioria All-Bran® Original 225 mg

sodio

PARA MAS INFORMACION CONSULTA: WWW.INSK.COM 7 < SKLATAM (G) WELLBEING LATAM

ESTEMATERIAL FUE DESARROLLADO POR EL INSTITUTO DE NUTRICIGNY SALUD KELLOGG'S, AC. CON FINES MERAMENTE ILUSTRATIVOS E INFORMATIVOS DESDE EL PUNTO DE VISTANUTRICIONALY NO COMO GUIA 0 APOYO LEGAL PARA LA
INTERPRETACION DELANORMA DE REFERENCIA. 5U USO ES RESPONSABILIDAD DE QUIEN LO HACE. SU ALTERACIONY/O MODIFICACION TOTALO PARCIAL ESTA ESTRICTAMENTE PROHIBIDA.

Figura 65. Captura 1 del micrositio de Kellogg’s sobre el etiquetado de alimentos en México por la NOM-051, 2023.
https://bit.ly/3nRhPWX.
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Sellos que se determinan respecto a las calorfas totales de un producto

Como pasar de
gramos a kcal

Ejemplo:
Si evaluames un producto
como All-Bran® Original,
Cudntos sellos tendria?

Aparece cuando:

)

1g de aziicares = 4 keal

En este ejempla:

EI10% o més del contenido
energético proviene de

azicares afadidos. 6.9 de azicares anadidos X 4 keal = 24 keal —

DECLARACION En este ejemplo el 10%
o de 272 keal son 27 keal
NUTRIMENTAL g Al no rebasarlos
EI10% del contenido S
10 u) energético proviene NO cuenta con sellos
PROTENAS g)....... ... ... de grasas saturadas. de exceso: CALORIAS,
GRASAS TOTALES (g).. v e e ] 5 b asta o Io &l 10% SODIO, AZUCARES,
fasie Sempe 2 GRASAS SATURADAS
de 272 keal son 27 keal A i i
1g de grasas = 9 keal y

HIDRATOS DE CARBONO DIFONBLES (). 50
En este ejemplo:

SATUCARES (3, - Ell%omisdeleontenido | -t ok
<AZUCARES ANADIDOS () 3 energética proviene de geas =

FIBRA DIETETICA 2 grasas trans 0.g e grasas trans X9 keal = O keal ————

S0DI0 (mgl...

En este ejemplo el 1% de
272 keal son 2.7 keal

Cuando el empaque de los p g P principal d =40 cm’se
incluird dni el nui de sellos sin a cudl se refiere. Para conocer cudles sellos
son, deberas revisar Ia tabla y aplicar los criterios o li

Para una mejor toma de decisiones, considera las raciones diarias
que necesitas, , quien podra
ajustar y orientarte sobre tus necesidades nutrimentales.

Figura 66. Captura 2 del micrositio de Kellogg’s sobre el etiquetado de alimentos en México por la NOM-051, 2023.
https://bit.ly/3nRhPWX.

iAl reverso de la etigueta,
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100
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CONTENIDO ENERGETICO === R22kcal (1365 k)
Aprox. 100 gramos
PROTEINAS (g) TR 7] . - m/
GRASAS TOTALES (0) 15 5 a 5
Identifica a las grasas 0 s e ]
saturadas y grasas HIDRATOS DE CARBONO DISPONELES 5) [

trans; busca que sean lo

AZOCARES (6) =8 ! Y 4
I3 CEILAN0 B CoND AZUCARES ARADIDIS (g) - o0 ‘ ‘ ‘
FIBRA DIETETICA () -
S0DID (mg) 3 barritas de cereal
Revisa si aporta Lo L
nutrientes importantes
para cualquier edad )
—
confenido
Dtioel  355ml 600 ml
-
INGREDIENTES: Mezda de cereales [trigo entero (min.
Cua'l'°'."'".""'“"’de. 605, i 1%, bt e i i 5, o
quier alimento o bebida, m.‘ )L yodad, colorante nafural (caramelo dase ),
se enlistan de mayor a de potasio, saborizante natural a dulce, hierro, ||
menor contenido w (ol ko I e B o 240ml 235ml 195ml

Considera que los 100 gramos en
varios alimentos puede representar
més de lo que realmente comes

Analiza toda la informaci6n de la etiqueta al elegir
un alimento o bebida, para que pueda consumirse en
las porciones adecuadas segtin tus requerimientos o
tu preferencia

1
2

btk de Nutricldn
y Salud

Figura 67. Captura 1 del micrositio de Kellogg’s sobre el etiquetado de alimentos en México por la NOM-051, 2023.
https://bit.ly/3nRhPWX.
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Segun la empresa, en esos momentos de crisis se comprometio con el consumidor
donando 15 millones 20 mil 317 porciones de alimentos en 2021. Por su parte, la campafia
“Better Days” en colaboracion con la Fundacion para la Proteccion de la Nifiez, I.A.P.
beneficié a méas de 15 mil personas en situacion vulnerable, de los cuales el 81 % fueron
nifios. También, se entregaron mas de un millén de porciones a mas de 6 mil nifios en
situacion de pobreza en la Ciudad de México, Estado de México e Hidalgo en colaboracién
con el comedor Santa Maria de esa zona.

En paralelo, junto al banco de alimentos se atendio a 401 nifios con evaluaciones de
pesos y se brindaron 42 mil 512 desayunos y 7 mil 619 mochilas de alimentos nutritivos en
Monterrey y Toluca. Igualmente, se colabord con campafas con empresas como H-E-B,
donde se donaron 20 mil despensas navidefias, en Querétaro, se donaron 500 mil porciones
de alimentos en el Jugueton, donde los nifios ademas tenian una activacion con el Tigre Tofio.
367 mil porciones se donaron a personas damnificadas por el huracan Grace en Veracruz, 35
mil porciones mas en Querétaro con apoyo de la iniciativa Con Ellas, se entregaron mas de
52 mil 500 barras de cereal como apoyo a personal de la campafa de vacunacion contra el
COVID-19, 367mil 118 porciones para desastres naturales y 1 millon 484 mil 412 para el
Dia Mundial de la Alimentacion.

Hablando de sustentabilidad, se apoy0 a 445 mil agricultores y se lanzo la iniciativa
piloto infantil “Earth Package” que comunica de los logros de la empresa por medio de su
empaque, se podia encontrar en la tienda Sam’s Club. Como parte de su pacto por la comida
se planté reducir en 50% la perdida y desperdicios de alimentos en un periodo de diez afios,
se inicio un proyecto de abastecimiento responsable con el Centro Internacional para el
Mejoramiento de Maiz y Trigo (CIMMYT) en Sinaloa y Guanajuato. La reduccion en el
consumo de agua de su produccion fue de 50% en México, se optimizd el uso de
agroquimicos en un 100 % en parcelas de Sinaloa, se utiliza un 54 % menos de combustible
se generaron nuevas estrategias de produccion. Dado que, el uso de las plataformas digitales
ha sido constante y debido a problemas como la pandemia, lo cual lo llevé a tomar acciones
para la produccion de sus alimentos en el uso de materiales y la sustitucion de calderas por

modelos de alta eficiencia, para reducir el consumo de agua y gas en los momentos de crisis.
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En cuanto a la estrategia de comunicacion y los mensajes publicitarios que la empresa
multinacional Kellogg’s emite, se lanz6 “Despierta mucho mas” uno de sus aciertos creativos
mas reconocidos en los Gltimos afios por la integracion del consumo de cereal en momentos
de crisis por la pandemia y la aceptacion de la nueva normalidad. De manera analoga, mostrar

los beneficios de la actividad fisica y el consumo de alimentos saludables.

Otra accién en concreto que realizé la empresa Kellogg’s ha sido en apoyo a sus
personajes de propiedad registrados, por lo que en 2021 lanz6 su campafa
“#SiempreCercaDeTi” que tiene como objetivo principal el que se genere un vinculo del
consumidor infantil con las mascotas de marca que han construido memorias a lo largo de
los afios en nuestro pais. La campafia, busca el reconocer entre los menores a Tigre Tofio®,

Melvin® y Sam®. Las primeras acciones fueron un espectaculo de luces en el cielo hecho

con drones en el Centro Deportivo Cuauhtémoc en la Ciudad de México (figura 68).

Figura 68. Fotografias del espectaculo con drones de la campafa #SiempreCercaDeTi de Kellogg’s https://bit.ly/3W3zyqT.

Otro de los recursos que tiene la empresa es compartir musica mediante listas de
reproduccion del Tigre Tofio y Melvin el elefante en la plataforma Spotify (figura 69), asi
como una cuenta de Instagram (figura 70) con méas de 9 mil seguidores, donde se sube
contenido exclusivo relacionado a las mascotas de marca de esta compafiia. De modo que, se
abrio una cuenta en la plataforma de videos cortos TikTok (figura 71) con mas de 40 mil

seguidores.
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Figura 70. Captura de pantalla de la plataforma Instagram de los amigos de Kellogg’s, 2023.
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amigoskelloggs @

AmigosKelloggs

Figura 71. Captura de pantalla de la plataforma TikTok de los amigos de Kellogg’s, 2023.

De esta manera, queda de manifiesto el interés de la compaiiia Kellogg por difundir
su mensaje al consumidor y su estrategia de comunicacion relacionada a las mascotas de

marca y al interés de promover una buena alimentacion.

6.7 Muestra para el andlisis de contenido audiovisual de productos Kellogg’s

El anélisis de contenido a productos audiovisuales se compone de una muestra de diez spots
publicitarios extraidos de la cuenta oficial Kellogg’s en la plataforma de videos en linea

YouTube. La seleccion se llevd a cabo por conveniencia, la cual tuvo el siguiente proceso:

En primer lugar, la empresa que se tomd como caso de estudio tiene dos cuentas
oficiales, una de ellas tiene por nombre del canal KelloggCompany (2021), la cual esta
dirigida a la comunidad de consumidores internacionales en la que se publican videos en
diversos idiomas como: inglés, portugués, frances, espafiol. La segunda cuenta en esta
plataforma audiovisual lleva por nombre Kellogg Company (2021) en la que se publica con
material dirigido a la comunidad de Latinoamérica. Debido a esto, se descartd la cuenta
dirigida al mercado internacional debido a que la cantidad de productos en espafiol son

menores y no estan dirigidos a esta region.

Una vez que se selecciond la cuenta que lanza su contenido en espafiol y al publico

latino, la muestra se delimit6é al periodo de enero a agosto del 2021. En tercer lugar, se
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descartaron los productos audiovisuales cuyo objetivo era la promocion de actividades no
relacionadas a la publicidad. Después, se eliminaron los videos creados para otros paises de
América Latina, lo que permitié conseguir los mensajes enfocados en el consumidor
mexicano. Por ultimo, se eliminaron todos los mensajes que estaban repetidos en contenido,
asi como versiones alternativas con el objetivo de tener solamente los productos completos.
Asi, se elaboro la siguiente tabla con la seleccidn muestra para este caso de estudio (Tabla
20).

Tabla 20. Seleccion de contenido audiovisual de Kellogg's.

No. Titulo del spot Afo Publicacion en
YouTube
1 Videoconferencia 2021 12 de enero del 2021
Los nifios estan in the house 2021 30 de abril 2021
3 ¢Qué haces para encender la actitud de tu hijo? 2021 24 de mayo de 2021
1
4 Levanta el dia de tus hijos con la energia de un desayuno 2021 24 de mayo del 2021
completo
5 iLevanta tu dia con actitud! 2021 24 de mayo del 2021
6 iPrueba los nuevos Krunchers®! 2021 10 de junio del 2021
7 iPrueba los nuevos Kellogg’s® by Kids! 2021 11 de junio del 2021
8 Kellogg’s® Despierta mucho mas sus ganas de alimentar sus 2021 16 de junio del 2021
suefios
9 éSoiar que vuelas montados en un dragén? Cena ligera 'y 2021 22 de agosto del 2021
duerme mejor.
10 | Kellogg's® By Kids 2021 22 de septiembre del
2021

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Se realizo el analisis de los spots televisivos mediante fichas de analisis de contenido
audiovisual para identificar elementos del disefio y la comunicacidon estratégica en mensajes
publicitarios en la empresa Kellogg’s, mismas que se pueden consultar en el Anexo 5. A

continuacion se muestran los resultados de este analisis.

6.8 Resultados del andlisis de contenido audiovisual de productos Kellogg’s.
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1. Resultado del anélisis de contenido audiovisual del spot 1 - Videoconferencia

El spot de videoconferencia es una pieza audiovisual donde se muestran las adversidades de
un hombre comun en sus labores diarias como ser padre y atender al trabajo en casa por
medio de una reunién con sus compafieros, todo esto en medio de una crisis sanitaria la cual
nos mantuvo en confinamiento. Con esta campafia que realiz6 la agencia The Cyranos en
colaboracion la agencia Rebolucion [sic] para Kellogg’s se intenta representar que la Unica
forma de continuar con la vida es con energia y con un estilo saludable. Esto se muestra con
la actuacion del personaje de Miguel, que siente el hartazgo que los mexicanos sintieron al

adaptarse al home office obligado por la COVID-109.

En cuanto a los elementos del disefio, hay que decir que se trata de un video que
mantiene diversos planos y manejo de camara que se combinan con el juego de la entrada de
luz para cambiar el color, con esto se logra una profundidad de campo y que el espectador
realmente se sienta identificado al estar en casa con una situacién similar. Este video como
producto audiovisual tiene una forma rectangular, en el cual se pueden observar escenarios
con diversos planos que dan la sensacion de profundidad en la habitacion, el distanciamiento
de los personajes entre si, la superposicion, interseccion y coincidencias en los objetos.
Tomando en cuenta que Miguel y su hijo son el eje central como personajes, se establece que

son la figura positiva dentro del plano principal que es la habitacion.

Se muestran diversos efectos especiales en el disefio, los cuales no forman parte de la
grabacion original, sino que estan sobrepuestos como puntos con letras, lineas rectas y curvas
con direcciones repetidas las cuales aparecen con direccion indefinida. Asi mismo, se pueden
observar lineas curvas que construyen los logotipos e identificadores de la marca. La medida
de este producto es estandar, aunque es claro que se pudo grabar con una calidad mas alta,
tanto para su transmision en television digital terrestre, sistemas de television paga o su
distribucion en linea su dimension fue maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucién con una
relacién de aspecto de 16:9. En cuanto a las texturas del producto, se pueden observar una
variacion entre superficies planas y algunas con mas curvas. desde superficies planas como
puede ser el techo, el suelo y las paredes; hasta artefactos de decoracion, como son las
cortinas, los sillones, las alfombras que pueden tener mas suavidad y dan la sensacién de

confort. También es importante decir que se pueden ver diversos aparatos electronicos como
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computadoras, modem, teléfonos, controles, lamparas. Finalmente, agregar las texturas de
los alimentos como la leche que es liquida y los productos como las hojuelas de maiz que

son crujientes y rugosas.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion se puede observar la
intencion de la empresa, la cual es que el consumidor tiene opciones de consumo mas
saludable con esta empresa, asi mismo que estos alimentos te pueden dar energia para realizar
tus actividades. El propdsito de esta campafia es precisamente cambiar los habitos
alimenticios y se le dan varias opciones en situaciones ironicas que le hacen tomar la mejor
eleccion. De igual forma, se invita a probar el producto y se ofrecen dos niveles de actuacion:
el primero se encuentra en la narrativa cuando plantea que Miguel elija entre desconectar el
Internet y terminar con su trabajo o consumir el producto y tener la energia para continuar.
El segundo nivel de eleccion del consumidor se establece en la variedad de opciones de
producto que tiene el comprador. Los productos que tiene para elegir son: Corn Flakes,
Zucaritas, Choco Krispis, All-Bran y Kellogg’s extra. De forma semejante, se da a elegir los
productos segun sus propiedades energéticas, sus vitaminas y minerales o su fibra mediante

los sellos que aparecen en pantalla.

Respecto a los elementos del mensaje publicitario para television e Internet, se
presenta una imagen familiar acondicionada para el home office que hace referencia a una
nueva realidad. En este sentido muestra una casa sombria, con blancos que se van
desvaneciendo en la oscuridad y elementos de madera que dan la sensacion de calidad y a su

vez se muestran espacios mas iluminados y limpios donde hay manipulacién de alimentos.

Sin duda, la situacién planteada es un lugar acogedor ante la situacion externa, ya que
en cuadro se ve una escena agradable, lo que resulta pertinente para el objetivo del personaje,
estar comodo para trabajar, comer o cuidar de su familia en casa. La mdsica por su parte
cumple con su funcion, se sabe que el sonido fue realizado por Porta Studio y se trata de
elementos que reafirman la narrativa y dan la impresion de algo més cotidiano y no una
produccion en forma. los créditos falsos en pantalla se pueden identificar como The Sleapers.

Esto concuerda en la narrativa de la pieza. Sin embargo, la pieza musical fue realizada por
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Papamusic. Evoca el sentimiento de victoria y complementa a la imagen en el encuadre. Esto

va muy cercano al encuadre y conviven simbidticamente.

Con relacién a los elementos relacionados con la publicidad infantil en esta
produccion, se puede notar el uso de un guion, pero la narrativa no se siente forzada; por el
contrario, el consumidor promedio se sentiria identificado por encontrarse en situaciones
similares a raiz del confinamiento por la COVID-19. Esto se logra porque el actor se ve como
un padre comun, cansado por su trabajo y cuidar a su hijo, no hay un actor de gran atractivo
visual, no se muestra en situaciones heroicas y fuera de la realidad. Ademas, en ningun
momento el menor en la escena ofrece el producto, lo cual es coherente con la narrativa y no
sale de los estandares de autorregulacion de la publicidad infantil. En pocas palabras, el
mensaje va dirigido a los padres y no presenta una intencion dirigida especificamente al
menor. Esto, representa un cambio en la publicidad, debido a que no se muestran intenciones

de conseguir la participacion del nifio en la eleccidon de compra.

Por otro lado, se motiva a alimentarse mejor para tener mas energia, esta es la clave
del comercial. Se presenta al adulto cumpliendo con sus actividades laborales y al mismo
tiempo interactta con el nifio en un juego de Jenga. Esto hace referencia a una mayor energia,
un buen uso de su capacidad cerebral. En efecto, la interaccion en el juego es con su pie
izquierdo, lo que representa una mejor actividad motriz para el adulto. Analogamente, genera

la sensacion de estas actividades en el nifo.

En cuanto a lo mas relevante para esta investigacion, el uso de mascotas publicitarias
se limita al etiquetado frontal de los empaques. Esto debido a que, en el momento de
transmision de este spot se encontraba en la primera fase de la NOM-051, lo que permitia
este tiempo de gracia para apoyar a las empresas en la transicion, por las disposiciones
generales de la norma federal. Se presentan tres mascotas publicitarias, se trata de Cornelio
en el etiquetado frontal de Corn Flakes, Melvin en el etiquetado frontal de Choco Krispis, y

Tofo en el etiquetado frontal de Zucaritas.

Estos personajes son portavoces de la marca, asi como embajadores de las acciones
de esta empresa. Sin embargo, este comercial se limita a su estatus de mascota estatica como
elemento de identificacion en el etiquetado frontal, misma funcién que actualmente no cubren

en los productos que se presentan, pero si en los nuevos productos que lanzo la empresa
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Kellogg’s como respuesta a las intenciones de la NOM-051. Principalmente, actian como
personificaciones. Son personajes con personalidad humana y con una situacion fisica
figurativa que representan a un gallo, un elefante y un tigre que son felices, activos y con
mucha energia. Por este motivo, logran una vinculacion con el consumidor estandar, sea un
adulto que crecié con estos personajes o un nifio. La funcion principal de las mascotas
publicitarias que es la de establecer un vinculo entre el consumidor y las empresas se cumple.
No obstante, la NOM-051 se encontraba en transicion por lo que se aprovech6 del tiempo de

gracia para cambiar el etiquetado frontal.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 72).

Hexidecimal Output - (hover over for hex number) Hexidecimal Output - (hover over for hex number)

EEEEEEE. BT pEEEEEEENEENT
“ BN FENEEEE [ N EEEEEEEE

The Palette Generated

The Palette Generated

BTN .

Figura 72. Esquemas de color del spot.
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B) Escenas clave del Spot que se transmitid en television e internet (figura 73).

COME BIEN

Despierta mucho més

www.kelloggsla.com

Figura 73. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.
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2. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 2 - Los nifios estan in the house.

Este producto audiovisual es un homenaje a los padres que cuidaron a sus hijos en la
pandemia por COVID-19, es un reconocimiento al esfuerzo que se tuvo por parte de las
figuras paternas y maternas en los tiempos de crisis. Esto representa el compromiso que tiene
la marca con el consumidor e intenta recuperar el vinculo emocional que se tenia con las
mascotas publicitarias. En cuanto a los elementos de disefio se distinguen muchas formas,
lineas rectas, curvas y mucho dinamismo. Se pueden observar diversos objetos como juguetes
y objetos infantiles. Se muestran diversos efectos especiales en el disefio, los cuales no
forman parte de la grabacion original, sino que estan sobrepuestos como puntos con letras,

lineas rectas y curvas con direcciones repetidas las cuales aparecen con direccién indefinida.

En cuanto a las estrategias de comunicacion se ve un claro objetivo a cumplir, el cual
se trata de una propuesta para la celebracion del dia del nifio en casa, esto por motivo de la
pandemia por coronavirus que afectd las clases y actividades de los menores. Sin embargo,
estad dirigido a los padres, quienes han lidiado con sus hijos en casa ya sea por juguetes
regados por toda la casa o la energia de los pequefios. Hace hincapié en que los nifios deben
disfrutar. El spot no propone el vender algo o ser informativo, sino que establece la empatia
y los valores de la marca, esto con el fin de posicionarse como empresa socialmente
responsable y comprometida con los nifios y sus padres.

El spot tiene como principal proposito el empatizar con los padres que son
consumidores, muestra una mirada de los valores de la empresa de estar comprometidos con
los nifios en tiempos de pandemia. Este spot expone dos puntos clave en tiempos de la
pandemia por coronavirus, el de tener a los nifios haciendo desorden, ruido y fastidiando a
sus padres y el disfrutar de ellos por estar méas tiempo en casa. En este sentido, no da una
alternativa, sino que impone de manera natural el celebrar a los nifios. La medida de este
producto es estandar, aunque es claro que se pudo grabar con una calidad mas alta, tanto
para su transmision en television digital terrestre, sistemas de television paga o su
distribucion en linea su dimensién fue maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con
una relacion de aspecto de 16:9.

En cuanto al spot publicitario para television e Internet, se muestra el lado caotico

que pueden causar los nifios y representa el esfuerzo de los padres. Es un spot cargado de
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colores con una saturacion en cada escena por el uso de juguetes y elementos brillantes
utilizados por los infantes. Aunado a esto, la musica juega un papel importante en cambiar
drasticamente a algo mas dinamico amenizado por una adaptacion de la cancion | love you
del grupo surcoreano Exid el cual ha sido un éxito mundial del 2018. Este tema es afin a los
nifios de esta generacion, por la relevancia que la musica K-POP tiene en la juventud y
aunque el mensaje y reconocimiento es mas adulto, refleja la energia de los méas pequefios
en casa.

Ya entrando en materia de la publicidad infantil, hay testimoniales directos que nos
intentan vender algo, es mas un mensaje dirigido a los padres. Igualmente, por este motivo
no se muestran a las mascotas publicitarias, por ende, se concluye que este spot no estaba
enfocado en la venta directa de un producto o la promocion de los productos. Su funcién
siempre fue el establecer un vinculo con los padres, esto es coherente ahora que los mensajes
estan dirigidos a ellos y no a los menores. Al respecto, en este tiempo se estaba atravesando
por la primera etapa de la NOM-051, por lo que es comprensible que no se hagan referencias
por este motivo y que no aparecen productos en promocion directa.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 74).
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Figura 74. Esquemas de color del spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitié en television e internet (figura 75).
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Figura 75. Capturas de pantalla del Spot. YouTube, 2021

3. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 3 - ;Qué haces para encender la

actitud de tu hijo?

Este comercial nos muestra un producto nuevo de Kellogg’s el cual esta dirigido a los nifios,
pero con un claro mensaje que esta enfocado en los padres. Esto se produce a raiz de que
entra en vigor la NOM-051, se invita a los padres a alimentar mejor a sus hijos con productos
més saludables. Entre los elementos de disefio que se conservan es el uso de efectos

especiales, tipografias, lineas rectas y curvas con direcciones repetitivas.

Al igual que todos los spots anteriores la medida de este producto es estandar, aunque
es claro que se pudo grabar con una calidad mas alta, tanto para su transmision en television
digital terrestre, sistemas de televisién paga o su distribucion en linea su dimension fue
maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucién con una relacién de aspecto de 16:9. El color

es una parte integral en este spot, la paleta de color mostro diversas tonalidades de negro,
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blanco, azul, verde, rosa y marron. Esta paleta va bien con el mensaje que se intenta

representar mediante el deporte.

En cuanto a la estrategia de comunicacion, es evidente que el mensaje esta dirigido a
los padres y no a los nifios, para que sean ellos los que motiven a sus hijos a comer sano. Esto
parece ser congruente con la vision del consumidor que se ha visto en la investigacion, donde
se muestra descontento por la eliminacion de mascotas y el uso de sellos, al mencionar que
son los padres los que deben proporcionar una dieta mas saludable y con mas actividad fisica.
La empresa tiene como objetivo el presentar a los padres que hay opciones mas saludables a
su disposicidn, asi mismo los motiva a complementar la alimentacién con deporte. Por ello,
nos sefiala una empresa mas comprometida con el estilo de vida mas saludable y fomenta la
incertidumbre en el consumidor para que pruebe los nuevos cereales en su linea. De igual
forma, la ultima finalidad es vender, pero lo hace de manera sutil y sin involucrar a los

menores en el proceso inicial de interés por la compra.

Para los elementos dedicados al spot publicitario, la imagen principalmente muestra
ambientes deportivos, tomas de chicos jugando y tomas en primer plano de pelotas de
basquetbol. El spot tiene varias plecas que dan énfasis al discurso de la voz en off. Aunque
no se exhiben actores profesionales hay muchos personajes a cuadro que sirven para dar esta
sensacion de trabajo en equipo y enuncian el compromiso de una vida con mas actividad

fisica. En este caso con el basquetbol.

Las mascotas publicitarias, eje principal de este analisis, se publican de manera
directa en el etiquetado frontal. Esto debido a que, en el momento de transmision de este spot
se encontraba la primera fase de la NOM-051, lo que permitia este tiempo de gracia para
apoyar a las empresas en la transicion por las disposiciones generales de la norma federal. Se
presentan tres mascotas publicitarias. Lo que representa cada figura animal es la esencia y
valores de la marca, Tofo la fuerza y energia, Melvin la aventura y Sam muestra el sabor
tropical. Estos personajes son portavoces de la marca, asi como embajadores de las acciones

de esta empresa.

Sin embargo, este comercial se limita a su estatus de mascota estatica como elemento
de identificacion en el etiquetado frontal, misma funcion que actualmente no cubren en los

productos que se presentan, pero si en los nuevos productos que lanzé la empresa Kellogg’s
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como respuesta a las intenciones de la NOM-051. Principalmente, actlan como
personificaciones, son personajes con personalidad humana y con una situacion fisica
figurativa que representan a un gallo, un elefante y un tigre que son felices, activos y con
mucha energia. Por este motivo, logran una vinculacién con el consumidor estandar, sea un
adulto que crecié con estos personajes o un nifio, la funcién principal de las mascotas
publicitarias, que es la de establecer un vinculo entre el consumidor y las empresas, se
cumple. Asi pues, la NOM-051 se encontraba en transicion por lo que se aproveché del

tiempo de gracia para cambiar el etiquetado frontal.

Respecto a la NOM-051 no se encuentran referencias visuales a la norma, pero si se
da una referencia en audio, del segundo 0:18 a 0:21 con la voz en off que menciona la
siguiente frase: Y disfruten con las nuevas opciones reducidas en azucar. El uso es correcto,
segin la NOM-051 los productos que muestren uno o0 mas sellos eliminan sus personajes. No
obstante, estos productos son reducidos en azucar, por lo que no hay impedimento para usar

a estas mascotas publicitarias.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 76).
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Figura 76. Paleta de color en el Spot.
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B) Escenas clave del Spot que se transmitié en television e internet (figura 77).
-

Figura 77. Captura de pantallas del spot. YouTube, 2021.

4. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 4 - Levanta el dia de tus hijos con

la energia de un desayuno completo

El spot levanta tu dia de tus hijos con la energia de un desayuno completo, es una pieza
audiovisual que aprovecha los cambios generados por la COVID-19, como el trabajar y
estudiar en casa. El spot comienza con la imagen de una nifia tomando clases en linea con el
semblante aburrido o con poca energia. Al mismo tiempo, se escucha una voz en off femenina
que dice: Tu hijo estd a punto de empezar sus clases y tiene que tomar una decision. Esto
representa el sentir de la mayoria de los mexicanos en la situacion de crisis y el confinamiento

gue obligo a chicos y grandes a hacer sus actividades en linea.

En cuanto a los elementos del disefio, hay que decir que se trata de un video que
mantiene diversos planos y manejo de camara que se combinan con el juego de la entrada de
luz para cambiar el color, con esto se logra una profundidad de campo y que el espectador
realmente se sienta identificado al estar en casa con una situacion similar. Se muestran

diversos efectos especiales en el disefio, los cuales no forman parte de la grabacion original,
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sino que estan sobrepuestos como puntos con letras, lineas rectas y curvas con direcciones

repetidas las cuales aparecen con direccion indefinida.

De forma similar, se pueden observar lineas curvas que construyen los logotipos e
identificadores de la marca. La medida de este producto es estandar, aunque es claro que se
pudo grabar con una calidad mas alta, tanto para su transmision en televisién digital terrestre,
sistemas de television de paga o su distribucion en linea; y su dimensién fue maximo de 1920
x 1080 pixeles de resolucion con una relacion de aspecto de 16:9. En cuanto a las texturas
del producto, se pueden observar una variacion entre superficies planas y algunas con mas
curvas. Desde superficies planas como puede ser el techo, el suelo y las paredes; hasta
artefactos de decoracion, como son las cortinas, los sillones, las alfombras que pueden tener
mas suavidad y dan la sensacion de confort. También es importante decir que se pueden ver
diversos aparatos electrénicos como computadoras. Finalmente, agregar las texturas de los

alimentos como la leche y el jugo de naranja.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion se puede observar la
intencion de la empresa para con el consumidor, pues tiene opciones de consumo mas
saludable con esta empresa, al mismo tiempo que estos alimentos te pueden dar energia para
realizar tus actividades. El propdsito de esta campafia es precisamente cambiar los habitos
alimenticios y se le dan varias opciones en situaciones ironicas que le hacen tomar la mejor
eleccion. Los productos que tiene para elegir son: Rice Krispies y los cereales by kids.
Ademas, se dan a elegir los productos segun sus propiedades energéticas, sus vitaminas y

minerales o su fibra mediante los sellos que aparecen en pantalla.

Respecto a los elementos del mensaje publicitario para television e Internet, se nos
presenta una imagen familiar acondicionada para el home office y nos hace referencia a una
nueva realidad. En este sentido, nos presenta una casa con blancos y a su vez se manifiestan
espacios mas iluminados y limpios donde hay manipulacion de alimentos. Sin duda, la
situacion planteada es un lugar comodo ante la situacion externa, ya que en cuadro se ve una
escena confortable, lo que resulta pertinente para el objetivo del personaje, estar cdmodo para

trabajar, comer o cuidar de su familia en casa.

Con relacién a los elementos relacionados con la publicidad infantil en esta

produccién se puede notar el uso de un guion, pero la narrativa no se siente forzada, por el
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contrario, el consumidor promedio se sentiria identificado por encontrarse en situaciones
similares a raiz del confinamiento por la COVID-19. EIl mensaje va dirigido a los padres y
no presenta una intencion dirigida especificamente al menor. Esto, representa un cambio en
la publicidad, debido a que no se muestran intenciones de conseguir la participacion del nifio
en la eleccion de compra. Por otro lado, se motiva a alimentarse mejor para tener mas energia,
esta es la clave del comercial. Los personajes se presentan en situaciones cotidianas, pero no
son personas comunes, sino que son actores que interactlan para fines del mensaje, pero no

muestran un dialogo sobre el producto.

En cuanto a lo mas relevante para esta investigacion, el uso de mascotas publicitarias
se limita al etiquetado frontal de los empaques. Esto debido a que, en el momento de
transmision de este spot la NOM-051 se encontraba en la primera fase, lo que permitia este
tiempo de gracia para apoyar a las empresas en la transicion por las disposiciones generales

de la norma federal.

Se presentan tres mascotas publicitarias, se trata de Snap, Crackle y Pop. Estos
personajes son portavoces de la marca, asi como embajadores de las acciones de esta
empresa. Sin embargo, este comercial se limita a su estatus de mascota estatica como
elemento de identificacion en el etiquetado frontal, misma funcién que actualmente no cubren
en los productos que se presentan, pero si en los nuevos productos que lanzo la empresa
Kellogg’s como respuesta a las intenciones de la NOM-051. Principalmente, actian como
personificaciones, son personajes con personalidad humana y con una situacion fisica
figurativa que representan a un gallo, un elefante y un tigre que son felices, activos y con
mucha energia. Por este motivo, logran una vinculacion con el consumidor estandar, sea un
adulto que crecid con estos personajes o un nifio, la funcion principal de las mascotas
publicitarias, que es la de establecer un vinculo entre el consumidor y las empresas, se
cumple. En este mismo contexto, la NOM-051 se encontraba en transicion por lo que se

aprovechd del tiempo de gracia para cambiar el etiquetado frontal.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 78).
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Figura 78. Paleta de color en el Spot

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 79).

Flgura 79. Capturas de pantalla del Spot. YouTube 2021

5. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 5 - jLevanta tu dia con actitud!

El spot levanta tu dia con actitud, es una pieza audiovisual que nos muestra una nueva forma
de tomar las actividades del dia con actitud, aprovechar cada momento para comer saludable
y mantener actividad fisica, asi conseguir que el cuerpo y el alma estén nutridos. Presenta
diversas mujeres comenzando su dia por la mafiana con una actitud de relajacion y &nimos
de bienestar. En cuanto a los elementos del disefio, hay que decir que se trata de un video que
mantiene diversos planos y manejo de camara que se combinan con el juego de la entrada de
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luz para cambiar el color, con esto se logra una profundidad de campo y que el espectador

realmente se sienta identificado al estar en diferentes actividades del hogar.

Se muestran diversos efectos especiales en el disefio. De este modo, se pueden
observar lineas curvas que construyen los logotipos e identificadores de la marca. La medida
de este producto es estandar, aunque es claro que se pudo grabar con una calidad mas alta,
tanto para su transmision en television digital terrestre, sistemas de television de paga o su
distribucion en linea; su dimension fue maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con
una relacion de aspecto de 16:9. En cuanto a las texturas del producto, se puede observar una
variacion entre superficies planas y algunas con mas curvas: superficies planas como puede
ser el techo, el suelo y las paredes; hasta artefactos de decoracion, como son las cortinas, los

sillones, las alfombras que pueden tener mas suavidad y dan la sensacién de confort.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion se puede observar la
intencion de la empresa de que el consumidor tiene opciones de consumo mas saludable con
la misma; por ello, estos alimentos te pueden dar energia para realizar tus actividades. El
proposito de esta campafia es precisamente cambiar los hdbitos alimenticios y se le dan varias
opciones en situaciones irdnicas que le hacen tomar la mejor eleccion. Los productos que
tiene para elegir son: Rice Krispies y los cereales by kids, Zucaritas, Choco Krispies y All-
Bran. Ademas, se dan a elegir los productos y después sale el logo de la compafiia y la

leyenda, despierta mucho mas.

Respecto a los elementos del mensaje publicitario para television e Internet, se nos
presentan mujeres atractivas que, se puede notar, cuidan su salud al dormir bien, comer sano
y hacer ejercicio. En este sentido nos permite ver una casa con blancos y a su vez se exponen
espacios mas iluminados y limpios donde hay manipulacion de alimentos. Sin duda, la

situacion planteada es un lugar acogedor ante la situacion externa.

Para los elementos relacionados con la publicidad infantil en esta produccién, se
puede notar el uso de un guion; pero la narrativa no se siente forzada, por el contrario, el
consumidor promedio se sentiria identificado por encontrarse en situaciones similares a raiz
del confinamiento por la COVID-19. El mensaje va dirigido a las mujeres jovenes que
quieren mantenerse saludables, no presenta una intencion dirigida especificamente al menor.

Esto, representa un cambio en la publicidad, debido a que no se muestran intenciones de
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conseguir la participacion del nifio en la eleccion de compra. Por otro lado, se motiva a
alimentarse mejor para tener mas energia, esta es la clave del comercial. Los personajes se
presentan en situaciones cotidianas, pero no son mujeres comunes. El producto es variado y

no solo para mujeres.

Con relacion a lo mas relevante para esta investigacion, el uso de mascotas
publicitarias se limita al etiquetado frontal de los empaques. Esto debido a que, en el
momento de transmision de este spot se encontraba en la primera fase de la NOM-051, lo
que permitia este tiempo de gracia para apoyar a las empresas en la transicion por las

disposiciones generales de la norma federal.

Se presentan cuatro mascotas publicitarias, se trata de Zucaritas Krunchers, Choco
Krispies Krunchers y los nifios de By Kids. Estos personajes son portavoces de la marca, asi
como embajadores de las acciones de esta empresa. Sin embargo, este comercial se limita a
su estatus de mascota estatica como elemento de identificacion en el etiquetado frontal,
misma funcion que actualmente no cubren en los productos que se presentan, pero si en los
nuevos productos que lanzo6 la empresa Kellogg’s como respuesta a las intenciones de la
NOM-051.

Principalmente, actian con personalidad humana y con una situacion fisica figurativa
que representan a un gallo, un elefante y un tigre que son felices, activos y con mucha energia.
Por este motivo, logran una vinculacién con el consumidor estdndar, sea un adulto que crecid
con estos personajes o un nifio, la funcion principal de las mascotas publicitarias que es la de
establecer un vinculo entre el consumidor y las empresas se cumple. En efecto, la NOM-051
se encontraba en transicion por lo que se aproveché del tiempo de gracia para cambiar el
etiquetado frontal. Sin embargo, ya se puede ver la reformulacion para lanzar nuevos
productos como la linea Krunchers, asi mismo, los productos By Kids. Los cuales fueron
creados por nifios y para nifios, lo cual reafirma que se tenian que exponer en esta campafia
los nuevos productos al consumidor; a pesar de que este mensaje esta dirigido a mujeres
jévenes. No obstante, las mujeres jévenes pueden tener hijos o simplemente consumir estas

nuevas opciones mas saludables para si mismas.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 80).
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Figura 80. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 81).
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Figura 81. Capturas de pantalla del Spot. YouTube, 2021.
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6. Resultado del anélisis de contenido audiovisual del spot 6 - jPrueba los nuevos

Krunchers®!

El spot es una pieza audiovisual simple, donde se muestran los nuevos productos de
Kellogg’s de la linea Krunchers, a manera de los nuevos actores en una especie de telon de
teatro. En cuanto a los elementos del disefio, hay que decir que se trata de un video que
mantiene una constante en diversas tonalidades de color rojo y presenta formas curvas en una
especie de pedestal que representa un escenario. Se ven diversas plecas y algunos elementos
en plasta con leyendas con textos que estan relacionados con la calidad del alimento y sus

propiedades nutricionales.

Se muestran diversos efectos especiales en el disefio, los cuales no forman parte de la
grabacion original, sino que estan sobrepuestos como puntos con letras, lineas rectas y curvas
con direcciones repetidas las cuales aparecen con direccion indefinida. Igualmente, se pueden
observar lineas curvas que construyen los logotipos e identificadores de la marca. La medida
de este producto es estandar, aunque es claro que se pudo grabar con una calidad mas alta,
tanto para su transmision en television digital terrestre, sistemas de television de paga o su
distribucion en linea, su dimensién fue maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con

una relacion de aspecto de 16:9.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion sobre la imagen se hace
referencia a la presentacidn de los nuevos productos de Kellogg’s con formulas reducidas en
contenido energético, esto representa el uso de sus mascotas clasicas, Melvin, Sam y Tofio.
Este spot esta dirigido a los nifios. Su objetivo es motivarlos a que consuman los nuevos

productos reducidos en azucar. Asi, como la promocion de la nueva linea Krunchers.

El propdsito del comercial no es que podamos observar a las mascotas publicitarias
en los productos que son bajos en azlcar, por lo que los nifios deben entender que los
personajes no desaparecen. El nivel de incertidumbre se ha dado porque el consumidor esta
confundido por los medios de comunicacion y la infoxicacion (entendida como una
saturacion de informacion). EI consumidor asume que las mascotas publicitarias desaparecen
definitivamente porque no conocen la Norma Oficial Mexicana que regula el etiquetado
frontal. La promocion del producto tiene como finalidad Gltima la de venderlo y el
posicionamiento de las mascotas publicitarias, esto debido a que representan los valores de
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la empresa. Las alternativas se presentan al momento de decidir el producto Krunchers de tu

eleccion: Froot Loops, Zucaritas 0 Choco Krispies.

Respecto a los elementos del mensaje publicitario para television e Internet, se
presenta una imagen mas infantil. Representa una presentacion de teatro donde se van a
presentar las nuevas estrellas, que en este caso son la nueva linea de reformulaciones de
Kellogg's; se trata de nuevos productos de la linea Krunchers, basadas en los clasicos cereales
de la compariia. En cuanto a la publicidad infantil, no se ven personas a cuadro de ninguna
manera. El producto es expuesto de manera directa, pero no hay nifios ofreciendo los cereales
y a pesar de que no existen personajes fantasticos, en este caso las cajas de cereal actian por
si solas como personificaciones de la marca. Se pueden considerar mascotas publicitarias,
gue a su vez contienen a mas mascotas publicitarias. Precisamente, en este sentido se explica
que la caja de cereal de Froot Loops Krunchers actia como mascota publicitaria que a su vez
contiene a la mascota Sam el tucan. Aunado a esto, la caja del cereal Zucaritas Krunchers, se
presenta como personificacion de la marca y a su vez contiene a la mascota clésica de
Kellogg’s el Tigre Tofo. Finalmente, la caja de cereal de Choco Krispies actiia como mascota

publicitaria del producto, que a su vez contiene a Melvin, mascota principal del producto.

La NOM-051 se encontraba en transicion por lo que se aprovecho del tiempo de
gracia para cambiar el etiquetado frontal. Sin embargo, este spot cumple con los estatutos y
generalidades de la NOM-051, ya que los productos que se muestran son reformulaciones
gue se han convertido en adaptaciones de los cereales clasicos. No obstante, se trata de
productos nuevos bajos en grasas, azUcares y sodio, por lo que no ostentan ningun sello de
advertencia y pueden conservar a sus mascotas clasicas o afiadir cuantas nuevas se requieran

para cumplir su funcion.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 82).
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Figura 82. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 83).
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3. Capturas de pantalla del Spot. YouTube, 2021.

7. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 7 - jPrueba los nuevos Kellogg’s®
by Kids!

El spot es una pieza audiovisual simple, donde se muestran los nuevos productos de
Kellogg’s de la linea By Kids, se trata de un paisaje de campo y cielo azul con dos nifios
manipulando una méaquina de cereal. Se observan diversos efectos especiales en el disefio,
afiade plecas y elementos con letras, lineas rectas y curvas. Al mismo tiempo, los elementos

que se mueven en cuadro son animacion de plastas o vectores. La complejidad de la
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animacion es baja sin perder la calidad en el disefio. La medida de este producto es estandar,
aunque es claro que se pudo grabar con una calidad mas alta, tanto para su transmision en
television digital terrestre, sistemas de television de paga o su distribucion en linea, su
dimensién fue méaximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucién con una relacion de aspecto de
16:9.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion la imagen hace referencia
a la presentacion de los nuevos productos de Kellogg’s con formulas sin contenido energético
y la presentacion de sus nuevos personajes. Este spot esta dirigido a los nifios. Su objetivo es
motivarlos a que consuman los nuevos productos sin azucar. Asi, como la promocion de la
nueva linea By Kids. El propdsito del comercial es que se pueda observar a las mascotas
publicitarias en los productos que no contienen azucar, por lo que los nifios deben entender
que los personajes no desaparecen. El nivel de incertidumbre se ha dado porque el
consumidor estd confundido por los medios de comunicacion y la infoxicacion. El
consumidor asume que las mascotas publicitarias desaparecen definitivamente porque no
conocen la Norma Oficial Mexicana que regula el etiquetado frontal. La promocion del
producto tiene como finalidad ultima la de vender el producto y el posicionamiento de las
mascotas publicitarias, esto debido a que representan los valores de la empresa. Las
alternativas se presentan al momento de decidir el producto By kids, con avena y dos

variantes de frutas y verduras.

Respecto a los elementos del mensaje publicitario para television e Internet, se nos
presenta una imagen mas infantil. No exhiben testimoniales de personajes reales, y solo se
ven a dos nifios en dibujo animado; en este caso manipulando una maquina de cereales
saludables creados por ellos mismos. Asi que el producto se presenta directamente, sin
embargo, los nifios no son quienes ofrecen el producto, sino una voz en off que invita a los
padres a consumirlo. En pocas palabras las imagenes en pantalla van en dos direcciones de
destino, mientras que las mascotas de marca estan dirigidas a los mas pequefios, las leyendas

en texto y la voz en off esta dirigida a los padres.

Las mascotas publicitarias que se exponen en este spot son nuevas en el catalogo de
la compafiia Kellogg’s, fueron especialmente generadas para representar a los nifios que

apoyaron en la labor de desarrollo de este cereal, por lo que se revelan como personajes

201



animados de nifios comunes, los cuales manipulan la maquina expendedora de cereal en
cuadro. Entonces, ain no se conocen los nombres oficialmente en México, al menos en un
evento publico. Es probable que se cambien habitualmente por diversos nifios. Al ser
productos que no contienen azucar u otros contenidos caloricos, las mascotas no estan

prohibidas.

La NOM-051 se encontraba en transicion por lo que se aprovecho del tiempo de
gracia para cambiar el etiquetado frontal. Sin embargo, este spot cumple con los estatutos y
generalidades de la NOM-051, ya que los productos que se muestran son reformulaciones
gue se han convertido en adaptaciones de los cereales clasicos. Se trata de productos nuevos
gue no contienen grasas, azucares y sodio, por lo que no ostentan ningun sello de advertencia
y pueden conservar a sus mascotas clasicas o afiadir nuevas, cuantas se requieran para

cumplir su funcion.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 84).
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Figura 84. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitid en television e internet (figura 85).
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Figura 85. Capturas de pantalla del Spot. YouTube, 2021.

8. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 8 - Kellogg’s® Despierta mucho

mas sus ganas de alimentar sus suefios

El spot de Despierta mucho més alimentando sus ganas de alcanzar sus suefios es una pieza
audiovisual donde se muestran las adversidades de un nifio comdn en sus labores diarias
como estudiante. El spot comienza con el encuadre a la habitacién de un nifio (José), esta
toma cambia de inmediato a un close up del perfil del protagonista observando en su
escritorio su trabajo escolar incompleto. Después, la toma es de frente al nifio, este tiene un

semblante cansado.

Con esta campafia que realizd la agencia The Cyranos en colaboracion con
Rebolucion para Kellogg’s se intenta representar que la nica forma de continuar con la vida
es con energia y con un estilo saludable. Esto se muestra con la actuacién del personaje de
José, que se percibe el hartazgo que los nifios mexicanos sintieron al adaptarse a las clases
en linea obligadas por la COVID-109.

En cuanto a los elementos del disefio, hay que decir que se trata de un video que
mantiene diversos planos y manejo de camara que se combinan con el juego de la entrada de
luz para cambiar el color, con esto se logra una profundidad de campo y que el espectador
realmente se sienta identificado al estar en casa con una situacion similar. Este video como
producto audiovisual tiene una forma rectangular, en el cual se pueden observar escenarios

con diversos planos que dan la sensacion de profundidad en la habitacion, el distanciamiento
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de los personajes entre si, la superposicion, interseccion y coincidencias en los objetos. El

spot muestra un nifio despertando, antes de tomar clases.

Se exponen diversos efectos especiales en el disefio, los cuales no forman parte de la
grabacion original, sino que estan sobrepuestos como puntos con letras, lineas rectas y curvas
con direcciones repetidas las cuales aparecen con direccion indefinida. Al mismo tiempo, se
pueden observar lineas curvas que construyen los logotipos e identificadores de la marca. La
medida de este producto es estandar, aunque es claro que se pudo grabar con una calidad mas
alta, tanto para su transmision en television digital terrestre, sistemas de television de paga o
su distribucidn en linea; su dimension fue maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucién con

una relacion de aspecto de 16:9.

En cuanto a las texturas del producto, se pueden observar una variaciéon entre
superficies planas y algunas con mas curvas. Desde superficies planas como puede ser el
techo, el suelo y las paredes; hasta artefactos de decoracion, como son las cortinas, los
sillones, las alfombras que pueden tener més suavidad y dan la sensacion de confort. También
es importante decir que se pueden ver diversos aparatos electronicos como el robot que esta
construyendo. Finalmente, agregar las texturas de los alimentos como la leche que es liquida

y los productos como las hojuelas de maiz que son crujientes y rugosas.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion se puede observar la
intencion de la empresa es que el consumidor tiene opciones de consumo mas saludable con
esta empresa, igualmente que estos alimentos te pueden dar energia para realizar tus
actividades. El propdsito de esta campafia es precisamente cambiar los habitos alimenticios
y se le dan varias opciones en situaciones irdnicas que le hacen tomar la mejor eleccion. En

efecto, se invita a probar el producto y se ofrecen dos niveles de actuacion.

En esta cuestion el nivel de incertidumbre se presenta en el caso de que el consumidor
tome la decision de conservar su cansancio, dormir 20 minutos mas y que José nunca sea
ingeniero por su falta de esfuerzo. EI mensaje se muestra de manera irénica, con un cierto
grado de humor e intenta que el espectador se sienta identificado. Y de esta forma, tome la

decision que el mensaje plantea. Este mensaje plantea que se compre el producto por la
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variedad de opciones que le ofrece al comprador y lo intenta enganchar con el lema de remate

“Despierta mucho mas”. Asi, invita a comprar el producto por sus propiedades energéticas.

El spot ofrece dos niveles de alternativas para el consumidor, el primero se encuentra
en la narrativa cuando plantea que José elija entre dormir 20 minutos mas y que su carrera
como ingeniero en robética o mecatrénica llegue a su fin o tomar la energia por medio del
desayuno, gque en este caso en particular son los Choco Krispis. El segundo nivel de eleccion
del consumidor se establece en la variedad de opciones de producto que tiene el comprador.
Los productos que tiene para elegir son: Zucaritas con Chocolate, Choco Krispis, Froot Loops

y Zucaritas.

El ambiente oscuro por la mafiana en la habitacion de un nifio, se muestra su cama,
su lugar de juegos y de trabajo escolar. En escena se muestran tres personajes: José, su madre
y el robot. La paleta de color de esta pieza estd compuesta por tonalidades de blanco con
tendencia al amarillo palido, estos colores se complementan con elementos en tonalidades
marron representados por objetos como muebles, molduras y adornos. Aunado a ello, existen
pequefios elementos de contraste azul intenso. A diferencia del spot donde aparece Miguel,
el que se muestra con José es mas oscuro, esto debido a que Miguel se encuentra en un
espacio abierto como la sala y José se encuentra en una habitacion cerrada recién

despertando.

La mdsica por su parte cumple con su funcion, se sabe que el sonido fue realizado
por Porta Studio y se trata de elementos que reafirman la narrativa y dan la impresion de algo
mas cotidiano y no una produccion en forma. Los créditos falsos en pantalla se pueden
identificar como The Sleapers. Esto concuerda con la narrativa de la pieza. Sin embargo, la
pieza musical fue realizada por Papamusic, evoca el sentimiento de victoria y complementa

a la imagen en el encuadre. Esto va muy cercano al encuadre y conviven simbidticamente.

Para los elementos relacionados con la publicidad infantil en esta produccién, se
puede notar el uso de un guion, pero la narrativa no se siente forzada, por el contrario, el
consumidor promedio se sentiria identificado por encontrarse en situaciones similares a raiz
del confinamiento por la COVID-19. Esto se logra porgue el actor se ve como un nifio comun
gue lo Unico que desea es dormir un poco mas, pero esta agobiado por sus responsabilidades

escolares. Ademas, en ninglin momento el menor en la escena ofrece el producto, lo cual es
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coherente con la narrativa y no sale de los estandares de autorregulacion de la publicidad
infantil. En pocas palabras, el mensaje va dirigido a los padres y no presenta una intencion
dirigida especificamente al menor. Esto representa un cambio en la publicidad, debido a que
no se muestran intenciones de conseguir la participacion del nifio en la eleccién de compra.
Por otro lado, se motiva a alimentarse mejor para tener mas energia, esta es la clave del
comercial. Asi mismo, genera la sensacion de estas actividades en el nifio, se necesita

habilidades cerebrales para construir un robot autémata.

En cuanto a lo mas relevante para esta investigacion, el uso de mascotas publicitarias
se limita al etiquetado frontal de los empaques. Esto debido a que, en el momento de
transmision de este spot se encontraba en la primera fase la NOM-051, lo que permitia este
tiempo de gracia para apoyar a las empresas en la transicion por las disposiciones generales
de la norma federal. Cinco mascotas de marca, se trata de un perro robot, Tofio en el
etiquetado frontal de Zucaritas y Zucaritas con chocolate, Melvin en Choco Krispis, Sam en
Froot Loops. Estos personajes son portavoces de la marca, asi como embajadores de las
acciones de esta empresa. Sin embargo, este comercial se limita a su estatus de mascota
estatica como elemento de identificacion en el etiquetado frontal, misma funcion que
actualmente no cubren en los productos que se presentan, pero si en los nuevos productos
qgue lanz6 la empresa Kellogg’s como respuesta a las intenciones de la NOM-051.
Principalmente, actian como personificaciones con personalidad y con una situacion fisica
figurativa que representan a un gallo, un elefante y un tigre que son felices, activos y con
mucha energia. Por este motivo, logran una vinculacion con el consumidor estandar, sea un
adulto que crecid con estos personajes o un nifio, la funcion principal de las mascotas

publicitarias, que es la de establecer un vinculo entre el consumidor y las empresas, se
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cumple. De eso se desprende que, la NOM-051 se encontraba en transicion por lo que se

aprovechd del tiempo de gracia para cambiar el etiquetado frontal.

A) Esquemas de color extraidos de cada encuadre (figura 86).

Hexidecimal Output - (hover over for hex number)

HEEEN "EENEN
Il | TENNEEEN

The Palette Generated

Figura 86. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitié en television e internet (figura 87).
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Figura 87. Capturas de pantalla del Spot. YouTube, 2021.
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9. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 9 - ;Sofiar que vuelas montados

en un dragon? Cena ligera y duerme mejor.

El spot de ;Sofiar que vuelas montados en un dragén? Cena ligera y duerme mejor, €s una
pieza audiovisual donde se muestran las adversidades de una mujer al llegar del trabajo y
cenar algo, en él se tiene la premisa de si se come ligero o simplemente compra una pizza. El
spot comienza con una mujer joven (Maria) en lo que parece ser un comedor mientras observa
un dragdn en la television. Después cambia a una serie de tomas de esta mujer observando
por la venta hacia una pizzeria. Se alternan con tomas de close up donde parece estar
pensando si es mejor cenar ligero y sofiar que vuela en un dragon mientras juega tenis o cenar
pesado y no poder dormir. Asi, el spot tiene un ritmo muy dinamico entre tomas que

simbolizan el dilema interior que vive Maria.

Con esta campafia que realizd la agencia The Cyranos en colaboracion con
Rebolucion para Kellogg’s se intenta representar que la nica forma de continuar con la vida
es con energia y con un estilo saludable. Esto se muestra con la actuacién del personaje de

Maria, que no sabe qué cenar, si algo ligero o pesado.

En cuanto a los elementos del disefio, hay que decir que se trata de un video que
mantiene diversos planos y manejo de camara que se combinan con el juego de la entrada de
luz para cambiar el color, con esto se logra una profundidad de campo y que el espectador
realmente se sienta identificado al estar en casa con una situacién similar. Este video como
producto audiovisual tiene una forma rectangular, en el cual se pueden observar escenarios
con diversos planos que dan la sensacion de profundidad en la habitacion, el distanciamiento
de los personajes entre si, la superposicion, interseccion y coincidencias en los objetos. El

comercial muestra un nifio despertando, antes de tomar clases.

Se muestran diversos efectos especiales en el disefio, los cuales no forman parte de la
grabacion original, sino que estan sobrepuestos como puntos con letras, lineas rectas y curvas
con direcciones repetidas las cuales aparecen con direccion indefinida. De igual forma, se
pueden observar lineas curvas que construyen los logotipos e identificadores de la marca. La
medida de este producto es estandar, aunque es claro que se pudo grabar con una calidad mas
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alta, tanto para su transmision en television digital terrestre, sistemas de television de paga o
su distribucion en linea. Su dimensién fue de maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucién
con una relacién de aspecto de 16:9. En cuanto a las texturas del producto, se puede observar
una variacion entre superficies planas y algunas con mas curvas. Desde superficies planas
como puede ser el techo, el suelo y las paredes; hasta artefactos de decoracién, como son las
cortinas, los sillones, las alfombras que pueden tener mas suavidad y dan la sensacién de
confort. Finalmente, agregar las texturas de los alimentos como la leche que es liquida y los

productos como las hojuelas de maiz que son crujientes y rugosas.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion se puede observar la
intencion de la empresa de que el consumidor tiene opciones de consumo mas saludable con
esta empresa, asi mismo que estos alimentos te pueden dar energia para realizar tus
actividades. El propdsito de esta campafia es precisamente cambiar los habitos alimenticios
y se le dan varias opciones en situaciones ironicas que le hacen tomar la mejor eleccion. Por

lo tanto, se invita a probar el producto y se ofrecen dos niveles de actuacion.

En esta situacion el nivel de incertidumbre se presenta en el caso de que el consumidor
tome la decision de cenar algo pesado. EI mensaje se muestra de manera irdnica, con un
cierto grado de humor e intenta que el espectador se sienta identificado. Asi, tome la decision
que el mensaje plantea. Este mensaje expresa que se compre el producto por la variedad de
opciones que le ofrece al comprador y lo intenta enganchar con el lema de remate “Despierta
mucho mas”. Asi, invita a comprar el producto por sus propiedades energéticas. Las
alternativas de actuacion se dan en dos niveles. Primero, el nivel narrativo plantea la eleccion
de cenar pesado y no poder dormir o cenar ligero, dormir mejor y por consecuencia sofiar
mejor. El segundo lugar, se establece un nivel de eleccién comercial, donde el consumidor
puede elegir entre los siguientes productos: All Bran Flakes, Special K, Kellogg’s extra 'y
Corn Flakes.

El ambiente se muestra oscuro, donde el personaje (Maria) esta terminando su dia 'y
debe decidir que va a cenar, otro de los ambientes es la habitacion a oscuras mientras ella
duerme. También, se puede observar por la ventana una pizzeria. Ademas, Heller (2004, p.

73) menciona que el rojo es el color ideal de los mensajes publicitarios debido a que es un
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simbolo de deseo y bienestar que llama la atencidn del consumidor. Esto se puede ver en el

logotipo de la marca y en la maquina de ingredientes de este material audiovisual.

La mdsica por su parte cumple con su funcion, se sabe que el sonido fue realizado
por Porta Studio y se trata de elementos que reafirman la narrativa y dan la impresion de algo
mas cotidiano y no una produccion en forma. Los créditos falsos en pantalla se pueden
identificar como The Sleapers. Esto concuerda con la narrativa de la pieza. Sin embargo, la
pieza musical fue ejecutada por Papamusic, evoca el sentimiento de victoria y complementa

a la imagen en el encuadre, ademas, conviven simbidticamente.

Para los elementos relacionados con la publicidad infantil en esta produccion, se
puede notar el uso de un guion, pero la narrativa no se siente forzada, por el contrario, el
consumidor promedio se sentiria identificado. No aparecen nifios en este mensaje
publicitario. Aparecen adultos al otro lado de la calle, ellos son actores. La mujer es una actriz
profesional, pero no ofrece el producto directamente. EI mensaje va dirigido a los jovenes
que trabajan y llegan cansados de sus trabajos y no presenta una intencion dirigida
especificamente a los nifios. Esto representa un cambio en la publicidad, debido a que no se

muestran intenciones con los nifios.

En cuanto a lo mas relevante para esta investigacion, el uso de mascotas publicitarias
se limita al etiquetado frontal de los empaques. Esto debido a que, en el momento de
transmision de este spot se encontraba en la primera fase la NOM-051, lo que permitia este
tiempo de gracia para apoyar a las empresas en la transicion por las disposiciones generales
de la norma federal. Solo se presenta a Cornelio de Corn Flakes como mascota de la marca,
esto es porque los productos estan mas dirigidos al adulto. El personaje es portavoz de la
marca, asi como embajador de las acciones de esta empresa. Sin embargo, este comercial se
limita a su estatus de mascota estatica como elemento de identificacion en el etiquetado
frontal, misma funcién que actualmente no cubre en los productos que se presentan, pero Si
en los nuevos productos que lanzé la empresa Kellogg’s como respuesta a las intenciones de
la NOM-051. Principalmente, actia como personificacion y se trata de un personaje con
personalidad, con una situacion fisica figurativa que representa a un gallo. Por este motivo,
logran una vinculacion con el consumidor estandar, sea un adulto que crecié con estos

personajes o un nifio, la funcion principal de las mascotas publicitarias, que es la de establecer

210



un vinculo entre el consumidor y las empresas, se cumple. Dentro de este marco, la NOM-
051 se encontraba en transicion por lo que se aprovecho del tiempo de gracia para cambiar
el etiquetado frontal. Sin embargo, si se observan sellos en el producto Kellogg’s extra.

A) Esquemas de color extraidos de las iméagenes de cada encuadre (figura 88).

Hexidecimal Output - (hover over for hex number)
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The Palette Generated The Palette Generated
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Hexidecimal Output - (hover over for hex number)
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The Palette Generated

Figura 88. Paleta de color en el spot.

Hexidecimal Output - (hover over for hex number)

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 89).
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Figura 89. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

10. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 10 Kelloggs® By Kids

El spot es una pieza audiovisual simple, donde se observan los nuevos productos de Kellogg’s
de la linea By Kids, se trata de un paisaje de campo Yy cielo azul con una nifia manipulando
una maquina de cereal. Se exponen diversos efectos especiales en el disefio, afiade plecas y
elementos con letras, lineas rectas y curvas. Asi mismo, los elementos que se mueven en
cuadro son animacién de plastas o vectores. La complejidad de la animacién es baja sin
perder la calidad en el disefio. La medida de este producto es estandar, aunque es claro que
se pudo grabar con una calidad mas alta, tanto para su transmision en television digital
terrestre, sistemas de television de paga o su distribucién en linea. Su dimension fue maxima

de 1920 x 1080 pixeles de resolucién con una relacion de aspecto de 16:9.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion la imagen hace referencia
a la presentacion de los nuevos productos de Kellogg’s con formulas sin contenido energético
y la presentacidn de sus nuevos personajes. Este spot esta dirigido a los nifios. Su objetivo es
motivarlos a que consuman los nuevos productos sin azucar. Asi, como la promocion de la
nueva linea By Kids. El proposito del comercial no es que se pueda observar a las mascotas
publicitarias en los productos que no contienen azucar, por lo que los nifios deben entender
que los personajes no desaparecen. El nivel de incertidumbre se ha dado porque el
consumidor estd confundido por los medios de comunicacion y la infoxicacion. El

consumidor asume que las mascotas publicitarias desaparecen definitivamente porque no
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conocen la Norma Oficial Mexicana que regula el etiquetado frontal. La promocion del
producto tiene como finalidad ultima la de vender el producto y el posicionamiento de las
mascotas publicitarias, esto debido a que representan los valores de la empresa. Las
alternativas se presentan al momento de decidir sobre el producto By kids, con avena y dos

variantes de frutas y verduras.

Respecto a los elementos del mensaje publicitario para television e Internet, se
presenta una imagen mas infantil. No presentan testimoniales de personajes reales, y solo se
ven a dos nifios en dibujo animado, en este caso manipulando una maquina de cereales
saludables creados por ellos mismos. Asi que el producto se presenta directamente, sin
embargo, los nifios no son quienes ofrecen el producto sino una voz en off que invita a los
padres a consumir el producto. En pocas palabras las imagenes en pantalla van en dos
direcciones de destino, mientras que las mascotas de marca estan dirigidas a los mas

pequefios, las leyendas en texto y la voz en off esta dirigida a los padres.

En cuanto a la mascota publicitaria, se muestra una nifia como nueva mascota de
marca de este producto, cuyo nombre aln se desconoce, pero representa a una nifia comin
que hace referencia a una de las nifias reales que participaron en la elaboracion de este cereal
sin azucares. La NOM-051 se encontraba en transicion por lo que se aprovecho del tiempo
de gracia para cambiar el etiquetado frontal. Es importante resaltar que este spot cumple con
los estatutos y generalidades de la NOM-051, ya que los productos que se muestran son
reformulaciones que se han convertido en adaptaciones de los cereales clasicos. Se trata de
productos nuevos que no contienen grasas, azlcares y sodio, por lo que no ostentan ningln
sello de advertencia y pueden conservar a sus mascotas clasicas o afiadir cuantas nuevas se

requieran para cumplir su funcién.

A) Esquemas de color extraidos de las iméagenes de cada encuadre (figura 90).
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Hexidecimal Output - (hover over for hex number)
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Figura 90. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmiti6 en television e internet (figura 91).
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Figura 91. Captura de pantallas del spot. YouTube, 2021.

6.9 Muestra para el analisis del etiquetado de productos Kellogg’s

Esta muestra se eligié tomando en cuenta las marcas que se encuentran publicadas en
el sitio web oficial para el consumidor mexicano de la empresa Kellogg’s (2021), se
detectaron 49 productos de las nueve marcas registradas por la empresa. Sin embargo, en este
sitio aun o se publican los productos lanzados este afio, que se agregaran a la muestra al final
del proceso de seleccion. En principio, de los 49 productos detectados se descartaron los
productos dirigidos al pablico adulto. Asi, se tomaron 7 productos dirigidos al consumidor
infantil, pertenecen a las marcas Corn Flakes, Froot Loops, Zucaritas, Choco Krispis y Rice
Krispies Treats. Las fichas de andlisis del etiquetado frontal en productos Kellogg's se
pueden consultar en el Anexo 6.
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6.10 Resultados del analisis del etiquetado frontal de Kellogg’s

Se muestran los resultados del andlisis de comparacion del etiquetado frontal de productos
alimentarios dirigidos al publico infantil de la empresa Kellogg’s antes y después de que
entrd en vigor la NOM-051.

A) Resultado de ficha técnica 1 - Zucaritas de Kellogg's

El primer comercial analizado es Zucaritas de Kellogg's, este cereal hizo su debut en 1952
bajo el nombre de Kellogg's Sugar Frosted Flakes, dos afios después de que esta compafiia
lanzara su exitoso producto Corn Pops. El producto son hojuelas de maiz azucaradas y es
preciso destacar, que es uno de los mas exitosos en el catdlogo de productos de esta empresa

transnacional.

En sus inicios el etiquetado frontal del empaque de cereal se trataba de una caja en
color verde lima, en la cual se podia observar el nombre del producto en color negro y justo
arriba el logotipo de Kellogg’s. Todo esto sobre un recuadro blanco con el contorno en negro.
Ademas, se podia observar un tazén con hojuelas de maiz y leche en la parte inferior derecha
del producto. La mayoria de textos se encuentran en la parte inferior del texto y solamente la

leyenda sugar frosted flakes of corn sobre el plato de cereal, este ultimo en color rojo.

Con respecto a las mascotas publicitarias, desde el comienzo del producto se
mostraron personajes con figura felina y caracteristicas de personalidad humanas. En su
primer afo, el tigre Tony tenia otros comparieros: Katy el Canguro, EImo el Elefante y Newt
el Nu. No obstante, se realizo un concurso para saber que mascota representaria a la marca,
la contienda qued6 entre Katy el canguro y Tony el tigre, este Gltimo fue el vencedor por

popularidad, titulo que aun conserva.
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Figura 92. Etiquetado frontal de Sugar Frosted Flakes y sus primeras mascotas publicitarias, 2023. https://bit.ly/3BfipRD

En la figura 92 se muestra al Tigre Tony sosteniendo una cuchara junto a un cachorro
de tigre que también sostiene una cuchara. Es importante revisar el etiquetado original para
ver como ha cambiado el disefio a través de los afios y establecer cuando se inicid el uso de
las mascotas de la marca que hoy en dia se conocen. En este caso, el tigre Tony o Tofio, como
se le conoce en México, tiene una historia en la publicidad dirigida al publico infantil de este
pais.

Con relacion al etiquetado seleccionado para la muestra, se eligio la presentacion de
caja rectangular. Centrados en el etiquetado frontal, se expone de un fondo en color azul el
cual es parte de la imagen corporativa en México, asi como en otras regiones del mundo y
sirve para identificar el producto. El color se conserva en ambos empaques, antes de que la
NOM-051 entrase en vigor, el etiquetado frontal mantenia un fondo con trazos y elementos
graficos que asemejan un estadio y una cancha de basquetbol. En comparacion, el nuevo
etiquetado frontal tiene un fondo mas en un color azul solido y brillante con elementos
gréficos en un tono mas opaco que asemejan rayas, asi mismo se muestran formas que hacen

referencia a partes del Tigre Tofio, representando solamente pequefios guifios al personaje.

En ambos etiquetados frontales se muestran los logotipos del producto, en este caso
de zucaritas en el centro inferior del empaque, este ocupa un 80 % del espacio vertical y justo
por arriba de este se encuentra el logotipo de la empresa Kellogg’s. De esta manera, no se
muestran cambios considerables, sino que contintan siendo un identificador oficial del
producto. Igualmente, el producto en ambas imégenes, se trata de un tazén de estas hojuelas

de maiz azucaradas con leche y fresas como complemento. En este punto, las Unicas
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diferencias son que en el primer etiquetado se observa en la esquina inferior derechay en una
toma ligeramente en vertical. Por otro lado, en el etiquetado, una vez en vigor la NOM-051,
se presenta como elemento principal al centro de la caja y la vista hacia el plato es una toma

en picada.

La informacion en ambos casos se exhibe el contenido neto y el contenido del
producto. Una diferencia notable es que el primer etiquetado manifiesta diversas plecas con
colores solidos como el rojo y el amarillo con frases que motivan a la compra por sus
caracteristicas energéticas y contiene un logotipo de la promocion Freestripe Dunk Stars que
consistia en un concurso donde el premio principal aseguraba un viaje a un juego de estrellas
de la National Basketball Association (NBA), por este motivo también se colocdé el imagotipo
de este organismo deportivo. En el caso del nuevo empaque, no se conservan elementos de
promocion, cumpliendo con la NOM-051. En el etiquetado antes de entrada la norma oficial,
se mantenia la informacidn nutrimental por GDA en color amarillo, mientras que el actual
empaque contiene los sellos de advertencia de exceso de calorias y exceso de azlcares

impuestos por la disposicion nacional (figura 94).

En otro aspecto, el etiquetado antes de la NOM-051 se presenta como imagen a la
mascota publicitaria emblema de Zucaritas, se trata del Tigre Tofio. El personaje se mantiene
con un su clasico pafiuelo rojo y lo que parece un jersey de basquetbol y sostiene un balon
de este deporte (figura 93). Su semblante es de reto, se observa feliz y con entusiasmo por su
practica deportiva. La figura se ensefia con una intencién positiva que busca que el

consumidor infantil se motive a la practica de actividades fisicas como el basquetbol.
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Figura 94. Etiquetado frontal de Zucaritas de Kellogg's después de la modificacién a la NOM-051.

B) Resultado de ficha técnica 2 — Barra Zucaritas de Kellogg's

El segundo producto que se analizd es la barra de Zucaritas de Kellogg's, se trata de un
producto derivado del producto clasico (figura 95). En cuanto al etiquetado seleccionado para
la muestra, la presentacién es muy similar, se trata de una caja un poco mas cuadrada. El

etiquetado frontal, presenta un fondo en color azul un poco mas claro que el de Zucaritas
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clasicas, aun asi, permanece dentro de los parametros de la imagen corporativa en México,
mientras que el producto con el etiquetado frontal nuevo tiene un fondo més oscuro pero
continua en el rango de azul, asi como en otras regiones del mundo, y sirve para identificar
el producto. Dentro de este marco, el color se conserva en ambos empaques, antes de que la
NOM-051 entrase en vigor el etiquetado frontal mantenia un fondo solido con un ligero
gradiente, mientras que el nuevo etiquetado frontal tiene un fondo en un azul solido y
brillante con elementos graficos en un tono mas opaco que asemejan rayas, al respecto se
muestran formas que hacen referencia a partes del Tigre Tofio, revelando solamente pequefios

guifios al personaje (figura 96).

En ambos etiquetados frontales se muestran los logotipos del producto, en ambos
productos se mantiene el de zucaritas en la parte superior izquierda y sobre este el logo de
Kellogg’s, en el primer etiquetado esta en blanco y sobre una pleca roja con trazos blancos y
sombras que asemejan una tridimensionalidad. El etiquetado posterior muestra el logo de
Kellogg’s con un trazo de contorno blanco. Ambos conservan una pleca amarilla con el texto
que nos informa que es una barra. En la informacion, se presenta un etiquetado més saturado
en el primero, donde se exponen textos que nos informan sobre las vitaminas y minerales.

No obstante, ambos tienen la informacién sobre el contenido neto y el contenido.

El producto se observa en una imagen, se trata de esta barra compuesta de hojuelas
de maiz azucaradas con un una base de chocolate. La diferencia esta en la posicion y el lugar
de la imagen, mientras en el primero se encuentra en la derecha, el otro la mantiene en la
izquierda. Ademas, en el etiquetado antes de la NOM-051 se informaba en porcentajes
mediante el sistema de GDA sobre los nutrimentos, mientras que en el actual se disefi6 con

los sellos de exceso de calorias, de azlcares y de grasas saturadas.

En el aspecto principal, el etiquetado antes de la NOM-051 se exhibe con una imagen
de la mascota publicitaria emblema de Zucaritas: el Tigre Tofio. En este sentido, el personaje

se mantiene con un su clasico pafiuelo rojo y sostiene el producto.

Su semblante es de amabilidad, se le ve feliz y con entusiasmo. La figura nos
representa una intencion positiva que busca que el consumidor infantil se motive a consumir

el producto.
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Figura 95. Etiquetado frontal de Barra Zucaritas de Kellogg's antes de la modificacion a la NOM-051, 2023.

Figura 96. Etiquetado frontal de Barra Zucaritas de Kellogg's después de la modificacion a la NOM-051, 2023.

C) Resultado de ficha técnica 3 — Froot Loops

El producto que se analizé es Froot Loops de Kellogg's, consiste en cereal de maiz, trigo y
avena con sabores naturales a frutas. Este cereal debutd en 1963, y en esos afios los empaques
eran una caja rectangular (figura 97) similar a la contemporanea. El color era un juego de
contrastes entre blanco y negro, el logotipo contenia motivos que hacen referencia a las
frutas. En ese tiempo contaba con tres sabores en los loops: naranja, cereza y lima. Con el
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tiempo se afiadieron nuevos loops de colores y lo que siempre estuvo en el etiquetado es la
mascota publicitaria, se trata de Sam el Tucén, el cual ha tenido ligeras variaciones en su
disefio, pero que en esencia sigue siendo un tucan azul con franjas en los colores amarillos,

rosa, rojo y negro en su pico.
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Figura 97. Etiquetado frontal de Foot Loops de Kellogg’s, 2023. https://bit.ly/3nYvGe3.

La caja que se seleccion0 para la muestra antes de la pandemia es rectangular, el
etiquetado frontal, se trata de un fondo en color rojo en sélido sin ninguna clase de gradientes
(figura 98), este no tiene diferencia alguna con el actual empaque una vez entrada la norma
oficial en vigor. No obstante, en el etiquetado original se contd con motivos graficos que
emulan balones de futbol soccer, los cuales fueron reemplazados en el disefio con motivos
en plasta de colores que simulan los loops del producto, asi como de motivos tropicales. Se
conserva el tazon que refiere al producto con variaciones en la posicion y el disefio, pues en
el primero se mantiene el tazon en la parte inferior derecha con una vista lateral y un disefio
con motivos de un balon de futbol, mientras que el actual tiene el plato en contrapicada
(figura 99).

En ambos etiquetados frontales se muestran los logotipos del producto, en uno y otro
producto se mantiene el de Frootloops en la parte central posterior de la caja. También se
mantiene el logo en la pasta de Kellogg’s con un trazo blanco como contorno. En el
etiquetado del primer producto se coloc6 una pleca para un concurso de futbol, mientras que

en el segundo no mantiene elementos de promocion.
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En la informacion, se exponen textos que nos informan sobre el contenido neto y el
contenido. La diferencia principal que podemos observar es la informacion del uso de las
GDA por porcentajes en el primer empaque, mientras que en el actual se colocaron los sellos
de advertencia de la NOM-051, estos se encuentran en la parte superior del lado derecho, son
dos y mantienen la leyenda de exceso de calorias y exceso de azucares. Como se menciong,
la mascota publicitaria que ha permanecido a través de los afios es Sam el Tucan, el cual se
muestra en el etiquetado frontal antes de implementada la norma oficial. Esta figura posee
una camiseta blanca, su posicion es de entusiasmo. Una vez entrada la norma oficial, se

descartd la mascota oficial del empaque.

Figura 98. Etiquetado frontal de Foot Loops de Kellogg’s antes de la modificacion a la NOM-051, 2023.
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Figura 99. Etiquetado frontal de Foot Loops de Kellogg’s después de la modificacion a la NOM-051, 2023.

D) Resultado de ficha técnica 4 — Barra Froot Loops

El etiquetado frontal que se revisé es el de la barra Frootloops, antes de entrada de la norma
en vigor, en la caja se mantenia un fondo en color rojo sélido con un gradiente en un tono
mas bajo (figura 100). Por su parte, el nuevo empaque tiene el tono un poco mas oscuro, no
conserva los gradientes de color y contiene motivos tropicales en plastas de colores. En uno
y otro, los etiquetados frontales se muestran los logotipos del producto, los productos se
conservan el logo de Frootloops en la parte izquierda, el primero establece con el logo
superior en la esquina izquierda en una pleca roja y el logotipo en blanco, mientras que el
actual cuida el logo en rojo con un contorno blanco superior al logotipo (figura 101). En
cuanto al producto, la imagen se permanece visible en el etiquetado, pero la posicion cambia

al invertirse la direccion.

En la informacion, se exponen textos que nos informan sobre el contenido neto y el
contenido. La diferencia principal que podemos observar es que en la informacion se
manifiesta el uso de las GDA por porcentajes en el primer empaque, mientras que en el actual
se colocaron los sellos de advertencia de la NOM-051, estos se encuentran en la parte
superior del lado derecho, son dos y exhiben la leyenda de exceso de calorias y exceso de
azucares. Como se menciono, la mascota publicitaria que ha permanecido a través de los afios

es Sam el Tucén, el cual se presenta en el etiquetado frontal antes de implementada la norma
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oficial. Esta figura posee una camiseta blanca, su posicién es de entusiasmo. Una vez entrada
la norma oficial, se descartd la mascota oficial del empaque.

Figura 100. Etiquetado frontal de Barra Foot Loops de Kellogg’s antes de la modificacion a la NOM-051, 2023.
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Figura 101. Etiquetado frontal de Foot Loops de Kellogg’s después de la modificacion a la NOM-051, 2023.
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E) Resultado de ficha técnica 5 — Froot Loops POPS

El producto que se selecciono para el analisis es Frootloops Pops. El etiquetado frontal, se
trata de un fondo en color rojo en solido (figura 102), este no tiene diferencia alguna con el
actual empaque una vez entrada la norma oficial en vigor (figura 103). No obstante, en el
etiquetado original se contd con motivos graficos que emulan al producto, esos elementos se
multiplican en el etiquetado frontal una vez la NOM-051 entro6 en vigor. Se conserva el tazon
que refiere al producto con variaciones en la posicion y el disefio, pues en el primero se
mantiene el tazon en la parte central con una vista lateral, mientras que el actual tiene el plato
en visién contrapicada pero igualmente en la parte central, aunque ocupa un poco mas de

espacio.

En ambos etiquetados frontales se muestran los logotipos del producto, la pareja de
productos se conserva el de Frootloops en la parte central posterior de la caja. También cuida
el logo en pasta de Kellogg’s con un trazo blanco como contorno. En el etiquetado del primer
producto se colocd una pleca con una leyenda sobre el estimulo del desarrollo de los nifios

con este producto.

En la informacion, se exponen textos que nos informan sobre el contenido neto y el
contenido. La diferencia principal que podemos observar es que en la informacion es ve el
uso de las GDA por porcentajes en el primer empaque, mientras que en el actual se colocaron
los sellos de advertencia de la NOM-051, estos se encuentran en la parte superior del lado

derecho, son dos y mantienen la leyenda de exceso de calorias y exceso de azUcares.

Como se menciono, la mascota publicitaria que ha permanecido a través de los afios
es Sam el Tucén, el cual se muestra en el etiquetado frontal antes de implementada la norma
oficial. Esta figura posee el pecho, su posicion es de entusiasmo. Una vez entrada la norma

oficial, se descarto la mascota oficial del empaque.
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Figura 102. Etiquetado frontal de Foot Loops POPS de Kellogg’s antes de la modificacion a la NOM-051, 2023.

Figura 103. Etiquetado frontal de Foot Loops POPS de Kellogg’s después de la modificacion a la NOM-051, 2023.

F) Resultado de ficha técnica 6 — Choco Krispis

El andlisis es sobre el producto Choco Krispis que debutd en 1958 con el nombre de Cocoa
Krispies, este cereal se considera el rey de las mascotas publicitarias pues ha tenido multiples
personajes en su empaque a lo largo de los afos, tal vez el Mono José es de sus primeros
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personajes, al menos en lo que se identificd en esta investigacion. No obstante, el cambio en

el etiquetado frontal también ha sido variable a lo largo de los afios.

El resultado de la seleccion para este producto nos muestra la primera caja en un color
marrén oscuro con un brillo que asemeja una luz central, esta permanece con menor
intensidad en el etiquetado frontal una vez entrada en vigor la NOM-051. En el primer
empaque se coloco una pleca en la parte superior, donde se advierte de los beneficios del
producto, como el hecho de que es alto en calcio, hierro y zinc, asi como su sabor (figura
104). Por su parte, el segundo empaque no tiene elementos graficos adicionales a los
permitidos por la NOM-051 (figura 104). Los logotipos de Choco Krispis se conservan en la
parte central superior del empaque con el logotipo de Kellogg’s en la parte superior. Estos
mantienen el mismo tamafio y proporcion mientras que el segundo tiene una sombra mas
definida. Se muestra un tazon con el producto en ambos empaques con variaciones en la
posicion, mientras que en el primer empaque esta colocado en la parte central ligeramente en
vertical y en vista lateral. En el segundo empaque, el cereal tiene una vista aérea en picada y
es el centro de atencion en el empaqgue al no contener el recurso grafico de la mascota de

marca.

La informacion escrita que manejan ambos empaques son el contenido neto, el
contenido del producto y leyendas sobre el contenido nutricional. La diferencia sustancial es
el uso de GDA que fueron reemplazados por los sellos de advertencia impuestos por la
norma. Los sellos en el nuevo empaque tienen inscritos las leyendas de exceso de calorias y
azucares. La mascota publicitaria en el primer empaque analizado es el elefante Melvin, el
cual se muestra entusiasta, alegre y se le ve en buena forma fisica en relacién comparativa a
los disefios anteriores en los que se mostraba mas robusto. Finalmente, en el segundo
empaque hay una ausencia de estos elementos graficos. No obstante, hay ligeras formas en
plasta que hacen guifio a la mascota Melvin. Incluso se podria distinguir un poco de su

trompa. Asi mismo, se muestran rayos de color marron que contrastan con el fondo.
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Figura 105. Etiquetado frontal de Choco Krispis de Kellogg’s después de la modificacion a la NOM-051, 2023.

G) Resultado de ficha técnica 7 — Barra Choco Krispis

El etiquetado frontal que se reviso es el de la barra Choco Krispies, antes de la entrada de la
norma en vigor, se conserva un fondo en color marrén sélido con un gradiente en un tono
mas bajo (figura 106). Por su parte, el nuevo empaque tiene el mismo tono con un gradiente
similar, contiene motivos de rayos en plastas de colores (figura 107). En los dos etiquetados
frontales se muestran los logotipos del producto, en uno y otro el de Choco Krispies en la

parte superior, el primero se manifiesta con el logo superior en el centro y contiene una pleca
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roja, una vez entrada la norma oficial se cambid la posicion para introducir los sellos de
advertencia de la NOM-051, por lo que el logotipo se recorre a la izquierda. En cuanto al
producto, la imagen se presenta visible en el etiquetado, pero la posicién cambia al invertirse

la direccion.

En la informacidn, se exponen textos que nos avisan sobre el contenido neto y el
contenido. La diferencia principal que podemos observar es que en la informacion es el uso
de las GDA por porcentajes en el primer empaque, mientras que en el actual se colocaron los
sellos de advertencia de la NOM-051; estos se encuentran en la parte superior del lado

derecho, son dos y mantienen la leyenda de exceso de calorias y exceso de azUcares.

La mascota publicitaria es Melvin el elefante, el cual se observa en el etiquetado
frontal antes de implementada la norma oficial. Esta figura posee una camiseta roja, su
posicion es de entusiasmo. Una vez entrada la norma oficial, se descartd la mascota oficial

del empaque.
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Figura 106. Etiquetado frontal de Barra Choco Krispis de Kellogg’s antes de la modificacion a la NOM-051, 2023.
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Figura 107. Etiquetado frontal de Barra Choco Krispis de Kellogg’s después de la modificacion a la NOM-051, 2023.

H) Resultado de ficha técnica 8 — Choco Melvin

El etiquetado frontal que se reviso es la leche con chocolate Choco Melvin, antes de entrada
la norma en vigor, se mantenia un fondo en color marrén sélido con un gradiente en un tono
mas bajo (figura 108). Por su parte, el nuevo empaque tiene el mismo tono con un gradiente
similar, contiene motivos de rayos en plastas de colores (figura 109). En los dos etiquetados
frontales se muestran los logotipos del producto, en ambos productos se mantiene el de
Kellogg’s en la parte superior. No obstante, el producto cambi6 de nombre, por este motivo

el logotipo del producto se modificd también.

Actualmente, el producto Choco Melvin se llama Choco Krispis Chocoleche. Es por
esta razon que, el nombre parece ser cambiado debido a que el anterior nombre era una
personificacion que encarnaba a la marca mediante la mascota publicitaria Melvin. No
obstante, al contar con dos sellos de advertencia de la NOM-051, se eliminé a Melvin y con
ello el conservar el nombre no seria la mejor decision estratégica en cuanto a la comunicacion
con el consumidor. Para tal efecto, la marca Choco Krispis se sigue reconociendo y
posicionando en el imaginario colectivo del consumidor mexicano, por lo que resulta

pertinente el utilizar esta referencia.

En cuanto al producto, la imagen se mantiene visible en el etiquetado, pero la posicion
cambia al invertirse la direccidn. En el primer empaque, el producto estaba inclinado a la

derecha inferior en primer plano, donde el personaje Melvin sostenia un vaso con la leche
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con chocolate. Finalmente, al cambiar el nombre del producto por la decision estratégica y
eliminar la mascota del etiquetado, el producto se colocé al centro en primer plano y con una

relacién de tamafio mayor a su anterior empaque.

Se exponen textos que nos participan sobre el contenido neto y el contenido. La
diferencia principal que podemos observar es que en la informacion esté el uso de las GDA
por porcentajes en el primer empaque, mientras que en el actual se colocaron los sellos de
advertencia de la NOM-051, estos se encuentran en la parte superior del lado derecho, son

dos y mantienen la leyenda de exceso de calorias y exceso de azUcares.

La mascota publicitaria es Melvin el elefante, el cual se muestra en el etiquetado
frontal antes de implementada la norma oficial. Esta figura posee una camiseta roja, su
posicidn es de entusiasmo. Una vez entrada la norma oficial, se descartd la mascota oficial

del empaque.
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Figura 108. Etiquetado frontal de Choco Melvin de Kellogg’s antes de la modificacion a la NOM-051, 2023.
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Figura 109. Etiquetado frontal de Choco Krispis Chocoleche de Kellogg’s después de la modificacion a la NOM-051,
2023.

I) Resultado de ficha técnica 9 — Choco Krispis POPS

El resultado de la seleccion para este producto el cual es Choco Krispis Pops, nos
muestra la primera caja en un color marrén oscuro con un brillo que asemeja una luz central
(figura 110), esta permanece con menor intensidad en el etiquetado frontal una vez entrada
en vigor la NOM-051. En el primer empaque se colocé una pleca en la parte superior, donde
se advierte de los beneficios del producto, como el ser alto en calcio, hierro y zinc, asi como
su sabor. Por su parte, el segundo empaque no tiene elementos graficos adicionales a los
permitidos por la NOM-051 (figura 111). Los logotipos de Choco Krispis Pops se conservan
en la parte central superior del empaque con el logotipo de Kellogg’s en la parte superior.
Estos mantienen el mismo tamafio y proporcion mientras que el segundo tiene una sombra
mas definida. Se muestra un tazén con el producto en ambos empaques en variaciones con
relacién al tamafio del plato. Esto debido a que el primer empaque dejaba espacio en el disefio
para incluir a Melvin, mascota de la marca que se colocd en el primer empaque y que

desaparecio debido a la implementacion de la NOM-051.

La informacion escrita que manejan ambos empaques son el contenido neto, el
contenido del producto y leyendas sobre el contenido nutricional. La diferencia sustancial es
el uso de GDA que fueron reemplazados por los sellos de advertencia impuestos por la

norma. Los sellos en el nuevo empaque tienen inscritos las leyendas de exceso de calorias y
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azUcares. La mascota publicitaria en el primer empaque analizado es el elefante Melvin, el

cual se muestra entusiasta, alegre y porta una playera de color rojo.
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Figura 110. Etiquetado frontal de Choco Krispis POPS de Kellogg’s antes de la modificacion a la NOM-051, 2023.

Figura 111. Etiquetado frontal de Choco Krispis POPS de Kellogg’s después de la modificacion a la NOM-051, 2023.

J) Resultado de ficha técnica 9 — Rice Krispies

El siguiente producto analizado es el cereal Rice Krispies, el cual es uno de los més antiguos
en el catdlogo de Kelloggg’s al debutar en 1928. Este producto contiene arroz inflado al
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tostarse, el cual es distintivo por su sonido al reaccionar con la leche y del cual se deriva su
nombre. Es importante destacar que este cereal es muy antiguo y sus primeros empaques
tenian un disefio mas simple, una caja blanca con elementos en verde oliva y verde pino

(figura 112). Asi mismo, contaba con una tipografia sin serif y el logotipo de Kellogg’s.

Figura 112. Etiquetado frontal del Rice Krispies de Kellogg’s de 1028, 2023. https://bit.ly/42kZ8dj].

Es 1932 aparecieron los personajes Snap, Crackle y Pop en un jingle de radio v,
posteriormente, en las cajas de este cereal, estas mascotas de marca también han aparecido
en otros cereales y productos de Kellogg’s como Choco Krispies. Los personajes han
cambiado su disefio a lo largo de los afios, pero en esencia se trata de una especie de gnomos
con caracteristicas que los hacen Unicos. Snap es el primero, con un pafiuelo en su cuello y
un sombrero de chef. Crackle es reconocido por su gorro rojo el cual ha tenido diversos
disefios pero que hoy en dia se compone de franjas rojas y blancas. Finalmente, podemos
decir que Pop es el que se reconoce por su traje como de maestro de ceremonias y gorro

amarillo.

Las variaciones son derivadas del disefio original de 1933, donde se podia observar a
los tres personajes en el proceso de creacién y empacado de este producto. Algo similar a los
gnomos que ayudan a Santa Claus en la creacion de juguetes para la entrega de Navidad. Por
esta razon, las mascotas de marca son historicamente relevantes en el desarrollo del disefio
del producto y su estrategia de comunicacion de la marca con el consumidor. Los personajes
fueron disefiados por Vernon Grant, el cual trabajo en ellos hasta 1942, cuando fue despedido

por la empresa Kellogg’s, después de tener problemas para trabajar con el equipo de
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publicidad. No fue del agrado de Grant, quien demandé a la empresa para tomar los derechos

de estos personajes, sin éxito.

Para este analisis se eligio el ultimo empaque antes de que la NOM-051 entrara en
vigor (figura 113). Este caso es particular pues no cambio su etiquetado frontal a raiz de la
disposicion federal. Ello se debe a que, desde sus inicios, el producto no tiene azlcares, grasas
o cualquier otro afiadido energético. El empaqgue se compone de un fondo azul solido con el
logotipo del producto, asi como el de la empresa en la parte central superior. Ademas, se
exhibe una pleca a tres colores en azul, amarillo y rojo con los textos en blanco. En este
elemento grafico se exponen las siguientes palabras: NUEVO, 1 ARROZ = 1 KRISPY. Asi

mismo, se coloco un sello en color azul aguamarina con el texto sin azucar afadido.

En cuanto a la informacion basica, se exhibe el contenido del producto, el contenido
neto, los nombres de las mascotas publicitarias e informacion sobre las vitaminas y minerales
que contiene. Se hace necesario resaltar que el producto se destaca en la equina inferior
derecha en un tazon azul con el arroz inflado, fruta y leche la cual vierte Pop, junto a sus
hermanos Crackle y Snap, quienes estadn alrededor con entusiasmo y alegria. Como se
menciono, estos personajes contindan en el empaque debido a que el producto no acredita

sellos de advertencia de la NOM-051 al no tener contenidos energéticos afiadidos.

Figura 113. Etiquetado frontal del Rice Krispies de Kellogg’s antes y después de la NOM-051. https://bit.ly/30z1mSgq.

Como se puede ver, las mascotas publicitarias son un elemento importante del disefio debido
a su facilidad como elemento grafico que permite identificar el producto. Por este motivo, el

etiquetado frontal de los productos de la empresa Kellogg’s ha cambiado con notoriedad. De
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esta manera, elementos como el color o el producto shot son mas relevantes al no existir

personajes de propiedad intelectual de la marca.
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Capitulo 7. La empresa Bimbo: disefio y estrategia de comunicacion con mascotas
publicitarias por afectacion de la Norma Oficial Mexicana 051-SCFI/SSA1-2010

7.1 La empresa Bimbo en la Industria Alimentaria

El Grupo Bimbo es la empresa de panificacion més grande del mundo en términos de
volumen y ventas como explica su informe anual (Grupo Bimbo, 2023a) con mas de cien
marcas y supera los trece mil productos distribuidos en treinta y tres paises del mundo.
Cuenta con 203 panaderias y plantas, mas de ciento treinta y tres mil colaboradores, mil
setecientos centros de venta y dos millones ochocientos mil puntos de venta segun el Informe
Anual Integrado de Grupo Bimbo (2021, p.8). Se trata de una comparfiia que se mantiene en
una renovacion constante que la mantiene entre las empresas mas observadas, Ethisphere
(2021) enlisto a la comparfiia como una de las empresas mas éticas del mundo, mientras que
Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (MERCO, 2021) dio a conocer que Bimbo
estd en el primer lugar de las 100 Empresas con mejor Responsabilidad y Gobierno
Corporativo 2020 y en las 30 Empresas con Mayor Compromiso/Responsabilidad Social

Durante la Pandemia.

7.2 Historia de la empresa panificadora mexicana Bimbo

La empresa Bimbo comenzo operaciones el 2 de diciembre de 1945 en Ciudad de México, la
tradicion panadera se remonta a 1918 con Don Juan Servitje, quien patenté con el nimero
17094.1918, la primera maquina mexicana para la elaboracion del pan bolillo con el nombre
“Higiénica Multiple P6o” (Véase figura 114). Segun el libro Bimbo: una historia de creery
crear de Grupo Bimbo (2005, pp. 15-19) los origenes de Bimbo se centran en la pasteleria El
Molino, fundada por Don Juan Servitje en 1928 y que serviria como escuela para los
fundadores de la empresa afios despues, Lorenzo y Roberto Sertvije, José Jorba y Jaime
Palomas Sendra, José T. Mata y Alfonso Velasco. Esta pasteleria seria referente para la
publicidad de Bimbo, pues denotaba las virtudes en sus productos con dibujos amables.
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Figura 114. Grupo Bimbo. 2005. Bimbo. Una historia de creer y crear. 1.2 ed. Ciudad de México: Grupo Bimbo.
https://bit.ly/3M36F9E

Es a principios de los afios cuarenta del siglo XX que nace la idea de crear una
empresa de panificacion y con ello se plantea el nombre de Bimbo. Como establece Grupo
Bimbo (2023b) el nombre result6é de un juego de palabras entre el popular juego de Bingo y
Bambi, la pelicula de Disney, esta propuesta fue ganadora ante otras como Pan Rex, Pan NSE
(Nutritivo, Sabroso y Econdmico), Sabrosoy, Pan Lirio, Pan Nieve y Pan Azteca, todas ellas
lanzadas por los fundadores. Uno de los aspectos que apoyo a la palabra Bimbo, es que en
italiano se les dice bambino a los nifios, pero coloquialmente se les Ilama bimbo, mientras
gue en hangaro significa capullo. El fonema de esta palabra es muy similar a como en China
[laman al pan. Fue en 1945 cuando se implemento el primer logotipo y el nacimiento del

Osito Bimbo, su mascota publicitaria y uno de sus activos mas importantes.

En esa década el jefe de produccion de molino, Jaime Sendra, fue el encargado de la
elaboracion del pan de caja o de molde, lo cual era una innovacion considerable en la
Industria Alimentaria y con ello se incrementaron las posibilidades de crecimiento de la
empresa. En este contexto empez6 la empresa Bimbo, como una fabrica con 34 trabajadores
que se localizaba en el nimero 117 de la calle 58 Norte, en la colonia Santa Maria Insurgentes
en la Ciudad de México. Entre las innovaciones mas importante fue el llamado Super-Pan
(figura 115), ya que era envuelto en celofan, lo que permitia una distribucién mas practica y

con un pan mas higiénico y fresco.
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Figura 115. Publicidad del producto Super-Pan Bimbo, 2023. https://bit.ly/3VX95Ls

Una vez que se comenz0 a aceptar el pan en celofan, se destaco ante la competencia
que usaba papel encerado y que por esta razdn tenia una calidad inferior en la distribucion e
higiene. Sumado a ello, la distribucion comenzo6 a expandirse de la Ciudad de México a
Pachuca, Puebla, Cuernavaca y Toluca. Posteriormente, se comenz6 a implementar un
sistema de embarque que llego6 al resto del pais. Esto se logré mediante un convenio con los
transportistas de periddicos. Pronto se necesitd la expansién con la primera agencia que se
inaugurd en Puebla en 1949. Un afio después se puso en marcha el primer vehiculo que
promocionaba la empresa con un micréfono, tocadiscos y altavoces (figura 116).

Figura 116. Imagen del primer vehiculo con motivos de Bimbo. Fuente: sitio web de Bimbo, 2023. https://bit.ly/305XasZ
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Con la innovacion en su forma de llegar a los consumidores se necesitaron nuevas
estrategias de comunicacion, por lo que se lanz6 la primera campafia publicitaria en los
principales medios impresos de México. Se publicaron historietas donde el personaje
principal era el Osito Bimbo, el cual tenia diversas aventuras donde promocionaba las
cualidades del producto. Con el tiempo, se liberaron anuncios en radio y su propia revista
radiofénica donde se daba a conocer el producto con el eslogan: “Sirvales a todos, que Bimbo
Ilegd con pan nutritivo y de rico sabor”.

En 1954, se construyo una compariia que se dedicaba a la elaboracion de pastelitos
de sabores naranja, fresa y chocolate. Esta compafiia se llamo Pasteleria y Bizcochos, S.A. y
mas tarde se convirtié en Marinela. Uno de sus aciertos mas reconocidos fue el lanzamiento
de Gansito, un pastelito cubierto con chocolate el cual tiene un relleno de mermelada. Este
producto comenzd con un proceso de elaboracion artesanal que fue perfeccionado y con el
tiempo se convirtié en un emblema para la compafiia. Por afiadidura, su mascota publicitaria
se volvié uno de las mas reconocidas por los mexicanos que aceptaron su publicidad en

diversos medios. (figura 117)
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Figura 117. Publicidad de los productos Gansito Marinela y Donas Bimbo con las mascotas de marca el Gansito y el
Osito. Fuente: sitio web de Bimbo, 2023. https://bit.ly/3BmTFXK

En 1965, Bimbo cumplié sus primeros veinte afios y con ello el posicionamiento en

las familias de México era una realidad.

La gente desayunaba con Pan Tostado untado con miel, mermelada o mantequilla, sus donas o

panqués. A la escuela o el trabajo se llevaban sandwiches elaborados con Pan Blanco, Negro o
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Tostado. Con Pan Molido se empanizaban las comidas, a las personas enfermas les recetaban
Pan Tostado. Con Telesandwiches se acompafiaban las tardes y noches de television. Se
premiaba a nifios con Gansitos y Bombonetes. EI Pan Bimbo era indispensable en fiestas y

reuniones. (Grupo Bimbo, 2023c)

Para la Industria Alimentaria la competencia es una oportunidad para elaborar
estrategias de comunicacion que sean claras, lo que Bimbo ha tenido presente desde sus
inicios. En 1964, Continental Baking Co. Fabricante de Wonder llegé a México, pero con el
tiempo la empresa Bimbo adquirié los derechos de Sunbeam, de Quality Bakers of America
en México. Por esta razn, la competencia era una guerra entre quien tenia mejores ventas de
sus pastelitos al ser Tuinky de Wonder y los Submarinos de Marinela los competidores. Otro
de los eventos importantes ocurri6 en 1964, cuando la empresa inici6é una tradicion para la
infancia mexicana con su torneo “Futbolito Bimbo” el cual sigue activo en la actualidad
(figura 118).

Figura 118. Imagen del baldn oficial del programa futbolito Bimbo. Fuente: sitio web de Bimbo, 2023.
https://bit.ly/311S39d

Igualmente, lanzamiento de los Bimbufiuelos en 1971 implementd un nuevo proceso
tecnoldgico que permitio la elaboracion de bufiuelos tradicionales, lo que llevo a la empresa
a crecer a nivel mundial. Con estos avances se instald la planta pacificadora mas grande de
América Latina en un terreno de 22 hectareas, del antiguo rancho de San Pedro Xalapa (figura
119).

241



Figura 119. Planta de Bimbo en México.Fuente: Grupo Bimbo, 2023. https://bit.ly/42NLuiE

En 1984, la compafia Bimbo ya tenia en su portafolio méas de 200 productos los cuales
fueron clave en su éxito ante la competencia. Bajo la direccion de Roberto Servitje, la
empresa envio el primer trailer con productos a Houston, Texas. Ya wn 1989, se construyo
la primera planta fuera de México, la cual se instalé en Guatemala. Posteriormente, 1997
Daniel Servitje Montull tomd la direccion general de Bimbo, una de sus primeras acciones
fue la compra de la panificadora norteamericana Mrs. Baird"s, fundada 1908 por la legendaria
Ninnie L. Baird en Fort Worth, Texas. Y en 2002, se adquirio la empresa canadiense George
Weston Ltd., propietaria de las marcas Oroweat, Entenmann’s, Thomas™ y Boboli. Otro
aspecto para destacar es que a través de la confiteria Park Lane, Bimbo mantiene presencia
en todo Europa.

Finalmente, los productos de Bimbo se han multiplicado con la adquisicion de
productos, marcas y empresas. En la década del 2010 a la actualidad, Bimbo ha lanzado
acciones como su programa del buen vecino, su programa de energias renovables, Bimbo

Solar, su primer vehiculo eléctrico, la Global Energy Race y la aceleradora de startups Eleva.
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7.3 La identidad corporativa de Bimbo

La identidad de Bimbo siempre se ha caracterizado por sus valores, pues como se sefiald
lineas arriba, segin Grupo Bimbo (2005, p.20) el nombre nacid por las propuestas de sus
fundadores, asi resultdé una combinacion entre Bingo y Bambi. La historia sugiere que en
italiano a los nifios se les dice Bimbo en referencia a la palabra bambino, mientras que en
hangaro esta palabra significa capullo y en China el fonema que designa al pan suena similar
a Bimbo. El logotipo de 1945 remitia al molino en una tipografia en color rojo, y es hasta
1970 que se incorporo por primera vez su mascota publicitaria, el Osito Bimbo. Este logotipo
ha sufrido diversos cambios en 1990, en el 2000 y el 2003 (figura 120).

; © %D e
BiWBO BIMBO BIMBO BIMBO BIMBO

Figura 120. Captura de pantalla. Fuente: Bimbo.com.mx, 2021.

La imagen que conserva actualmente la empresa Bimbo no conserva al Osito como parte
de un imagotipo, sino que solo protege la tipografia de su logotipo. En cuanto al color, se
mantiene una combinacidn de tres colores base para el logotipo, el azul para la palabra grupo
y el rojo para Bimbo, el logotipo esta limitado por un marco con curvas pronunciadas (figura
121).

GRUPO

BiMBO)

Figura 121. Logotipo actual de Grupo Bimbo. Fuente: W, 2023. https://bit.ly/4853QxS
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En cuanto al color rojo, se trata del codigo hexadecimal #eclc2d. Estd compuesto por
un 92,5 % de rojo, un 11 % de verde y un 17,6 % de azul. Mientras que en un espacio de
color CMYK, estd compuesto por 0% cian, 88,1% magenta, 80,9% amarillo y 7,5% negro.
Tiene un angulo de matiz de 355,1 grados, una saturacion del 84,6% y una luminosidad del
51,8%. El color hexadecimal #eclc2d se puede obtener mezclando #ff385a con #d90000. El
color seguro para el web mas cercano es: #ff3333. En cuanto al azul, en un espacio de color
RGB, el codigo #25327b, esta compuesto por un 14,5 % de rojo, un 19,6 % de verde y un
48,2 % de azul. Mientras que en un espacio de color CMYK, se compone de 69,9 % cian,
59,3 % magenta, 0 % amarillo y 51,8 % negro. Tiene un angulo de matiz de 230,9 grados,
una saturacion del 53,8% y una luminosidad del 31,4%. EI color hexadecimal #25327b se
puede obtener mezclando #4a64f6 con #000000. El color seguro para el web mas cercano es:
#333366 (figura 122).

Figura 122. Colores oficiales de Grupo Bimbo. Fuente: Color Hexa, 2023. https://bit.ly/3BjlyzI

Actualmente, Bimbo tiene diversidad de productos y marcas en mas de 130 paises y

mantiene un portafolio extenso de firmas en México.
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Tabla 21.

Principales marcas de la empresa Bimbo en México.

Marcas en México Logotipo
TMarinelan
Marinela
PAPAS
L
Barcel
Sanissimo
u%"'”’
Little Bites
Tia Rosa
Milpa Real
Oroweat
pl !r!#(oqﬂil.r
Del Hogar
BIMBO,
Oriesano
Bimbo Artesano
MRS BAIRD'S.

Mrs Baird’s

Bimbo LonchiBon

ALTA REPOSTERIA
o

Sandy
o
Entenmanns
Thomas
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Sara Lee

Bimbo Vital

Lara

Takis

El Globo

Gabi Galletas

Wonder

Elaboracion propia. (2023).

Bimbo se ha caracterizado por ser una empresa con una filosofia de mantener su
compromiso con el consumidor y la familia, lo que propone es ser una empresa sustentable,
productiva y humana. Su propoésito, como establece la misma empresa, es el de alimentar un
mundo mejor. Con la misién de dar alimentos que sean deliciosos y nutritivos, que sean
accesibles para todos los consumidores y con la creencia de valorar a las personas, ser una
comunidad, conseguir resultados, competir y ganar, operar eficazmente, actuar con integridad y

trascender a traves del tiempo.

Ademas, la empresa basa sus ejes de accion en estar comprometidos con la salud, el
medio ambiente, sus colaboradores y la sociedad. Gonzélez (2020, parr. 40-41) afirma que, en
cuanto a las directrices de marketing de Bimbo, siempre se mantiene una situacion de soporte
elaborada con la figura del osito Bimbo, el cual es una mascota de marca que se conserva joven,
fresco, adorable, con caracteristicas que se contintan en el propio producto. Pero sobre todo se
intenta ofrecer una experiencia con productos de calidad, con buenos ingredientes y tecnologia
que resguarde sus estdndares altos ante la competencia y con practicas sustentables y

responsables que establecen los siguientes limites:

e Publicitar a nifios menores de 12 afios nicamente productos que cumplan con

los perfiles nutrimentales definidos para el publico establecido.
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e Asegurar que la publicidad elaborada y dirigida al pablico infantil sea una
herramienta coadyuvante en la educacion para la salud.

e Fomentar dietas correctas y estilos de vida saludables en nuestras estrategias
publicitarias.

e Tener una publicidad social y éticamente responsable, hacia todos nuestros
consumidores, regida por los mas altos estandares establecidos en temas a

nivel mundial. (Grupo Bimbo, 2021, p.2)

Estas metas se plantean por la empresa para mantener seguro al consumidor,
especificamente en temas de salud y bienestar en una busqueda por proteger al consumidor
con acciones en la publicidad que estén apegadas a las normativas impuestas por cada region
donde se distribuyen sus productos. Asi, se respeta lo establecido por organismos
internacionales como la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), el Fondo de las Naciones
Unidas para la Infancia (UNICEF), la International Food and Beverage Alliance (IFBA), la
World Federation of Advertisers (WFA) y el Access to Nutrition Index (ATNI).

El Grupo Bimbo tiene como meta publicitaria el crear campafias con un sentido de
bienestar que refuerce conceptos como la familia, hogar, salud, nutricion y limpieza. Esto
por medio de spots publicitarios que den la sensacion de una vida mas saludable y fomenten
la actividad fisica y los valores morales. Ademas, no se deben lanzar mensajes que
promuevan el sedentarismo o el consumo excesivo de sus productos, anunciar sus productos
como sustituto de alimento, utilizar modelos que no sean saludables, transmitir su publicidad

a través de medios que no promuevan sus valores o que no contribuyan al desarrollo humano.

7.4 Historia de la mascota publicitaria principal de grupo Bimbo: Osito Bimbo

El Osito Bimbo es la mascota publicitaria que encabeza las marcas de Bimbo, Bishop (2015,
p.1) establece que una mascota publicitaria es una personificacion de los valores de una
marca que se utilizan para diferenciar entre los productos en el mercado. Para esta empresa,
el Osito Bimbo se ha convertido en su vocero, embajador y en el rostro que da vida a cada

historia en las campafias publicitarias. El Osito Bimbo representa uno de los personajes mas
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importantes para la historia publicitaria en México por su impacto cultural, comparable con
el caso de Smokey Bear en Estados Unidos, Martin et al. (2014, p. 197) describe que por mas
de 70 afios se ha convertido en icono del Servicio Forestal de ese pais. En el caso del Osito
Bimbo, se ha perpetuado por 76 afios en los consumidores de Bimbo en México y méas de
treinta paises. Daniel Servitje, CEO de Grupo Bimbo declaré que “No hay generacion que
no reconozca al Osito Bimbo, ya sea por su variedad de productos o por sus 70 afios de
historia.” (Servitje 2015, parr. 2)

El origen del Osito Bimbo se remonta al 4 de julio de 1945, donde uno de sus
fundadores, Jaime Jorba, recibi6 una tarjeta de Navidad. Posteriormente, en 1947 su esposa,
Ana Mata, le afiadié un gorro, el delantal y el pan bajo el brazo. Otro de sus fundadores,
Alfonso Velasco, le afiadié una nariz. El sitio web oficial de la empresa Bimbo.com.mx
(2021) menciona que en este afo el estilo de la ilustracion se hace méas limpio y aparecen por

primera vez la B de Bimbo en la cofia y la caracteristica sonrisa del Osito.

En 1957, se aprovechd la tecnologia en los sistemas de impresion para darle color al
osito y enfatizar su ternura y caracter. Luego en 1980, los trazos se hicieron més sencillos y
lineales, lo mostraron frontalmente para hacer notar su sonrisa, pero en 1985 decidieron
recuperar elementos caracteristicos de afios anteriores y recuperar el volumen y suavidad que
emite el personaje. Es hasta 1990, que el personaje se caricaturiz6 para darle un estilo mas
divertido enfatizando las luces y sombras. En 1998, se establecié la edad a un osezno

cambiando sus proporciones.

Por otra parte, en 2007 se realizo un 0so en 3D que se mejoro hasta el 2012, donde se
definié mas el iris y la blancura en su pelaje. Ademas, cambid su complexion por una mas
esbelta al preocuparse por la salud y finalmente se redondearon sus rejas, pomulos y hocico.
Segun la empresa, estos cambios se establecen para una mejor impresion en los empaques

(vease su evolucion en la figura 123).
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Figura 123. Evolucion del Osito Bimbo, mascota de marca de Grupo Bimbo, 2021, Elaboracion propia basado en los
registros de Grupo Bimbo.

7.5 Acciones de la empresa Bimbo ante las modificaciones a la NOM-051

Como establece Rodriguez (2021), para febrero del afio 2021, las modificaciones al
etiquetado frontal por los cambios impuestos en la NOM-051 le costaron 15 millones de
pesos a las empresas, sumado a que los habitos del consumidor no se transformaron
considerablemente. Igualmente, la situacion sanitaria por el COVID-19 transcurrié al mismo
tiempo, lo que frend la economiay la produccion de la Industria Alimentaria a nivel mundial.
Con respecto a este escenario, Grupo Bimbo (2023a) implement6 una serie de estrategias
para el apoyo al consumidor mexicano. Lo primero fue realizar una inversién de 200 millones
de pesos para enfrentar la pandemia con el compromiso de cuidar de sus colaboradores y sus
clientes mediante medidas de prevencion y seguridad respecto a sus estandares de calidad e

higiene.

Se destinaron 70 millones de pesos para la construccion de una Unidad Temporal
COVID-19 en Ciudad de México (figura 124). También se entregaron 2.5 millones de cajas
con alimentos para personal médico en diferentes instituciones de salud. Se apoy6 con el
manejo de medicamentos dentro de las Fundacion IMSS y se donaron 170 mil caretas a

personal de salud.
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Figura 124. Unidad Temporal COVID-19 Bimbo Contigo de Grupo Bimbo. Fuente: sitio web de Bimbo, 2023.
https://bit.ly/42tGvUw

Como se ha mencionado con anterioridad, debido a las modificaciones de la NOM-
051, los productos que cuentan con un sello de advertencia por alto contenido caldrico deben
eliminar a sus personajes infantiles 0 mascotas de marca, esto parece ser un reto para la
empresa Bimbo. No obstante, se convirtié en un ejemplo para la Industria Alimentaria al
lanzar la campafia “Envuelve el carifio con més carifio” en colaboracién con la empresa
Kimberly-Clark de México. La campafa consistio en utilizar las figuras del perrito Puppy de
la marca Pétalo y al Osito Bimbo como un patrdn de disefio en las servilletas de esa empresa
(figura 125). La NOM-051 se aplica a los productores de alimentos procesados, por lo que
nada impidié que ambas mascotas publicitarias se colocaran en el etiquetado frontal de este
producto. Las acciones de estas empresas se justificaron al mencionar que esta camparia era
para fomentar el consumo de sandwich en las familias mexicanas. No obstante, se decidio
lanzar la campafia en octubre del afio 2020, justo cuando entré en vigor la NOM-051, por lo
gue medios de comunicacion y los consumidores convirtieron el tema en tendencia por
semanas en las que se pudo observar la creatividad de los mexicanos al emitir mensajes de

apoyo al osito Bimbo, tales como videos, memes y publicaciones en redes sociales.

Pétalo publicé una imagen en Facebook el doce de octubre del afio 2020, menos de
dos semanas después de la entrada en vigor de la NOM-051. Con ello, Pétalo lanz6 un
concurso con sus consumidores mas activos, el cual consistio en grabarse en video con los
ojos vendados mientras preparaban un sandwich. Este debia ser envuelto en la edicion

especial de las servilletas. La vigencia fue del veintiséis de octubre al cuatro de noviembre
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con la posibilidad de ganar un ordenador portatil de la marca HP, un Xbox One con un mes

de GamePass o una Sandwichera Hamilton Beach.

Poppy y Osito
crearon una edicion especial de servilletas,
para que tu carifo acompane siempre a tus hijos

BIMBO |

Figura 125. Campafia ““Envuelve el carifio con mas carifio”, Fuente: Facebook, 2021. https://bit.ly/41w6mtB

Con el concurso y las imagenes en redes sociales, los consumidores interpretaron el
mensaje como una respuesta a la NOM-051, tema que no confirmaron las empresas. Sin
importar la version oficial, los prosumidores mexicanos lanzaron diversos memes donde se
veia la habilidad del Osito Bimbo para burlar las normas oficiales a las cuales es impuesta la
empresa. (figura 126)

Figura 126. Meme sobre la Nom-051 creada por usuarios en la red. Fuente: Facebook, 2024. https://bit.ly/3SUulmJ

Milner (2012, pp. 33-40) explica que el uso de memes en Internet permite ver la
realidad de una representacion cultural, son un medio de identidad que interactia con la

sociedad y establece un vinculo colectivo de pensamiento.
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Otro de las acciones para permanecer activos como marca y destacar al Osito como
uno de sus maximos activos en cuestion de disefio segun el Grupo Bimbo (2022) fue la de
sorprender en el evento del Festival Internacional del Globo celebrado en diciembre del afio
2022 en Ledn, Guanajuato, donde se levanto un globo aerostatico con la cabeza del Osito
Bimbo (figura 127), el cual se pudo observar desde las seis de la mafiana por los cielos de

esa ciudad.
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Figura 127. Festival Internacional del Globo. Fuente: Grupo Bimbo, 2022. https://bit.ly/42V6cgN

La empresa Bimbo se comprometié a conservar a su personaje principal de la
empresa, asi lo describié Juan Nosti, director de mercadotecnia de Bimbo, quien en su

programa en linea #NosIlmportaQuelLoSepas asevero que:

El Osito no se va, el Osito es uno de los activos mas importantes que tenemos en la compafiia,
es nuestro osito panadero que practicamente naci6 con la compafiia. Ademas, es muy clara la
norma que no lo prohibe, simplemente limita el osito, entonces, el Osito va a seguir apareciendo
en varios de nuestros empaques, de panes bollerias, algunas presentaciones de panes tostados,

incluso hasta tortillas. (Grupo Bimbo, 2021b)

Esto debido a que la NOM-051 es muy clara, ya que solo afecta a los productos que
ostenten uno de los sellos de advertencia, por lo que en los productos que no tengan alto
contenido calorico la imagen de la mascota de marca se conserva. En este escenario, el
director de mercadotecnia refirié que los productos que tengan sellos se pueden consumir
siempre y cuando no se abuse de ellos y recomend6 la actividad fisica. En este programa,
también se comento el éxito del Osito Bimbo en redes sociales al ser tendencia nacional, a lo

que Nosti respondio que es el reflejé del carifio que tienen los mexicanos por el Osito ya que
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es un icono de la cultura con el que crecen los nifios mexicanos, que ademas de ser conocido

en México, es conocido en el extranjero.

Igualmente, la empresa se compromete a manejar un etiquetado limpio. Nutricion
positiva, porciones inteligentes y la fortificacion para publicos vulnerables como se describe

en su informe anual.

e Etiquetado Limpio: Nuestra oferta esta elaborada con recetas més simples y naturales.

¢ Nutricion positiva: Nuestra oferta de productos busca un balance entre nutrimentos a reducir
e incentivar en la dieta usando como parametro de medicion la metodologia establecida en el
Health Star Rating System.

e Porciones inteligentes: Nuestra oferta de productos cuenta con opciones con control de
porciones para ofrecer momentos especiales sin culpa.

e Fortificacion para publicos vulnerables: Nuestra oferta de productos cuenta con opciones
fortificadas con micronutrientes, accesibles y asequibles a publicos vulnerables con alguna

deficiencia nutrimental detectada. (Grupo Bimbo, 2023c, p. 24)

Segun el informe, el 96% de su portafolio de productos cumple con los lineamientos
nutrimentales establecidos y sus guias nutricionales han evolucionado con el tiempo para
satisfacer las necesidades de sus consumidores. Por esta razén, sus productos se dividen en
consumo diario y ocasional. De acuerdo con el informe, los productos de consumo diario son
panes de caja, bolleria, tortillas, flat breads, english muffins salados y bagels. Mientras que
los de consumo ocasional son el pan dulce, que incluye: pan dulce, pasteles, galletas, barras,
bagels y english muffins dulces. También se considera de consumo ocasional la panificacion
seca como pan tostado, pan molido, grissinis, ademas de tostadas y totopos, botanas saladas,

bebidas lacteas y alimentos preparados.

En cuanto al manejo de su etiquetado limpio este informe explica que los consumidores
de esta empresa prefieren los ingredientes que son faciles de entender y evitan los que se
consideran como negativos, por lo que prometen productos mas simples, claros, confiables y
transparentes. Partiendo de esto sus nuevas recetas se enfocan en la cantidad y tipo de
ingredientes tomando en cuenta que sean sencillos y que no afecten a su salud o al medio

ambiente. Encima, en Esparfia, Estados Unidos y Meéxico es posible acceder a informacion
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nutrimental mediante codigos QR en dispositivos moviles. Lo que permite a los
consumidores ver la informacion en tiempo real en cualquier lugar como las tiendas al

momento de eleccidn de compra.

Otra de las operaciones de Bimbo fue el de seguir mostrando a los consumidores lo que
hace la empresa, por lo que aprovechoé los tiempos de crisis en casa por la COVID-19, para
realizar visitas virtuales que mostraban un poco de su historia, los paises donde la empresa
esta presente, el proceso de produccion de su pan blanco de caja y su logistica de produccion.
Para ello, debias registrarte y acceder mediante un inicio de sesién en su plataforma
multimedia llamada Sala de comando (figura 128), en la que podias tomar un recorrido

virtual mediante el video 360, tomar un test en linea, observar videos, entre otros elementos.

Figura 128. Captura de la plataforma de realidad virtual de Bimbo, 2023. https://bit.ly/3061pop

Igualmente, bimbo se reinventd ante la normalidad en pandemia cuando lanzé la Global
Energy Race (GER) de manera virtual en 2021, donde se buscé que se continue con los
habitos de actividad fisica aun en confinamiento. Por esta razon, cred una app en la cual los
participantes de todo el mundo se podian registrar gratuitamente para hacer los recorridos a
su alcance, ya sea en un parque cercano, en el patio, en las escalaras de casa. La app permitio
conservar el evento y su esencia, ya que los participantes podian adquirir su playera de la
carrera e incluso una medalla de participacion (figura 129). En consecuencia, la aplicacion
podia medir los pasos, calorias y mostraba diversos elementos de interaccion similares a la

aplicacion Google Fit, pero con el toque especial del Osito Bimbo como entrenador personal.

La dindmica es muy sencilla, solo hay que inscribirse en https://www.globalenergyrace.com/

0 bajar la app Global Energy Race, disponible de manera gratuita para Android y iOS, y elegir
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si corres 1, 3, 5 0 10 kildmetros y para los que prefieren hacer alguna otra actividad fisica,
pueden realizar el equivalente. En la aplicacion tendran la posibilidad de registrar sus
entrenamientos e ir desbloqueando logros, con la ventaja de poder seguirla utilizando después

de la carrera, lo que te permitira continuar ejercitandote. (Grupo Bimbo, 2021c)

Gioba
(r
Race,
ku.
BIMBO

1021

Figura 129. Playera y medalla oficiales de la Global Energy Race de Bimbo. Fuente: Grupo Bimbo, 2021,
https://bit.ly/42wz5zY

La carrera se realizaba desde 2016 de manera fisica en distintas sedes, pero la
aplicacion en linea permitid que se registraran miles de personas en todo el mundo y
contribuyé a la actividad fisica en pandemia. Otro aspecto a considerar es que por cada
participante inscrito y con determinado recorrido en kilometros, la empresa se comprometio
a regalar alimentos. Estas acciones se conservaron una vez la carrera regreso a ser fisica,
donde por cada participante, Bimbo dona 20 rebabadas de pan, lo que les permitio entregar
6 millones de rebanadas de pan en 2020, cifra que super6 un récord mundial por mayor

donacion de pan en la historia.

El 25 de septiembre de 2022, la GER regresé en quince ciudades de diez paises que
reunieron a mas de 300 mil participantes, aunque este afio la ciudad sede fue Los Angeles,
California en Estados Unidos, con replicas en Delhi, Kerala, Sdo Paulo, Monterrey, Puebla,
CDMX, Guadalajara, Barcelona, Lisboa, Bogota, Guayaquil, Buenos Aires, Santiago y
Chillan, entre otras ciudades, mediante el formato virtual como menciona Grupo Bimbo
(2022a)
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7.6 Muestra para el anélisis de contenido audiovisual de productos Bimbo

El analisis de contenido a productos audiovisuales se compone de una muestra de 14 spots

publicitarios extraidos de la cuenta oficial Bimbo en plataforma de videos en linea YouTube.

La seleccion se llevo a cabo por conveniencia, la cual tuvo el siguiente proceso:

Primero se determin6 cudales son las cuentas oficiales de Grupo Bimbo en la

plataforma de videos en linea YouTube. Se detectaron catorce cuentas oficiales de la empresa

panificadora, las cuales son: Nutricion Grupo Bimbo (2021), Resuelve Con (2021),
BimboOficial (2021), Bimbo Brasil (2021), Bimbo Colombia (2021), Bimbo Argentina
(2021), Bimbo Peru (2021), IdealChile Bimbo (2021), Bimbo Espafia (2021), Bimbo
Bakeries USA (2021), Bimbo USA (2021), Bimbo Donuts Iberia - YouTube (2021),

recetasbuenisimas (2021) y Grupo Bimbo (2021a). Para su mejor compresion, se anexa la

tabla 22, donde se distribuyen estos canales segun su enfoque.

Tabla 22. Lista de canales oficiales de Bimbo en YouTube.

No. Nombre del canal Pais | Suscriptores Enfoque ID en YouTube
1 | Nutricidn Grupo Bimbo | MX 1010 Nutricion NutricionGrupoBimbo
2 | Resuelve Con LA 43300 Recetas UCrfmgKp3-QJApKcfl7aUDIw
3 | BimboOficial MX 61700 Publicidad BimboOficial
4 | Grupo Bimbo MX 5310 Corporativo | BimboCorporativo
5 | Bimbo Brasil BR 6890 Publicidad Bimbodobrasil
6 | Bimbo Colombia Cco 5830 Publicidad UCJTcBoTcXSx9R7UMTrq94zg
7 | Bimbo Argentina ARG 30400 Publicidad Bimboargentina
8 | Bimbo Peru PE 5530 Publicidad UCCzRd6vgTVWhF20BgQNTF-w
9 |idealChile Bimbo CL 5120 Publicidad Mktgidealbimbo
10 | Bimbo Espafia ES 3460 Publicidad CanalBimbo
11 | Bimbo Bakeries USA USA 106 Corporativo | UC2tdI6TGZMZEzqPQuLsWV6g
12 | Bimbo USA USA 934 Publicidad UC5Ern3sm-4GAMSyKeM80_9Q
13 | Bimbo Donuts lberia ES 1520 Publicidad GrupoPanrico
14 | Recetasbuenisimas LA 697 Recetas UCLGjlieVV1qGx0CVSkwgKhQ

Fuente: elaboracién propia.

Como siguiente paso se seleccionaron las cuentas pertenecientes al consumidor

mexicano. Posteriormente, se eliminaron las cuentas que tienen como objetivo actividades

gue no son publicitarias. Asi, se concluyd que la cuenta indicada para hacer la muestra de
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productos audiovisuales es Grupo Bimbo (2021a). Se eligio el periodo de enero a agosto del

afio 2021 para la seleccion, se encontraron publicados 24 videos en este tiempo. Después,

por conveniencia se descartaron los videos repetidos, versiones alternativas, la serie

Bimbopolis y videos que no tienen un enfoque publicitario. Finalmente, la muestra quedé en

14 spots publicitarios, los cuales se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 23. Seleccion de la muestra contenido audiovisual de Bimbo.

No. Titulo del spot Ao de producciéon | Publicacion en Youtube
1 jEureka! La nueva barra picosita. 2021 7 de febrero del 2021
2 Hazlo como quieras, Haz Sandwich 2021 24 de febrero del 2021
3 Mantecadas Bimbo, esponjoso es mejor. 2021 30 de marzo de 2021
4 Hazlo como quieras, Haz Sandwich. 2021 8 de abril del 2021
5 Dia del Nifio. 2021 27 de abril del 2021
6 iFeliz Dia de las Madres! 2021 7 de mayo del 2021
7 HAZ SANDWICH 2021 8 de junio del 2021
8 Pan Bimbo Natural 2021 8 de junio del 2021
9 Compartir es por tu bien. Pan Dulce Bimbo. 2021 20 de julio del 2021
10 Pan Cero Cero Bimbo 2021 22 de julio del 2021
11 Haz Sandwich - Regreso a Clases 2021 9 de agosto del 2021
12 Los auténticos hot dogs solo son con Medias 2021 23 de agosto del 2021

Noches Bimbo. Las auténticas del Osito
13 Feliz regreso a clases 2021 24 de agosto del 2021
14 Descubre la nueva imagen 2021 27 de agosto del 2021

Fuente: Elaboracion propia.

Se realizo el analisis de los spots televisivos mediante fichas de analisis de contenido

audiovisual para identificar elementos del disefio y la comunicacidn estratégica en mensajes

publicitarios en la empresa Bimbo, mismas que se pueden consultar en el Anexo 7. A

continuacion se muestran los resultados de este analisis.
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7.7 Resultados del andlisis de contenido audiovisual de spots publicitarios de la marca
Bimbo

Se muestran los resultados del anélisis de contenido audiovisual de spots televisivos de la

empresa Bimbo.

1. Resultado del andlisis de contenido audiovisual del spot 1- jEureka! La nueva barra

picosita.

jEureka! La nueva barra picosita. Es un comercial que nos muestra un producto nuevo de la
empresa Bimbo, el cual es un snack que consiste en una barra de cacahuates, pepitas,
arandanos y una salsa picante. El video focaliza la atencion en el producto y sus ingredientes
e intenta mantener una sensacion de energia, lo cual es consistente con este tipo de alimentos.
Como se explica en la ficha de analisis, mantiene un fondo so6lido con tonalidades en violeta
en lo que parece ser una dimension distinta en la cual se fusionan los sabores para crear una
barra que le agrade al publico que gusta de una botana que tenga sabores salados y dulces

con un toque picante.

En cuanto a los elementos del disefio mantiene un estandar en su forma al ser un
producto audiovisual que se transmite en television e internet es rectangular con dimensiones
de 1920 x 1080 pixeles de resolucidn con una relacion de aspecto de 16:9. Es claro que las
texturas son solidas al fondo para que los elementos de alimentos resalten, principalmente en
un color oscuro como el morado, el cual es reforzado con los colores de los ingredientes. Asi
mismo, el comercial nos representa al producto en una escena fantéastica hecha por spot
motion. Dicha escena nos muestra elementos como plecas, tipografia y colores que nos
invitan a consumir el producto el cual parece estar en una dimension abstracta o fuera de este

universo.

La estrategia de comunicacion por parte de la empresa Bimbo es que el consumidor
este enterado de que se ha lanzado un nuevo producto el cual se puede comer en cualquier
espacio y a cualquier hora, mismo que es rico en sabor por su mezcla de sabores dulces y
salados con un toque picante. Este punto nos da un nivel de incertidumbre, donde la empresa
espera que el consumidor pruebe el producto y este apruebe su sabor y le parezca unico y

favorable. La estrategia econdmica finalmente es vender, lo realiza mediante elementos de la
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cultura pop actual como los memes, la cibernética, los chistes en linea, peliculas de
superhéroes como Spider-Man y los multiversos de la compafiia Marvel, comics y contenido

de entrenamiento.

En imagen se muestra como aparece un nuevo producto el cual es una barra de frutos
secos Y chiles, donde se muestran una serie de fondos violetas en los que se alternan diversos
elementos de la cultura actual, como fondos de escritorio de diversos sistemas operativos o
al menos esa es una referencia constante. También hay una serie de efectos especiales de
glitch. Estos efectos son similares a los utilizados en la pelicula de la compafia de
entretenimiento Marvel, Spider-Man in to the spiderverse de Persichetti, Ramsey y Rothman
(2018).

En cuanto al color mantiene una seleccion de color en tonos morados y rojos, el color
violeta se emplea en el disefio de cajas y envases de cosméticos, lo cual es extrafio en el
envase de un alimento al no ser un color que sea comun para los alimentos. Segun Heller
(2004), se trata de un color muy ambiguo que nos muestra una penumbra. Esto coincide con

la intencion del comercial de verse un tanto oscuro.

Si bien es el color que se considera el menos habitual de la naturaleza, trae esa vibra
de misticismo de lo desconocido que coincide con la narrativa de los multiversos que maneja
el comercial. Aparte, es el color de la transmigracidn por lo que tiene sentido que utilizaran
este color en su campafa. Esto es reforzado con la mezcla de mdsica electronica techno con
sonidos ritmos en techno latin house progresivo y sonidos de stock de glitch. Por su parte, el
spot mantiene el eslogan ¢resistirds tanto sabor?, con el cual se persuade al consumidor de
probar el producto. El analisis también mostré que el comercial no tiene testimoniales de
personajes, pues se enfoca principalmente en el producto. Sumado a esto, no aparecen nifios
que ofrezcan el producto. No obstante, el spot esta dirigido a un publico joven y puede ser
consumido por nifios y adultos y es por esta razén que la accion persuasiva va encaminada a

que cualquier consumidor pruebe el producto.

Es importante decir que en esta produccién no hay mascotas publicitarias conocidas
con anterioridad, la figura del meme por su parte tiene un compromiso de la marca con lo

actual y llegar a un publico en medio de una convergencia mediatica. Por ello, el perro pug
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que aparece en este comercial es de suma importancia para el refuerzo de la narrativa de este

video y funciona como mascota publicitaria de este material.

En otro &mbito, la NOM-051 no es referenciada en este mensaje, esto se puede deber
a que la transmision de este comercial se dio en el tiempo de gracia que tuvieron las empresas
para cambiar el etiquetado. la norma no contempla el etiquetado frontal en publicidad por

television o Internet.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 130).
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Figura 130. Paleta de color en el spot.
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B) Escenas clave del Spot que se transmitio6 en television e internet (figura 131).

Fatal Error

D

(Resistirds tanto sabor?

Figura 131. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

2. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 2 - Hazlo como quieras, Haz
Sandwich

El comercial Hazlo como quieras, Haz Sandwich es parte de la campafia de Grupo Bimbo
(2006) que busca promover las cualidades del sindwich como alimento saludable, practico y
versatil, asi fomentar su consumo entre la poblacién. El video nos invita a preparar este
alimento con el pan de molde para emparedar de esta compafiia, observamos un ejercicio de
publicidad que va encaminada al posicionamiento de la marca mediante el consumo de este

alimento.

Este video como producto audiovisual mantiene el disefio dentro de los parametros

establecidos en la identidad corporativa de la compafiia. Tiene una forma rectangular, se
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encuentran escenarios desde planos que dan la sensacién de profundidad en la habitacion, el
distanciamiento de los personajes entre si, la superposicion, interseccion y coincidencias en
los objetos. Contiene efectos especiales en el disefio, no forman parte de la grabacion original,
sino que estan sobrepuestos como puntos con letras, lineas rectas y curvas con direcciones
repetidas que aparecen con direccion indefinida. Adicionalmente, hay lineas curvas que
construyen los logotipos e identificadores de la marca. EI ambiente y locacion son los de una
cocina. Las referencias a las formas son a los utensilios usados en una cocina al preparar

sandwich.

La medida de este producto audiovisual esta marcada por la calidad con la que se ha
subido a la plataforma. Su dimension es de un maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion
con una relacion de aspecto de 16:9. Por este motivo las texturas estan relacionadas con el
entorno, desde superficies planas como puede ser el techo, el suelo y las paredes; hasta
artefactos de cocina, muebles, parrilla. EI comercial representa una escena cotidiana donde
el consumidor cocina en un ambiente familiar con versatilidad y practicidad como ventajas

al momento de preparar alimentos con este producto.

Referente a los elementos del spot publicitario, en el encuadre se presentan locaciones
de cocina, tanto en las zonas de preparacion como en el comedor, por lo que sugiere un
ambiente familiar, de degustacion y preparacion de los alimentos. Se observan diversos
adultos comiendo y preparando los alimentos. Ademas, se realizan tomas a los ingredientes
y espacios de cocina. En cuanto al color en este spot, tiene muchos colores, verdes que van
desde tonos oliva hasta verdes més profundos para alimentos como la lechuga y el aguacate,
azules y rojos en cuanto a los identificadores de la marca y alimentos como el tomate, colores
en tonos marrén que hacen referencia a los alimentos como el pan, la carne asada, los
utensilios, la madera de las mesas, tablas de cortar, asi como tonos naranjas, que muestran
los actores en cuadro. Por su parte, la masica es dindmica y da soporte a la historia en el
video. El eslogan es una variacion de la campafia original del 2006 de Bimbo. La frase es la

siguiente: Hazlo como quieras, haz sandwich.

Para los elementos de la publicidad infantil, es claro que se disefié una actividad
persuasiva, con el objetivo de que el consumidor compre el producto y se tengan varias

opciones de preparaciones y recetas con este producto. No hay adultos o nifios ofreciendo
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directamente el producto, pero el producto si se muestra en varias ocasiones pues es el objeto

principal del video. EI comercial esta dirigido al publico en general.

Las mascotas

publicitarias en el spot son importantes, pues se trata del Osito Bimbo que es portavoz,

embajador y mascota de la empresa Bimbo.

En otro aspecto, la NOM-051 no tiene referencias o sellos de advertencia. Lo cual es

consistente con la vision de la empresa en el tiempo en el que se transmitié este spot

considerado como parte de la muestra de este estudio.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 132).
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Figura 132. Paleta de color en el spot.
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B) Escenas clave del Spot que se transmitié en television e internet (figura 133).

EMPRESA GLOBAL ORGULLOSAMENTE MEXICANA

“hazlo

Como quieras

Figura 133. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

3. Resultado del anélisis de contenido audiovisual del spot 3 - Mantecadas Bimbo, esponjoso
es mejor.

Mantecadas Bimbo, esponjoso es mejor, es un comercial con el objetivo de promocionar el
producto de mantecadas sabor vainilla. El video tiene una division narrativa en tres escenas.
En la primera hay tomas con el producto y gatitos, la segunda destaca la estrella del Consejo
Mundial de Lucha Libre de México, KeMonito y finalmente una escena de una mujer
comiendo el producto.
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Este video como producto audiovisual tiene una forma rectangular, conserva
escenarios con diversos planos que dan la sensacion de profundidad en la habitacion, el
distanciamiento de los personajes entre si, la superposicion, interseccion y coincidencias en
los objetos. Contiene formas rectangulares, formas curvas en el graphic motion del fondo.
La medida de este producto audiovisual esta marcada por la calidad con la que se ha subido
a la plataforma. Su dimension es de un méximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con
una relacion de aspecto de 16:9.

En el comercial se aprecian texturas soélidas en los colores amarillos.
Especificamente, el producto Mantecadas Bimbo, los cuales son texturas de pan esponjado.
Se destacan las texturas de pelo en las mascotas publicitarias a cuadro como las de gatos y el
luchador KeMonito. EI comercial representa la esponjosidad del producto anunciado
(Mantecadas Bimbo). Esto se representa por el rebote del producto, asi como de su efecto en
el luchador KeMonito. Sumado a esto, los gatos en cuadro dan su aprobacion de lo esponjoso
de este producto y aportan su testimonio e invitan al consumidor a que compruebe las

caracteristicas al probar este producto.

En cuanto a la estrategia de comunicacion, el objetivo es que el consumidor conozca
las caracteristicas que el producto ofrece, en este caso las Mantecadas Bimbo, y pueda
verificar de primera mano que las caracteristicas del producto son las que promete el mismo,
por este motivo hace uso de diversos elementos del disefio para complementar su narrativa.
El consumidor podra comprar el producto por sus propiedades, segun el video son la suavidad
y su textura esponjosa. ©frece dos niveles de alternativas con las que el consumidor puede
encontrarse, la primera es cuando el consumidor observa el comercial y se refiere a la
narracion audiovisual, en esta los expertos en esponjosidad son quienes dan su aprobacion
del producto. Dichos expertos son mascotas de marca (gatitos) y el personaje de la lucha libre

mexicana.

Para los elementos del spot publicitario, se determinG que se utilizaron técnicas de
graphic motion para los fondos, el uso de plecas y tipografias. Se presentan diversas mascotas
publicitarias que cumplen con la funcion de dar veracidad y realzan las caracteristicas del
producto en la narrativa. Estas son una serie de gatos cientificos y el luchador del Consejo

Mundial de Lucha Libre de México: KeMonito. Se pueden observar tomas donde aparece

265



una mujer. La mayoria de la imagen se compone de fondos digitales y solo se encuadran
objetos como un sof4, libros, un microscopio. En general el comercial es dominado por los
colores amarillos y el producto, se presenta en diversas ocasiones. En cuanto al color, Heller
(2004, pp. 83-90) clasifica los colores amarillos, entre ellos hace referencia a los amarillos
claros y oscuros, y a los colores que tienen relacion con la comida, vienen a coincidir con el

uso de estos tonos en el comercial.

Estos son el amarillo &mbar, amarillo mantequilla, amarillo margarina, amarillo
vainilla y amarillo trigo. Mismos colores que estan relacionados con los ingredientes del
producto. También, explica que el amarillo representa la yema de huevo dorado, y aunque
ella menciona que no es lo ideal, este color es parte del spot y nos muestra la complejidad de
los ingredientes del producto por su color. En cuanto al color rojo, menciona que es
“omnipresente en la publicidad” (p. 73) es el favorito de la publicidad desde los afios 50 del

siglo XX por ser simbolo de bienestar.

La musica es dinamica y divertida, tiene la intencion de dar un sentido de hilaridad
gue encaje con la composicién de la narrativa visual en cuadro. Se puede decir que como una
musica de carnaval o de comedia. Esta composicion da consistencia a la imagen y es
reforzada con sonidos y una voz en off que da prioridad a las caracteristicas del producto. Es

quien pronuncia el eslogan siguiente: Mantecadas Bimbo, esponjoso es mejor.

En los elementos de la publicidad infantil se observan personas, pero no hay
testimonios directos. No obstante, se prueba el producto y la actriz en cuadro parece estar
contenta y satisfecha al comerlo. No hay nifios en este comercial y no se muestran a los
personajes fantasticos ofreciendo directamente el producto. EI comercial esté dirigido a nifios
y adultos por igual. A pesar del uso de personajes y la diversidn gque se asocia con los nifios,
este comercial esta pensado para que toda la familia disfrute de su narrativa y por ende

compre el producto.

En cuanto a las caracteristicas de las mascotas publicitarias, se detectaron este tipo de
elementos de disefio que cumplen con la funcion de dar veracidad y realzan las caracteristicas
del producto en la narrativa. Se presentan 5 gatos y una celebridad, el cual es el luchador
mexicano del Consejo Mundial de Lucha Libre de México: KeMonito. Este es un humano
con un traje de una especie de primate azul con el rostro y el pecho amarillo. La participacion
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de KeMonito forma parte de los testimonios de celebridades, por lo que no solo es un actor
en el comercial, sino que se convierte en un endoser que es portavoz de la marca al dar su
aprobacién de las caracteristicas del producto a cuadro. Esto lo hace cuando da fe de
aprobacion al saltar en el producto a cuadro. Los personajes, que son gatos, no son
embajadores de la marca al ser su unica aparicion. Sin embargo, no se descarta esta
posibilidad. En el caso de KeMonito ya se considera una mascota publicitaria del Consejo
Mundial de Lucha Libre de México y si funciona como embajador de este organismo

deportivo.

Los cinco gatitos a cuadro y KeMonito son personificaciones de la marca al aparecer
en cuadro y ser, a su vez, personajes fantasticos con una o mas caracteristicas humanas, ya
son y funcionan como mascotas de la marca. En este caso, los cinco gatitos son personajes
que representan a expertos en la esponjosidad, misma caracteristica que quiere destacar el
producto. Uno de los gatos personifica una especie de conocedor del tema al ser un sabio de
los libros, el cual se puede sentar como humano, leer y usar ropa como humano a pesar de
sus caracteristicas felinas. En el caso del segundo gato, simboliza un experto mas semejante
a un profesor, al portar una corbata y analizar el producto con una lupa. Los tres siguientes
gatos portan batas de laboratorio, dos tienen lentes de pasta y uno de ellos una corbata de
lazo. Se pueden observar elementos humanos como un microscopio y algunos libros. Se
encarna la inteligencia y aprobacion por medio de movimientos humanos a pesar de que el

mismo comercial destaca, por medio de una voz en off, la ausencia de sus pulgares.

En el caso de KeMonito, tiene la particularidad de ser una mascota publicitaria al ser
un personaje con caracteristicas humanas a pesar de ser un personaje fantastico similar a un
primate y dar promocion al Consejo Mundial de Lucha Libre de México, al cumplir como

endoser en este spot es una mascota publicitaria.

En cuanto a la NOM-051 hay tres sellos en cuadro, se trata del sello de exceso de
calorias, exceso de azUcares y exceso de grasas saturadas en el etiquetado frontal del producto
Mantecadas Bimbo sabor Vainilla.

Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 134).
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Figura 134. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 135).

&
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COME BIEN
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EMPRESA GLOBAL, ORGULLOSAMENTE MEXICANA J

Figura 135. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

268



4. Resultado del andlisis de contenido audiovisual del spot 4 - Hazlo como quieras, Haz

Sandwich.

Hazlo como quieras, Haz Sandwich. Es un comercial sobre el regreso a clases y forma parte
de la campafia Hazlo como quieras, Haz sandwich. De acuerdo con el disefio, el video se
realiz6 en animacion 3D y se compone de musica dindmica. Este video como producto
audiovisual tiene una forma rectangular, en el cual pone en la mira los escenarios con
diversos planos que dan la sensacion de profundidad en la habitacion, el distanciamiento de

los personajes entre si, la superposicion, interseccion y coincidencias en los objetos.

La medida de este producto audiovisual esta marcada por la calidad con la que se ha
subido a la plataforma. Su dimensién es de un maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion
con una relacion de aspecto de 16:9. En este video se pueden observar multiples texturas en
el disefio, desde superficies planas como puede ser el techo, el suelo y las paredes, hasta
artefactos de decoracién, como son muebles, libros y juguetes. Sumado a ello, el comercial
representa como es que la empresa Bimbo se prepara con los nifios en su regreso a clases, en
especifico usando la figura del osito Bimbo y con ello preparar alimentos con su producto
por su practicidad y su sabor.

En cuanto a la estrategia de comunicacion, el objetivo es cumplir que el consumidor
infantil regrese a clases con la practicidad de comer un sandwich, mientras que el propdsito
es que el consumidor esté respaldado al regreso a clases con un alimento que sea rico, pero a
su vez practico. El video intenta dar opciones de preparaciones diversas de sandwich con este

producto.

El comercial resulté en una imagen con habitaciones de infantes preparandose para
el regreso a clases, asi que en cuadro se pueden ver libros, juguetes, material escolar, muebles
y colores infantiles. En este video se destaca la musica dinamica y divertida con colores

institucionales de la campafia haz sandwich.

Los elementos de la publicidad infantil mostraron que el destinatario primario son los
nifios, pues el mensaje estd para reconocer su regreso a clases y mostrar que Bimbo es su
aliado en este proceso al proveerles de productos con los cuales pueden hacer sandwiches
versatiles y practicos. Esto lo puede realizar mediante el uso de personajes infantiles que en
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este spot son el osito Bimbo y dos nifios genéricos que son actores ficticios creados para el
comercial. El osito Bimbo es una personificacion de la marca, pero no personifica a la marca
misma, ya que es un 0so y el producto es pan. Sin embargo, se visualizan algunas
caracteristicas del pan como lo son su frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza. Estas
caracteristicas son esenciales en la marca y forman parte de la personalidad y el fisico del
personaje. Afiadido a esto, es un portavoz y embajador de la marca que hay una correlacion
en practicamente todos los eventos, productos, colaboraciones, mercancia y actividades

referentes a la empresa. Por su parte, no hay sellos referentes a la NOM-051.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 136).
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Figura 136. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmiti6 en television e internet (figura 137). .
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5. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 5 - Dia del Nifio.

Este spot sobre el dia del nifio es un reconocimiento a la imaginacion de los infantes, este
producto audiovisual tiene una forma rectangular, se pueden observar escenarios con
diversos planos que dan la sensacion de profundidad en la habitacion, el distanciamiento de

los personajes entre si, la superposicion, interseccion y coincidencias en los objetos.
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Adicionalmente, hay un espacio en exteriores se ve mas profundo y parece dar la sensacion

de un jardin.

La medida de este producto audiovisual esta marcada por la calidad con la que se ha
subido a la plataforma. Su dimension es de un maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion
con una relacion de aspecto de 16:9. En este video se pueden observar multiples texturas en
el disefio, desde superficies planas como puede ser el techo, el suelo y las paredes, hasta
artefactos de decoracion, como juguetes, libros, bicicletas o muebles. El video reconoce a los
niflos mediante una estrategia que no ofrece un producto, sino el compromiso con el

consumidor.

En cuanto a los elementos de la estrategia de comunicacion, la imagen presenta una
nifia que juega con el osito Bimbo, esto nos habla de su imaginacion y reafirma con la toma
donde su padre la observa jugando con el osito de peluche. Las paletas de color encontradas
en las principales escenas de este spot revelan tonalidades de verdes, marrones, blancos y
azules. Como se dijo en otros spots, los colores en tonos marron nos brindan confort y un
estado de serenidad por sus caracteristicas rusticas. Los tonos piel aparecen relacionados a

las figuras humanas, mientras que los verdes nos muestran una imagen mas natural.

Este mensaje esta lleno de colores, tiene una saturacion debido al uso de juguetes,
listones y toda clase de objetos. Sin duda denota energia y juventud. Heller (2004, p. 73)
menciona que el rojo es el color ideal de los mensajes publicitarios debido a que es un
simbolo de deseo y bienestar que llama la atencidn del consumidor. Esto se puede ver en el
logotipo de la marca y en las cortinillas de cierre. EI mensaje es reforzado por musica

dinamica, alegre y divertida con ritmo acelerado.

Los elementos de la publicidad infantil nos mostraron que los actores en el comercial
no son personas comunes, se puede notar el uso de un guion y una produccion en la cual ellos
actuaron la situacién. Hay una nifia jugando son el osito Bimbo, aunque no hay productos
directos que motiven la compra. En este sentido, el spot es dirigido al publico infantil y a los

padres. EI mensaje publicitario se refuerza mediante las mascotas publicitarias.

En el encuadre aparece el osito Bimbo como personaje principal. También se cuenta

con la actuacion de la nifia influencer Meli Castro, la cual contaria como endoser. El osito
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Bimbo es una personificacion de la marca, pero no personifica a la marca misma, ya que es
un oso y el producto es pan. Sin embargo, mantiene relacion con algunas caracteristicas del
pan como lo son su frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza. Estas caracteristicas son
esenciales en la marca y forman parte de la personalidad y el fisico del personaje. En cuanto

a las referencias a la NOM-051, no se presentaron sellos en el comercial.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 138).
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Figura 138. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmiti6 en television e internet (figura 139).
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Figura 139. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

6. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 6 - jFeliz Dia de las Madres!

El spot es un reconocimiento al dia de las madres. En cuadro se pueden ver diversas
rebanadas de pan animadas, las cuales estan siendo dirigidas en una coreografia por el osito
Bimbo. Sin embargo, lucen desorientados y poco ordenados. Y posteriormente, el osito

protagoniza el encuadre y dice a la camara: feliz dia de las madres.

El disefio es estandar como en los spots anteriores, tiene una forma rectangular, en el
cual se pueden observar escenarios con diversos planos que dan la sensacion de profundidad
en la habitacion, el distanciamiento de los personajes entre si, la superposicion, interseccién
y coincidencias en los objetos. La medida de este producto audiovisual esta marcada por la
calidad con la que se ha subido a la plataforma. Su dimension es de un maximo de 1920 x
1080 pixeles de resolucion con una relacién de aspecto de 16:9. Representa a unas
rebanaditas de pan con caracteristicas de un nifio humano, ensayando una coreografia para el
festival escolar de dia de las madres. Expresa un reconocimiento al ser nifio por su forma de

crear historias mediante la imaginacion.

Sobre la estrategia de comunicacion, el objetivo que cumplir en este spot es que las
madres sean reconocidas en su dia. La empresa Bimbo busca asegurar que el consumidor, en
este caso las madres, tengan un reconocimiento por su labor. El spot intenta incentivar a los
nifios a celebrar a sus madres. El nivel de incertidumbre se presenta en el caso de que el
consumidor se sienta identificado, tanto el consumidor infantil al celebrar a su madre como
las madres al ser reconocidas. El comercial es para conmemorar a las madres e incentivar a
los hijos al reconocimiento de las mismas, sin embargo, la estrategia es de posicionamiento

en el consumidor por su compromiso como marca.
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Lo que se encontrd en los elementos de la publicidad infantil fue que, a pesar de que
no se ofrece directamente un producto, hay una actividad persuasiva para empatizar con el
consumidor. No hay testimoniales directos, sin embargo, las mascotas de la marca
personifican al producto y se podria motivar la compra simbélicamente. Hay cinco mascotas:
se trata del osito Bimbo y cuatro personajes que se representan visualmente similares a unas

rebanadas de pan.

El osito Bimbo es una personificacion de la marca, pero no personifica a la marca
misma, ya que es un 0so Y el producto es pan. Sin embargo, mantiene relacion con algunas
caracteristicas del pan como lo son su frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza. Estas
caracteristicas son esenciales en la marca y forman parte de la personalidad y el fisico del
personaje. En el caso de las rebanaditas de pan, estas si personifican al producto, ya que son
un reflejo de este y parcialmente de la marca. El osito Bimbo es portavoz y embajador de la
marca. En el caso de los otros dos personajes no son embajadores, solo actores ficticios en

cuadro. Finalmente, no se encontraron sellos de la NOM-051.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 140).
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Figura 140. Paleta de color en el spot.
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B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 141).

Figura 141. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

7. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 7 - HAZ SANDWICH

Este spot fue titulado por la empresa Bimbo como haz sandwich, tal como la campafa que
Ileva este nombre, En este spot el osito Bimbo se presenta en diversas situaciones en familia:
hacer deporte en el parque, contar historias de terror en una tienda de campafa improvisada
en casa, en la cocina, con disfraces, haciendo deporte en la escuela, bailando, rompiendo una
pifiata en una fiesta, abriendo paquetes, ensayando en una banda, en un juego de marionetas
con calcetines o incluso en el espacio y la premisa siempre sera el poder hacer un sandwich.
Por lo tanto, representa que cualquier lugar y cualquier momento es bueno para hacer un
sdndwich con este producto de Bimbo. Este dura 20 segundos con imégenes alternadas, con
una cancion dinamica que fundamenta y da soporte a la narrativa del comercial. Esta melodia

tiene la voz de un hombre joven y coros igualmente joviales.

En cuanto a los elementos del disefio, se encontrd que el video tiene una forma
rectangular, en el cual observan escenarios desde diversos planos que dan la sensacion de
profundidad en la habitacion, el distanciamiento de los personajes entre si, la superposicion,
interseccion y coincidencias en los objetos. Se encuadran espacios como habitaciones y la
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cocina. La medida de este producto audiovisual esta marcada por la calidad con la que se ha
subido a la plataforma. Su dimension es de un maximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion
con una relaciéon de aspecto de 16:9. En este video se presentan maltiples texturas en el
disefio, desde superficies planas y con curvas. Se ven arboles, bicicletas, muebles, tiendas de
campafa, mesas, pifiatas, lamparas, cuadros. La idea es que el consumidor aproveche con

este producto la versatilidad de un sandwich por su practicidad y su sabor.

Se encontraron elementos del spot publicitario en los cuales se destaca que la musica
es dinamica, su composicién se caracteriza por sus efectos de sonido que estan ambientados
en la preparacion de alimentos. La imagen nos muestra locaciones de cocina, tanto en las
zonas de preparacién como en el comedor, por lo que sugiere un ambiente familiar, de
degustacion y preparacion de los alimentos. Se pueden ver diversos adultos comiendo y
preparando los alimentos. Afiadido a ello, se realizan tomas a los ingredientes y espacios de

cocina.

Este mensaje esta lleno de colores, tiene una saturacion debido al uso de juguetes,
listones y toda clase de objetos. Sin duda denota energia y juventud. Para Heller (2004, p.
73) el rojo es el color ideal de los mensajes publicitarios debido a que es un simbolo de deseo
y bienestar que llama la atencién del consumidor. Esto se puede ver en el logotipo de la marca
y en las cortinillas de cierre. No solo el color mantiene la imagen corporativa de la compafiia,

sino que mantiene variaciones en el eslogan de la campafa original.

Se buscaron elementos de la publicidad infantil, en ello se encontré que hay una
actividad persuasiva por comprar el producto y experimentar diversos tipos de platillos con
el producto. Se pueden observar personas comiendo el producto. No obstante, no hay un
testimonio directo entre ellos. Se podria establecer el testimonial indirecto con un baile de
aprobacion y la cancién que aparece en el comercial. No hay nifios en este comercial
ofreciendo el producto directamente, pero si muestran su aprobacion jugando o bailando. El
comercial esta dirigido al consumidor en general, no hay una intencién directa al pablico

infantil.

Solo se presenta una mascota publicitaria en el comercial, es el personaje principal
gue acompana a los actores adultos y nifios en actividades diversas. También se manifiestan

dos nifios disfrazados de fantasmas y dos manos con marionetas de calcetin, los cuales son

276



elementos de disefio que cumplen con caracteristicas de mascotas de marca, pero que

funcionan solo en esta produccion audiovisual mientras no se replique su aparicion. El osito

Bimbo es una personificacion de la marca, pero no personifica a la marca misma, ya que es

un 0so y el producto es pan. Mantiene relacion con algunas caracteristicas del pan como lo

son su frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza. Estas caracteristicas son esenciales en

la marca y forman parte de la personalidad y el fisico del personaje. El osito Bimbo es

portavoz y embajador de la marca. En el caso de los otros dos personajes no son embajadores,

solo actores ficticios en cuadro. Finalmente, no se encontraron sellos de la NOM-051.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 142).
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Figura 142. Paleta de color en el spot.
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B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 143).

EMPRESA GLOBAL, ORGULLOSAMENTE MEXICANA

COME BIEN

Figura 143. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.
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8. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 8 - Pan Bimbo Natural

Este spot sobre Pan Bimbo Natural nos invita a preguntarnos de qué esta hecho el producto.
Comienza con la toma de cdmara dirigida a un mavil con la pregunta en off de voz masculina
joven: ¢ Te gusta saber que estas comiendo? Esta pregunta es la base del comercial y nos da
idea de las caracteristicas que cumple el producto. Pues se enfoca en que el consumidor
conozca que tiene la opcion de este producto natural, el cual es transparente en su

elaboracion.

En cuanto a los elementos del disefio, tiene una forma rectangular con escenarios
desde diversos planos que dan la sensacién de profundidad en la habitacion, el
distanciamiento de los personajes entre si, la superposicion, interseccion y coincidencias en
los objetos. La medida de este producto audiovisual esta marcada por la calidad con la que
se ha subido a la plataforma. Su dimensién es de un maximo de 1920 x 1080 pixeles de
resolucion con una relacion de aspecto de 16:9. Hay espacios como la cocina, por lo que
observan multiples texturas en el disefio, desde superficies planas y con curvas. Se ven mesas,
estantes, contenedores de pan. En consecuencia, el comercial representa como se realiza el

producto y nos invita a probarlo por sus caracteristicas.

Se encontrd que el objetivo de la estrategia de comunicacion es que el consumidor
conozca las opciones que la empresa Bimbo le brinda, para estar saludable a través de un
producto més natural y con ingredientes de alta calidad. Su proposito tiene que ver con que
el consumidor compre pan Bimbo y sea quien elija las formas en las cuales usar el producto.
El video cumple con crear la incertidumbre en el potencial comprador, de si le gustara el

producto y si lo va a adquirir por sus caracteristicas.

De acuerdo con los elementos del spot publicitario, el video nos da un ambiente de
preparacion de alimentos en una cocina y una panaderia, en la cual se elabora este producto
con altos indices de calidad en cuanto a sus ingredientes naturales y su preparacion. Esta
compuesta por tonalidades de blanco. Tiene una paleta que mezcla colores como el marron

con toques de amarillo sutil en los elementos de madera.
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Existen pequefios elementos de contraste con diversas tonalidades que van de un azul
claro, que da la sensacion de sucio, a un tono mas intenso. Heller (2004, pp. 23,163, 255,
257) menciona que el color blanco es de rigor al manipular alimentos, el protagonista del
mensaje se encuentra vestido de blanco y es quien consume el producto. Adicionalmente,
menciona que el blanco es el color mas popular de los interiores, pues los hace mas
acogedores, lo que resulta pertinente para el objetivo del personaje: estar cdmodo para
trabajar, comer o cuidar de su familia en casa. Este color es complementado por tonalidades
marron, el cual es un color que se encuentra en todas partes y es de alto valor en los espacios
para habitar y emite comodidad. Debido a que el marron es un color que tienen los materiales
rasticos y naturales como la maderay el cuero, es perfecto para complementar espacios como
habitaciones porgue crea una sensacion de clima ideal al evocar calidez. Finalmente, el azul
emite la sensacion de simpatia y armonia. Esto se puede ver en el logotipo de la marcay en

las cortinillas de cierre.
La musicalizacién del video, es tranquila y con un ritmo muy lento y relajante.

Con respecto a la publicidad infantil, el comercial no esta dirigido a los nifios. No hay
nifos ofreciendo el producto, el producto si bien es consumible por los pequefios sin
problema, este se ofrece al publico en general. El testimonial es de una persona real, el cual
parece ser un experto en la elaboracion de este producto y apoya la actividad persuasiva. No

obstante, el destinatario primario es el adulto.

Pese a que el comercial esta dirigido al publico adulto, se muestra una mascota
publicitaria, el osito Bimbo. El osito Bimbo es una personificacion de la marca, pero no
personifica a la marca misma, ya que es un 0so Yy el producto es pan. Mantiene relacion en
algunas caracteristicas del pan como lo son su frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza.
Estas caracteristicas son esenciales en la marca y forman parte de la personalidad y el fisico
del personaje. El osito Bimbo es portavoz y embajador de la marca. Finalmente, no se

encontraron sellos de la NOM-051.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 144).
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Figura 144. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 145).
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Figura 145. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

9. Resultado del anélisis de contenido audiovisual del spot 9 - Compartir es por tu bien. Pan
Dulce Bimbo.

El video Compartir es por tu bien. Pan Dulce Bimbo se trata de un producto audiovisual que
presenta diversas situaciones de la vida cotidiana.

El disefio de este video como producto audiovisual tiene una forma rectangular, en el
cual se pueden observar escenarios desde diversos planos que dan la sensacion de
profundidad en la habitacion, el distanciamiento de los personajes entre si, la superposicion,
interseccion y coincidencias en los objetos. La medida de este producto audiovisual esta
marcada por la calidad con la que se ha subido a la plataforma. Su dimension es de un maximo
de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con una relacion de aspecto de 16:9. En este video se
pueden observar multiples texturas en el disefio, desde superficies planas y con curvas, pues
se ven habitaciones, estacionamientos, entre otras locaciones. EI comercial representa como
es que se realiza el pan natural Bimbo y nos invita a probar el producto fresco y natural, el
cual esta hecho con ingredientes de alta calidad y natural, con la intencion de que el
consumidor se dé cuenta de la composicion de este alimento.

La estrategia de comunicacion, el objetivo de este video es que el consumidor
conozca las multiples opciones que tiene la empresa Bimbo en cuanto a sus productos de pan
dulce. Su propdsito es de promocion, pues se intenta que el consumidor compre pan Bimbo
y sea él quien elija las formas en las cuales usar el producto. Se genera, en el posible cliente,
la expectativa de comprar y recibir un producto que cumpla las caracteristicas que busca en

un pan dulce, para ello se le dan una variedad de opciones distintas.
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En este comercial no hay testimoniales directos, pero si se dan didlogos sobre el
compartir el producto, asi que el producto se ofrece indirectamente entre varios adultos que
son personajes reales. Por este motivo, el comercial esta dirigido al pablico adulto en general.
En cuanto a las mascotas de marca, en este comercial en particular no se observan mascotas

publicitarias. Si se puede escuchar la voz en off institucional del osito Bimbo.

Se encontro un resultado sobre la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-
2010: se muestran 37 impactos de sellos en cuadro, estos se pueden observar solo en el
etiquetado frontal de los productos demostrados en el comercial. Estos en realidad solo son

cuatro productos. Los cuales se describen a continuacion:

Se mostraron tres sellos en los siguientes productos: En primer lugar, el de
Mantecadas Bimbo, con los sellos de advertencias de exceso de calorias, azlcares y grasas
saturadas. En segundo punto, se mostré el producto Donitas Bimbo, con los sellos de exceso
de calorias, azucares y grasas saturadas. En tercer sitio, se presenta el producto Donas Bimbo
con los sellos de exceso de calorias, azUcares y grasas saturadas. Se presento el producto
Bimbufiuelos con los sellos de exceso de calorias, azUcares y grasas saturadas. Son un total

méaximo de doce sellos a cuadro al mismo tiempo.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 146).
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Figura 146. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 147).

Figura 147. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

10. Resultado del analisis de contenido audiovisual del spot 10 - Pan Cero Cero Bimbo

El comercial de Pan Cero Cero Bimbo maneja colores sélidos como el rojo, el verde, el
blanco y el negro. En general se compone de diversas tomas a cuadro que son hechas en
graphic motion y que se acomparfian por transiciones creadas a partir de animacion de lo que

se supone son granos de los ingredientes del producto. Los didlogos son a partir de una voz
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en off femenina joven y son reforzados por plecas con leyendas, elementos interactivos y

estos mensajes se fortifican con la aparicion del osito Bimbo.

Sobre los elementos de disefio, se encontrd que el video tiene una forma rectangular,
en el cual se pueden observar fondos en colores solidos. En este video hay multiples texturas
en el disefio, desde superficies planas y con curvas en elementos y plastas con texturas sélidas
en colores estridentes. La medida de este producto audiovisual estda marcada por la calidad
con la que se ha subido a la plataforma. Su dimension es de un maximo de 1920 x 1080
pixeles de resolucion con una relacion de aspecto de 16:9. EI comercial representa como es
gue se realiza el pan natural Bimbo e invita a probar un producto fresco y natural reducido
en afadidos, el cual esta hecho con ingredientes de alta calidad y natural, con la intencion de

que el consumidor se dé cuenta de la composicidn de este alimento.

En cuando a la estrategia en comunicacion, el objetivo de este spot es que el
consumidor conozca las opciones que la empresa Bimbo le brinda en pan cero % azlcar y
grasas afiadidas. El proposito de la estrategia es que el consumidor tenga la opcién de
consumo mas saludable con sus productos y se da un nivel de incertidumbre sobre las
propiedades del producto y queda a eleccion del consumidor la posibilidad de si elegir este

en particular.

Los elementos del spot publicitario mostraron que el spot principalmente se compone
por elementos interactivos como tipografia, plecas y vectores en fondos con colores solidos
y seccionados por transiciones hechas con animacion. EI mensaje se refuerza con el elemento
de disefio de la mascota de marca. La paleta de color de esta pieza estd compuesta por
tonalidades de blanco con tendencia a oscurecer. Tiene una paleta que mezcla colores como
el marrdén con toques de amarillo sutil en los elementos de madera. El negro, combinaciones
de azul, verdes que van del tono oliva al intenso. La musica es dindmica y alegre, pero con
un toque relajante. El eslogan en esta ocasién cambia a Descubre el pan que va contigo, con
la familia de panes Cero Cero Bimbo.

Los elementos que se revisaron de la publicidad infantil muestran que no hay
testimoniales directos de personas reales a cuadro, ni ficticias, pero si se modela el producto.
Ademas, hay una clara actividad persuasiva que se apoya en el concepto de compartir. El

comercial esté dirigido al adulto. No obstante, el personaje principal en pantalla es el osito
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Bimbo, el cual es una personificacion de la marca, pero no personifica a la marca misma, ya

que es un oso y el producto es pan. Mantiene relacion en algunas caracteristicas del pan como

son su frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza. Estas caracteristicas son esenciales en

la marca y forman parte de la personalidad y el fisico del personaje. El osito Bimbo es

portavoz y embajador de la marca.

Finalmente, no sé encontraron sellos de la NOM-051. En este caso particular, el

producto no ostenta ningun sello, puesto que no contiene azucar, grasas u otro afiadido.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 148).
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Figura 148. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitié en television e internet (figura 149).
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Figura 149. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

11. Resultado del andlisis de contenido audiovisual del spot 11- Haz Sandwich - Regreso a

Clases

El comercial de Haz Sandwich regreso a clases, es un comercial que celebra el regreso a
clases de los nifios con un aliado, el cual seria el sandwich, por su practicidad, sabor,
versatilidad y otras propiedades que se destacan en el video.

Sobre los elementos del disefio, el producto audiovisual tiene una forma rectangular,
en el cual se pueden observar escenarios desde diversos planos que dan la sensacion de
profundidad en la habitacion, el distanciamiento de los personajes entre si, la superposicion,
interseccion y coincidencias en los objetos. La medida de este producto audiovisual esta
marcada por la calidad con la que se ha subido a la plataforma. Su dimension es de un maximo
de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con una relacion de aspecto de 16:9. En este video se
pueden observar maltiples texturas en el disefio, desde superficies planas y con curvas. El
comercial muestra que Bimbo se compromete con los nifios al ser un aliado en su

alimentacion ante el regreso a clases.

En los elementos en la estrategia de comunicacion, en la imagen se pueden ver colores
solidos con diferentes elementos infantiles en plasta que contrastan, mientras en cuadro el
personaje principal es el Osito Bimbo. También, se alterna con imagenes de sandwich.
Conserva el eslogan cléasico de la campafia que inicié en 2006 y que se mantiene vigente
hasta la fecha. El spot mostré una cantidad considerable de colores azules y rojos que son
parte de la identidad corporativa de la marca, como se dijo con anterioridad el rojo es

indispensable en los productos que se publicitan y logra encontrar armonia con los fondos
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azules. Este color es complementado por tonalidades marrén, el cual es un color que se
encuentra en todas partes y es de alto valor en los espacios para habitar y emite comodidad.

Debido a que el marrdn es un color que se utiliza en los materiales rasticos y naturales.

Lo que presenta de los elementos de publicidad infantil, no reflejan testimoniales
directos de personas reales a cuadro ya sean nifios o adultos, solo se presenta un testimonial
indirectamente por medio de una voz en off femenina joven con ritmo dindmico. El producto
se modela en varias ocasiones. El destinatario final es el nifio y su madre, pues la actividad

persuasiva se extiende para ellos.

Como mascota de marca se encuadra al osito Bimbo, los elementos que se revisaron
de la publicidad infantil no exponen testimoniales directos de personas reales a cuadro, ni
ficticias, pero si se presenta el producto. Hay una clara actividad persuasiva que se apoya en
el concepto de compartir. EI comercial esta dirigido al adulto. No obstante, el personaje
principal en pantalla es el osito Bimbo, el cual es una personificacion de la marca, pero no
personifica a la marca misma, ya que es un 0so Yy el producto es pan. Mantiene relacion en
algunas caracteristicas del pan como lo son su frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza.
Estas caracteristicas son esenciales en la marca y forman parte de la personalidad y el fisico
del personaje. El osito Bimbo es portavoz y embajador de la marca. Finalmente, no se

encontraron sellos de la NOM-051.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 150).
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Figura 150. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e Internet (figura 151).

REGRESO A CLASES

Figura 151. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

12. Resultado del andlisis de contenido audiovisual del spot 12 - Los auténticos hot dogs

solo son con Medias Noches Bimbo. Las auténticas del Osito.

Los auténticos hot dogs solo son con Medias Noches Bimbo. Las auténticas del Osito es un
spot que nos muestra tres situaciones en particular. Una reunién familiar en el jardin donde
se hace una parrillada, una fiesta infantil, en pareja o solo. Las escenas son alternadas por
tomas con transiciones en espiral exhibiendo un video con ritmo dindmico y con mucho

movimiento, por este motivo no se describe segundo a segundo. Este mensaje es reforzado
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por masica con ritmo acelerado y una voz en off masculina y joven. El comercial concluye
con el osito Bimbo, dando fe de la autenticidad del producto y una demostracién de diversos
platillos donde la base son las medias noches.

En cuanto a los elementos de disefio, este video como producto audiovisual tiene una
forma rectangular, en el cual se pueden observar escenarios con diversos planos que dan la
sensacion de profundidad en la habitacién, el distanciamiento de los personajes entre si, la
superposicion, interseccion y coincidencias en los objetos. La medida de este producto
audiovisual esta marcada por la calidad con la que se ha subido a la plataforma. Su dimension
es de un méaximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con una relacién de aspecto de 16:9.
Se pueden observar multiples texturas en el disefio, desde superficies planas como pueden
ser el techo, el suelo y las paredes; hasta artefactos de decoracion, como son las cortinas, los
sillones, las alfombras que pueden tener mas suavidad y dan la sensacion de confort. La
representacion es de diversas situaciones en las cuales un cliente puede consumir los
productos ofertados. EI comercial deja en claro la versatilidad y practicidad del producto
medias noches, por lo cual el consumidor se puede ver tentado a comprarlo por sus

caracteristicas.

En cuanto a la estrategia de comunicacion el objetivo es que el consumidor conozca
la versatilidad del producto medias noches, el cual, donde sea y cuando sea, se puede utilizar
para preparaciones de alimentos. La estrategia consiste en la promocion de sus productos y
seguir posicionandolos. El nivel de eleccion del consumidor se establece en la variedad de
opciones para preparar con el producto que se ofrece.

De acuerdo con los elementos del spot publicitario, en la imagen se encuadran
diversas actividades en lugares como el jardin, el comedor y la cocina, pues la finalidad es
mostrar que en cualquier momento se logra consumir el producto. Consiguen exhibir diversos
elementos como muebles, mesas y platos. Por este motivo, los colores tienen una saturacion
debido al uso de juguetes, listones y toda clase de objetos. Sin duda denota energia y
juventud. Heller (2004, p. 73) menciona que el rojo es el color ideal de los mensajes
publicitarios debido a que es un simbolo de deseo y bienestar que Ilama la atencion del

consumidor. Esto se puede ver en el logotipo de la marca y en las cortinillas de cierre. La
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musica es dindmica, alegre con ritmo acelerado. En este comercial, se maneja el eslogan las

auténticas del osito.

Segun los elementos de la publicidad infantil, el spot no ejemplifica testimoniales
directos de personas reales a cuadro, tampoco personas ficticias, pero si un personaje
fantastico. En el encuadre se ve una nifia, pero esta solo consume el producto y no tiene

dialogos o incentiva directamente al consumidor a comprar medias noches.

En cuanto a las mascotas publicitarias, aparece el osito Bimbo, el cual es una
personificacion de la marca, pero no personifica a la marca misma, ya que es un 0so y el
producto es pan. Mantiene relacién con algunas caracteristicas del pan como lo son su
frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza. Estas caracteristicas son esenciales en la
marca y forman parte de la personalidad y el fisico del personaje. El osito Bimbo es portavoz

y embajador de la marca. Finalmente, no se encontraron sellos de la NOM-051.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 152).
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Figura 152. Paleta de color en el spot.
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B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 153).

l

Figura 153. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.

13. Resultado del andlisis de contenido audiovisual del spot 13 - Feliz regreso a clases

El spot esté hecho con animacion en 3D y con elementos de ghaphic motion estaticos. El

comercial comienza con el osito Bimbo escribiendo, en el pizarron de un salon de clases, el
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mensaje: Feliz regreso a clases. El video tiene movimientos de camara dindmicos y
acercamientos a las facciones del osito. Finalmente, hay una transicion que ejemplifica el
sonido del timbre de una escuela y en cuadro se muestra la cortinilla de salida con
identificadores como logotipo y la mascota de marca. La voz en off institucional del osito se
escucha pronunciado las palabras “feliz regreso a clases”. Este mensaje es reforzado por una

masica dindmica y alegre.

En cuanto a los elementos del disefio, el video tiene una forma rectangular, en el cual
se pueden observar escenarios con diversos planos que dan la sensacion de profundidad en
la habitacion, el distanciamiento de los personajes entre si, la superposicion, interseccion y
coincidencias en los objetos. El video representa un reconocimiento a los nifios que regresan
a clases, por lo que se invita a llegar a estas actividades acompafiadas de los productos de
Bimbo, donde el osito es participe y acompafante de los infantes en sus actividades escolares

por medio de la alimentacion.

En cuanto a la estrategia de comunicacion, el objetivo es que el consumidor infantil
se aprecie ir a clases y tenga el respald6 de la empresa Bimbo, esto mediante el osito Bimbo.
La estrategia es que el consumidor compre el producto que el alumno promedio puede comer
en clases. El consumidor establece la posibilidad de llevar alimentos preparados con estos
productos a la escuela y la estrategia de la compafiia consiste en la promocién de sus

productos y seguir posicionandolos.

De acuerdo con los elementos del spot publicitario se muestra una imagen en un
escenario hecho en 3D, donde el personaje es el osito Bimbo. Este mensaje esta lleno de
colores, tiene una saturacion debido al uso de juguetes, listones y toda clase de objetos. Sin
duda denota energia y juventud. Heller (2004, p. 73) menciona que el rojo es el color ideal
de los mensajes publicitarios debido a que es un simbolo de deseo y bienestar que Ilama la
atencion del consumidor. Esto se puede ver en el logotipo de la marca y en las cortinillas de

cierre.

La masica dinamica es alegre y con ritmo acelerado. Mientras que el eslogan para
este comercial en particular tiene que ver con el regreso a clases, por lo que se puede deducir

que es temporal sometido al inicio de las actividades escolares o clases.
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Como mascotas de marca, se presenta el Osito Bimbo, que funciona como personaje
principal en el encuadre y que es indispensable para concretar el mensaje, pues se maneja el
mensaje a traves de esta figura con la intencion de convencer a los nifios de que esta empresa
esta comprometida con ellos en el regreso a clases. Es una personificacion de la marca, pero
no personifica a la marca misma, ya que es un 0so y el producto es pan. Mantiene relacion
con algunas caracteristicas del pan como lo son su frescura, suavidad, blancura, pureza,
limpieza. Estas caracteristicas son esenciales en la marca y forman parte de la personalidad
y el fisico del personaje. El osito Bimbo es portavoz y embajador de la marca.

Finalmente, no se encontraron sellos de la NOM-051. Esto debido a que, no se
muestran productos especificos en el spot, sino que es simplemente un reconocimiento a los
nifos.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 154).
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Figura 154. Paleta de color en el spot.
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B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 155).

Figura 155. Capturas de pantalla del spot. YouTube

14. Resultado del andlisis de contenido audiovisual del spot 14 - Descubre la nueva imagen

El spot de Descubre la nueva imagen se compone de escenas que retoman la actividad de
compartir los alimentos en familia, se plantea que el consumidor conozca que el pan dulce
Bimbo ha cambiado sus empaques ante la implementacién de la NOM-051. En este sentido,
se plantea una narrativa donde se sostiene que el producto no ha cambiado, sino que solo se

modifico el empaque.

En cuanto a los elementos del disefio, este video como producto audiovisual tiene una
forma rectangular, en el cual los escenarios se ven desde diversos planos que dan la sensacion
de profundidad en la habitacion, el distanciamiento de los personajes entre si, la
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superposicion, interseccion y coincidencias en los objetos. La medida de este producto
audiovisual esta marcada por la calidad con la que se ha subido a la plataforma. Su dimension
es de un méaximo de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con una relacién de aspecto de 16:9.
En este video estan en la mira multiples texturas en el disefio, desde superficies planas como
puede ser el techo, el suelo y las paredes; hasta artefactos de decoracion, como lo son las
cortinas, los sillones, las alfombras que pueden aparentar mas suavidad y dan la sensacion de
confort.

Para la estrategia de comunicacion, Bimbo pretende que el consumidor, que ya es
cliente, se entere de que su producto es el mismo y solo ha cambiado el empaque debido a la
disposicion del etiquetado frontal de la NOM-051. Hay un novel de incertidumbre donde el
consumidor puede decidir si comprar o no el producto por las nuevas advertencias en el
etiquetado frontal. No obstante, propone que el producto de pan dulce se siga vendiendo a
pesar de los cambios por la NOM-051. El consumidor puede elegir entre los diferentes
productos presentados en pantalla y comprarlos pese a las nuevas advertencias en el

empaque.

En cuando a elementos del spot publicitario, en la imagen se observan situaciones
cotidianas en familia, por lo que se exhiben espacios del hogar y accesorios de esta. Esto
tiene que ver con que los productos expuestos son ideales para compartir en un ambiente
familiar. Este mensaje esta lleno de colores, tiene una saturacion debido al uso de juguetes,
listones y toda clase de objetos. Sin duda denota energia y juventud. Heller (2004, p. 73)
menciona que el rojo es el color ideal de los mensajes publicitarios debido a que es un
simbolo de deseo y bienestar que llama la atencidn del consumidor. Esto se puede ver en el
logotipo de la marca y en las cortinillas de cierre. En este caso el concepto de estar en
compafiia del consumidor es la accion que apoya a la actividad persuasiva mediante la musica

que es alegre y con ritmo acelerado.

De acuerdo con los elementos de la publicidad infantil, el spot no muestra
testimoniales directos de personas reales a cuadro, personas ficticias, ni testimoniales
directos. El destinatario final es la familia, y si hay una actividad persuasiva para que se
adquiera el producto. No obstante, lo importante es que el consumidor este enterado de los

cambios del empaque en sus productos ante las disposiciones oficiales de la federacion.

296



Finalmente, como mascota publicitaria se encuentra el osito Bimbo el cual es una

personificacion de la marca, pero no personifica a la marca misma, ya que es un 0so y el

producto es pan. Mantiene relacién con algunas caracteristicas del pan como lo son su

frescura, suavidad, blancura, pureza, limpieza. Estas caracteristicas son esenciales en la

marca y forman parte de la personalidad y el fisico del personaje. El osito Bimbo es portavoz

y embajador de la marca.

Finalmente, no se encontraron sellos de la NOM-051. Esto debido a que, no se

muestran productos especificos en el spot, sino que es simplemente un reconocimiento a los

ninos.

A) Esquemas de color extraidos de las imagenes de cada encuadre (figura 156).
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Figura 156. Paleta de color en el spot.

B) Escenas clave del Spot que se transmitio en television e internet (figura 157).

“urmtasﬂf )

Figura 157. Capturas de pantalla del spot. YouTube, 2021.
7.8 Muestra para el analisis del etiquetado de productos Bimbo

Esta muestra se eligié tomando en cuenta las marcas que se encuentran publicadas en

el sitio web oficial para el consumidor mexicano de la empresa Bimbo México (2023) donde
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se detectaron seis tipos de productos diferentes, estos son: panes de cajas, bolleria,
empanizadores, snacks saludables, pan dulce y panes tostados. Se selecciond como muestra
productos de su linea de pan dulce, por contener mas productos dirigidos al consumidor
infantil. Se consideraron los productos clasicos que estan enfocados tradicionalmente a un
publico més joven. Los productos que se utilizaron para el anélisis del etiquetado frontal de
Bimbo son: Bimbufiuelos, Donas Bimbo, Donitas espolvoreadas, Hotkis, Mantecadas sabor
vainilla, ManteChox, Nito, Leche Nito y Roles de canela glaseados.

Una vez seleccionados los productos, se realizaron fichas técnicas para definir el
nombre del producto, informacion del contenido, nombre de su mascota publicitaria, su
imagen logotipica, imagen de la mascota publicitaria e imagen de la muestra a analizar. En
el Anexo 8 se pueden observar las fichas técnicas de analisis al etiquetado frontal de esta

compafiia.

7.9 Resultados del andlisis del etiquetado frontal de Bimbo

Se muestran los resultados del analisis comparativo del etiquetado frontal de la Industria

Alimentaria de productos dirigidos al publico infantil de la empresa Bimbo.
A) Resultado de ficha técnica 1 - Bimbufiuelos

El analisis al producto Bimbufiuelos de Bimbo concluyé con diferencias en el etiquetado
frontal antes y después de la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto debut6 en 1971,
cuando la tecnologia hizo posible la elaboracion de los tradicionales bufiuelos. En este caso,
se eligid el ultimo empaque que se lanzo antes de la disposicion federal. El empaque mostraba
un etiquetado con un color azul solido, el logotipo de la empresa Bimbo en la parte superior
del disefio. El etiquetado frontal revisado es un render que presenta el nombre del producto,
el logotipo de la empresa y una ventana en el centro del empaque, por la cual se puede
observar el producto, los bufiuelos.

Por otra parte, la imagen de la mascota de marca el Osito Bimbo se presenta en el
encuadre, tiene extendida su extremidad superior izquierda (figura 158). En afadidura, se

observa feliz, con entusiasmo y denota frescura, pureza y limpieza en los alimentos. En

299



cuanto a la informacidn nutrimental, el empaque, en los puntos de venta, conserva el sistema

de GDA utilizado antes de la modificacién a la norma oficial.

En el segundo paquete se ha cambiado el color azul s6lido por un patrén a cuadros,
que simula un mantel de picnic en el mismo tono que su homologo anterior. El logotipo de
Bimbo y el nombre del producto permanecen en el etiquetado una vez entrada en vigor la
NOM-051. No obstante, la posicion y la relacion del tamafio cambian debido a la insercion
de tres de los sellos de advertencia de la norma, estos son exceso de calorias, azUcares y
grasas saturadas (figura 159). Por este motivo, la mascota publicitaria que se tenia en el
empaque anterior desaparece, esto fue progresivo segin avanzd la norma. Primero se
implementaron los sellos, pero se conservd la mascota por un tiempo de gracia, fue dado por
las etapas mencionadas con anterioridad. La ultima diferencia radica en que el espacio de la

mascota fue sustituido por una imagen del producto.

Figura 158. Etiquetado frontal de Bimbufiuelos de Bimbo antes de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2020
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Figura 159. Etiquetado frontal de Bimbufiuelos de Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo,
2021

B) Resultado de ficha técnica 2 — Donas Bimbo

El analisis al producto Donas de Bimbo concluy6 con diferencias en el etiquetado frontal
antes y después de la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto debuté en 1952, con el
nombre de Donas del Osito lo cual cambid con el tiempo. En este caso, se eligio el dltimo
empaque que se lanzd antes de la disposicién federal. EI empaque mostraba un etiquetado
con un color verde sélido, el logotipo de la empresa Bimbo en la parte superior del disefio.
El etiquetado frontal revisado es un render que presenta el nombre del producto, el logotipo
de la empresa y una ventana en el centro del empaque, se puede observar el producto (las

donas).

Por otra parte, se muestra la imagen de la mascota de marca el Osito Bimbo, tiene
extendida su extremidad superior izquierda (figura 160). Se muestra feliz, con entusiasmo y
denota frescura, pureza y limpieza en los alimentos. En cuanto a la informacion nutrimental,
el empaque en los puntos de venta conserva el sistema de GDA utilizado antes de la

modificacion a la norma oficial.

En el segundo paquete se ha cambiado el color verde sélido por un patron a cuadros
de lo que simula un mantel de picnic en el mismo tono que su homoélogo anterior. El logotipo

de Bimbo y el nombre del producto permanecen en el etiquetado una vez entrada en vigor la
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NOM-051. La posicion y la relacion del tamafio cambian debido a la insercion de tres de los
sellos de advertencia de la norma, estos son exceso de calorias, azicares y grasas saturadas
(figura 161). La mascota publicitaria que se tenia en el empaque anterior desaparece, esto fue
progresivo segun avanzd la norma. Primero se implementaron los sellos, pero se conservd la
mascota por un tiempo de gracia, el cual fue dado por las etapas mencionadas con
anterioridad. La ultima diferencia radica en que el espacio de la mascota fue sustituido por
una imagen del producto.

Figura 161. Etiquetado frontal de Donas Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2021.
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C) Resultado de ficha técnica 3 — Donitas Bimbo

El andlisis al producto Donitas Espolvoreadas de Bimbo concluyd con diferencias en el
etiquetado frontal antes y despueés de la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto es
un derivado de las Donas, pero con una cubierta de azlcar pulverizada. En este caso, se
eligio el ultimo empaque que se lanzo antes de la disposicion federal. EI empaque mostraba
un etiquetado con un color verde aguamarina sélido, el logotipo de la empresa Bimbo en la
parte superior del disefio. El etiquetado frontal revisado es un render el cual presenta el
nombre del producto, el logotipo de la empresa y una ventana en el centro del empaque, por

la cual se puede observar el producto, las Donitas.

Por otra parte, se muestra la imagen de la mascota de marca el Osito Bimbo, tiene sus
extremidades sobre el nombre del producto (figura 162). La mascota se muestra feliz, con
entusiasmo y denota frescura, purezay limpieza en los alimentos. En cuanto a la informacion
nutrimental, el empaque en los puntos de venta conserva el sistema de GDA utilizado antes

de la modificacion a la norma oficial.

En el segundo paquete se han cambiado en varios elementos en el disefio. Mientras
que el primer empaque era igual a los otros productos de Bimbo al tener el disefio en vertical,
esta muestra un disefio en horizontal con relacion al largo. El color de este etiquetado es una
verde aguamarina solido, igual al empaque anterior. El logotipo de Bimbo y el nombre del
producto permanecen en el etiquetado una vez entrada en vigor la NOM-051. La posicion y
la relacion del tamafio cambian debido a la insercidn de tres de los sellos de advertencia de

la norma, estos son exceso de calorias, azlcares y grasas saturadas (figura 163).

Como se menciono, el disefio en esta relacion se transforma al cambiar la orientacion,
manteniendo el nombre del producto y el logotipo del lado izquierdo y los sellos de
advertencia del lado derecho. La mascota publicitaria que se tenia en el empaque anterior
desaparece, esto fue progresivo segun avanzo la norma. Primero se implementaron los sellos,
pero se conservO la mascota por un tiempo de gracia, el cual fue dado por las etapas
mencionadas con anterioridad. Una vez concluido este tiempo, Bimbo cambio el disefio al
actual con su orientacion horizontal y sin mascota publicitaria. La Gltima diferencia radica

en que el espacio de la mascota fue sustituido por una imagen del producto.
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Figura 163. Etiquetado frontal de Donitas Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2021.

D) Resultado de ficha técnica 4 — Hotkis de Bimbo

El analisis al producto Hotkis de Bimbo concluy6 con diferencias en el etiquetado frontal
antes y después de la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto no tiene mucha
informacion conocida, pero se sabe que es un Hot Cake, esponjoso, suave y relleno de cajeta.
En este caso, se eligio el Gltimo empaque que se lanz6 antes de la disposicion federal. El
empaque mostraba un etiquetado con un color azul sélido con formas en plasta en un azul
con un tono mas bajo. El logotipo de la empresa Bimbo en la parte superior del disefio. El
etiquetado frontal revisado es un render el cual presenta el nombre del producto, el logotipo
de la empresa y una ventana en el centro del empaque, se puede observar el producto, los
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Hotkis. Por ser un render, en este caso solamente se observa en azul donde se muestra el

producto, distinto al empaque en puntos de venta.

Por otra parte, se muestra la imagen de la mascota de marca el Osito Bimbo, tiene
extendida su extremidad superior derecha (figura 164). Se muestra feliz, con entusiasmo y
denota frescura, pureza y limpieza en los alimentos. En cuanto a la informacion nutrimental,
el empaque en los puntos de venta conserva el sistema de GDA utilizado antes de la

modificacion a la norma oficial.

En el segundo paquete se ha cambiado el color con plastas por un patrén a cuadros de
lo que simula un mantel de picnic en el mismo tono que su homdlogo anterior. El logotipo
de Bimbo y el nombre del producto permanecen en el etiquetado una vez entrada en vigor la
NOM-051 (figura 165). La posicion y la relacion del tamafio cambian debido a la insercion
de tres de los sellos de advertencia de la norma, estos son exceso de calorias, azUcares y

grasas satu radas.

La mascota publicitaria que se tenia en el empaque anterior desaparece, esto fue
progresivo segun avanzd la norma. Primero se implementaron los sellos, pero se conservé la
mascota por un tiempo de gracia que fue dado por las etapas mencionadas con anterioridad.
Otra diferencia radica en que el espacio de la mascota fue sustituido por una imagen del

producto.

Finalmente, se debe destacar que el producto es un panque que este relleno de cajeta,
el cual es una colaboracidn con lamarca Coronado. Se coloco en ambos empaques el logotipo
de esta marca en ambos empagues. Algo importante es que en el primer empaque se mostraba
la mascota publicitaria de Coronado, es una cabra. Esta desaparecid del logotipo en el

segundo empaque.
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Figura 165. Etiquetado frontal de Hotkis Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2021

E) Resultado de ficha técnica 5 — Mantecadas sabor Vainilla de Bimbo

El andlisis al producto Mantecadas sabor Vainilla de Bimbo concluy6 con diferencias en el
etiquetado frontal antes y después de la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto se
describe como un panqué esponjoso. En este caso, se eligid el dltimo empaque que se lanzo
antes de la disposicion federal. EI empagque mostraba un etiquetado con un color naranja
solido, el logotipo de la empresa Bimbo en la parte superior del disefio. El etiquetado frontal
revisado es un render el cual presenta el nombre del producto, el logotipo de la empresa y
una ventana en el centro del empaque, por la cual se puede observar el producto, las
mantecadas.
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Por otra parte, se muestra la imagen de la mascota de marca el Osito Bimbo, el cual
tiene extendida su extremidad superior izquierda (figura 166). Se muestra feliz, con
entusiasmo y denota frescura, pureza 'y limpieza en los alimentos. En cuanto a la informacién
nutrimental, el empaque en los puntos de venta conserva el sistema de GDA utilizado antes
de modificacion a la norma oficial.

En el segundo paquete se ha cambiado el color naranja solido por un patron a cuadros,
que simula un mantel de picnic en el mismo tono que su homdlogo anterior. El logotipo de
Bimbo y el nombre del producto permanecen en el etiquetado una vez entrada en vigor la
NOM-051. No obstante, la posicién y la relacion del tamafio cambian debido a la insercion
de tres de los sellos de advertencia de la norma, estos son: exceso de calorias, azicares y
grasas saturadas (figura 167). La mascota publicitaria que se tenia en el empaque anterior
desaparece, esto fue progresivo segun avanz6 la norma. Primero se implementaron los sellos,
pero se conservO la mascota por un tiempo de gracia el cual fue dado por las etapas
mencionadas con anterioridad. La Gltima diferencia radica en que el espacio de la mascota

fue sustituido por una imagen del producto.

Figura 166. Etiquetado frontal de Mantecadas Bimbo antes de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2020.
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Figura 167. Etiquetado frontal de Mantecadas Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2021

F) Resultado de ficha técnica 6 — Mantechox de Bimbo

El analisis al producto concluyé con diferencias en el etiquetado frontal antes y después de
la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto es un derivado de las mantecadas, pero
con relleno de chocolate. En este caso, se eligid el dltimo empaque que se lanzé antes de la
disposicion federal. EI empaque mostraba un etiquetado con un color magenta solido, el
logotipo de la empresa Bimbo en la parte superior del disefio. El etiquetado frontal revisado
es un render el cual presenta el nombre del producto, el logotipo de la empresa.

Por otra parte, se muestra la imagen de la mascota de marca el Osito Bimbo (figura
168). Se muestra feliz, con entusiasmo y denota frescura, purezay limpieza en los alimentos.
En cuanto a la informacién nutrimental, el empaque en los puntos de venta conserva el

sistema de GDA utilizado antes de modificacién a la norma oficial.

En el segundo paquete se ha cambiado el color magenta sélido por un patron a
cuadros, que simula un mantel de picnic en el mismo tono que su homdlogo anterior. El
logotipo de Bimbo y el nombre del producto permanecen en el etiquetado una vez entrada en
vigor la NOM-051. La posicion y la relacion del tamafio cambian debido a la insercion de
tres de los sellos de advertencia de la norma, estos son exceso de calorias, azlcares y grasas

saturadas (figura 169).
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El producto antes de la NOM-051 tenia una forma rectangular alargada similar a la
mayoria de los productos de Bimbo y una vez que se cambid el disefio, la forma del empaque
se modifico a un rectangulo mas ancho y menos alto. La mascota publicitaria que se tenia
en el empaque anterior desaparece, esto fue progresivo segin avanzo la norma. Primero se
implementaron los sellos, pero se conservé la mascota por un tiempo de gracia, el cual fue
dado por las etapas mencionadas con anterioridad. La Ultima diferencia radica en que el

espacio de la mascota fue sustituido por una imagen del producto.

nasRag

Figura 168. Etiquetado frontal de Mantechox Bimbo antes de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2020.

Figura 169. Etiquetado frontal de Mantechox Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2021.
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G) Resultado de ficha técnica 7 — Nito de Bimbo

El andlisis al producto Nito de Bimbo concluyd con diferencias en el etiquetado frontal antes
y después de la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto debuté en 1957, con el
nombre de Negrito. En el afio 2013, la compaiiia decidié cambiar el nombre para no ser
vinculada con estereotipos racistas. Se lanz6 una convocatoria en linea donde el osito Bimbo
invitd a los consumidores a elegir el nombre. Entre las opciones se encontraba Afro, Funky,
Choco y Rulos. Finalmente, se eliminaron letras del nombre original para ser el ganador Nito.
La justificacion que la empresa sugirio en esa epoca fue porque los nombres comerciales mas

exitosos tenian pocas letras.

Se eligid el ultimo empaque que se lanzo antes de la disposicion federal. EI empaque
mostraba un etiquetado con un color verde con gradientes en tonos diversos, el logotipo de
la empresa Bimbo en la parte superior del disefio. El etiquetado frontal revisado es un render

el cual presenta el nombre del producto, el logotipo de la empresa y el nombre del producto.

Por otra parte, se muestra la imagen de la mascota de marca el Osito Bimbo sobre el
logotipo de Bimbo. Se observa la mascota Nito, personaje de aspecto humano que se ve como
un adolescente, con camisa interior magenta, camisa azul, pantalon de mezclilla y zapatos
deportivos negros. Sin duda, su caracteristica mas peculiar es su peinado afro. Este es
confiado, con alegria y entusiasmo (figura 170). En cuanto a la informacién nutrimental, el
empaque en los puntos de venta conserva el sistema de GDA utilizado antes de modificacion

a la norma oficial.

En el segundo paquete se ha cambiado el color verde por un patron a cuadros, que
simula un mantel de picnic en el mismo tono que su homologo anterior. El logotipo de Bimbo
y el nombre del producto permanecen en el etiquetado una vez entrada en vigor la NOM-
051. No obstante, la posicion y la relacion del tamafio cambian debido a la insercion de tres
de los sellos de advertencia de la norma, estos son exceso de calorias, azlcares y grasas
saturadas (figura 171). La mascota publicitaria que se tenia en el empaque anterior
desaparece, esto fue progresivo segun avanzo la norma. Primero se implementaron los sellos,

pero se conservé la mascota por un tiempo de gracia, fue dado por las etapas mencionadas
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con anterioridad. La ultima diferencia radica en que el espacio de la mascota fue sustituido

por una imagen del producto.

Figura 170. Etiquetado frontal de Nito Bimbo antes de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2020.

Figura 171. Etiquetado frontal de Nito Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2021.

H) Resultado de ficha técnica 8 — Leche Nito de Bimbo
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El analisis al producto Leche Nito de Bimbo concluyd con diferencias en el etiquetado frontal
antes y después de la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto debut6é en 2006 como
un derivado del Nito original, pero en forma de leche con chocolate. En este caso, se eligio
el dltimo empaque que se lanzo antes de la disposicion federal. EI empaque mostraba un
etiquetado con un color verde solido, el logotipo de la empresa Bimbo en la parte superior
derecha del disefio. El etiquetado frontal revisado es un render presenta el nombre del
producto, el logotipo de la empresa y el nombre del producto.

Por otra parte, se encuadra a Nito, personaje de aspecto humano que se ve como un
adolescente, con camisa interior magenta, camisa azul, pantalon de mezclilla y zapatos
deportivos negros. Sin duda, su caracteristica mas peculiar es su peinado afro. Este se
ejemplifica confiado, con alegria y entusiasmo (figura 172). En cuanto a la informacion
nutrimental, el empaque en los puntos de venta conserva el sistema de GDA utilizado antes

de modificacién a la norma oficial.

En el segundo paquete se ha cambiado el color verde con formas en diversos tonos
como verdes morados, en plasta. El logotipo de Bimbo y el nombre del producto permanecen
en el etiquetado una vez entrada en vigor la NOM-051. No obstante, la posicion y la relacién
del tamafio cambian debido a la insercion de dos de los sellos de advertencia de la norma,
estos son exceso de calorias y azUcares (figura 173). La mascota publicitaria que se tenia en
el empaque anterior desaparece, esto fue progresivo segun avanzé la norma. Primero se
implementaron los sellos, pero se conservo la mascota por un tiempo de gracia, el cual fue
dado por las etapas mencionadas con anterioridad. La ultima diferencia radica en que el

espacio de la mascota fue sustituido por una imagen del producto.
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Figura 172. Etiquetado frontal de Leche Nito Bimbo antes de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2020.
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Figura 173. Etiquetado frontal de Leche Nito Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2021.

I) Resultado de ficha técnica 9 — Roles Glaseados de Bimbo

El andlisis al producto Roles Glaseados de Bimbo concluy6 con diferencias en el etiquetado
frontal antes y después de la entrada en vigor de la NOM-051. Este producto es un derivado
de los roles de canela, pero con una cubierta de azucar glaseada. En este caso, se eligio el
altimo empaque que se lanz6 antes de la disposicion federal. EI empagque mostraba un

etiquetado con un color azul cielo solido, el logotipo de la empresa Bimbo en la parte superior
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del disefio. El etiquetado frontal revisado es un render el cual presenta el nombre del
producto, el logotipo de la empresa y una ventana en el centro del empaque, por la cual se
puede observar el producto, los roles.

Por otra parte, la imagen de la mascota de marca el Osito Bimbo, el cual tiene
extendida su extremidad superior izquierda (figura 174). Se observa feliz, con entusiasmo y
denota frescura, pureza y limpieza en los alimentos. En cuanto a la informacion nutrimental,
el empaque en los puntos de venta conserva el sistema de GDA utilizado antes de la

modificacion a la norma oficial.

En el segundo paquete se ha cambiado el color azul cielo sélido por un patron a
cuadros que simula un mantel de picnic en el mismo tono que su homdlogo anterior. El
logotipo de Bimbo y el nombre del producto permanecen en el etiquetado una vez entrada en
vigor la NOM-051. No obstante, la posicion y la relacion del tamafio cambian debido a la
insercion de dos de los sellos de advertencia de la norma, estos son exceso de calorias y
azucares (figura 175). La mascota publicitaria que se tenia en el empaque anterior desaparece,
esto fue progresivo segin avanzé la norma. Primero se implementaron los sellos, pero se
conservo la mascota por un tiempo de gracia, fue dado por las etapas mencionadas con
anterioridad. La ultima diferencia radica en que el espacio de la mascota fue sustituido por

una imagen del producto.

Figura 174. Etiquetado frontal de Leche Nito Bimbo después de la modificacion de la NOM-051. Fuente: Bimbo, 2020.
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Figura 175. Etiquetado frontal de Roles de Canela Glaseados Bimbo después de la modificacion de la NOM-
051. Fuente: Bimbo, 2021
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Capitulo 8. Resultados generales de la investigacion

En este capitulo se abordan los resultados generales que han derivado de los diversos instrumentos
de recopilacion de datos en esta investigacion. En principio, se exponen los resultados del analisis de
contenido audiovisual de la Industria Alimentaria de la muestra que se realizé de spots televisivos
que se transmitieron en canales de television digital terrestre en el territorio mexicano, asi como
publicados en Internet en el periodo establecido en el disefio de la metodologia. Posteriormente, se
exhiben los efectos causados en el disefio de acuerdo al analisis comparativo del etiquetado frontal
en empaques de productos antes y después de que entr6 en vigor la NOM-051. Finalmente, se explican
las consecuencias de la NOM-051 segun los expertos areas relacionadas a la investigacion que fueron

entrevistados.

8.1 Resultados del analisis de contenido audiovisual a spots publicitarios de la Industria
Alimentaria

El andlisis de contenido audiovisual a mensajes publicitarios televisivos permitié observar el
comportamiento de las empresas de la Industria Alimentaria respecto a su estrategia de
comunicacion. Las transnacionales que se analizaron como caso de estudio, Kellogg’s y
Bimbo, son dos grandes referentes a nivel mundial del consumo de alimentos en el desayuno
de los nifios y, por este motivo, sus técnicas de promocion se han visto afectadas ante la
modificacion de la Norma Oficial Mexicana NOM-051. Los resultados mostraron los
cambios que se han dado en el disefio, su estrategia de comunicacion, los elementos utilizados
en la técnica visual, sus implicaciones en el consumidor y el destinatario final, el uso de
mascotas de marcay las referencias a las disposiciones federales. A continuacion, se exponen

los resultados generales.

8.1.1 Elementos del disefio en mensajes publicitarios de la Industria Alimentaria

Los resultados generales del disefio imprimen una tendencia en la formay la construccion de
los elementos de disefio grafico de la Industria Alimentaria. En primer lugar, todos los
mensajes que se analizaron tienen una identidad corporativa solida que permite al
consumidor identificar a la compafiia por el uso correcto de los elementos que componen la
marca. Existe una consistencia en elementos como el nombre, el uso corporativo de

logotipos, colores, tipografia, esléganes, mascotas publicitarias y otros compendios gréaficos.
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En ambos casos, los mensajes publicitarios se ajustan al medio en el cual se transmiten
y mantienen directrices en comun. Todos conservan una forma rectangular con una medida
estandar para la transmision en television (TDT) y plataformas de streaming. Su dimension
es de 1920 x 1080 pixeles de resolucion con una relacion de aspecto de 16:9. Todos los
comerciales estan identificados con logotipos, colores, tipografias y otros elementos propios

de la marca y el producto que muestran en pantalla.

En cuanto al contenido grafico, todos conservan escenarios con diversos planos que
dan la sensacion de profundidad o cercania, se manifiestan locaciones cerradas como
habitaciones, cocinas, salas, gimnasios o locaciones abiertas como jardines o patios caseros.
Los dos casos de estudio ofrecen la impresion de situaciones cotidianas en casa, con la familia
y siempre se muestran colores que dan esta sensacion de calidez y que permiten que la
audiencia se sienta en confianza. Asi mismo, cuando se exponen alimentos en el cuadro, los
colores son mas vivos, con texturas brillantes y el manejo de alimentos presenta colores muy
claros como los blancos, maderas en tonos bajos y tomas muy limpias sin sobresaturacion de

elementos en pantalla.

Con respecto a las texturas, siempre se observan superficies planas, techos, paredes,
artefactos de decoracion que exponen lugares con una limpieza impecable. Ninguno de los
spots exhibe lugares sucios o donde sea insalubre el preparar o consumir alimentos. Siempre
se intenta mantener una sensacion de confort, uno de los puntos donde se destaca es el uso
de locaciones, al ser 14 de los 24 spots en casas, y 8 lugares abiertos. Esto, siempre con la
imagen de un ambiente familiar y cotidiano. La mitad de ellos tienen elementos de animacion

y usan recursos como plecas o elementos en plasta que refuerzan el mensaje.

Aunado a la situacion anterior, en la representacion de los comerciales se puede
observar una diferencia notable. Mientras que, en el caso de Kellogg’s, la compafiia enfoco
sus mensajes publicitarios al manejo de la crisis por la pandemia por COVID-19, la empresa
Bimbo explor6 mensajes dirigidos a la familia y la convivencia. Ambos destacan las
propiedades de sus productos a través de su consumo en pantalla. Ademés, en ambas
compaiiias se destaco el valor de la familia, las actividades significativas y la importancia de
celebrar fechas especiales como el Dia de las Madres, el Dia del Nifio o el regreso a clases.

Asi mismo, el significado que tienen estos productos audiovisuales en su mayoria es
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comercial, sin dejar lejos la vida del consumidor, ya que todos los comerciales revelan
escenarios de una mejor vida. En once de los spots el eje principal se basa en una vida con
habitos méas saludables como la buena alimentacion, la actividad fisica como el ejercicio y el

reforzamiento de la actividad mental a través de practicas positivas.

8.1.2 Elementos de la estrategia de comunicacidn en mensajes publicitarios de la Industria
Alimentaria

De acuerdo con la estrategia de comunicacion, las marcas establecen los mensajes que
quieren brindar a los consumidores. Por este motivo, es importante el uso de técnicas claras
y metas especificas que las empresas puedan cumplir en el proceso de promocion de sus
productos. El objetivo a cumplir de ambas empresas esta ligado con una idea comercial y de
promocion. Otro aspecto es que las empresas contemporaneas buscan un rol mas positivo
que les permita vincularse con sus consumidores, por lo que vender no es lo Unico en que
piensan marcas. Trece de los comerciales buscan el promocionar productos mas saludables.
Algunos manifiestan las propiedades del producto a traves de la pantalla, pero estos son la
minoria. Los casos de estudio se han centrado méas en la cara que el consumidor pone al
escuchar de sus productos, buscan generar un vinculo con este e incluso lo reconocen a traves
de destacar su valor a enfrentar retos como la pandemia o a su cambio de habitos alimenticios

y a transformar su vida en un modelo més saludable.

En cuanto al proposito de la estrategia de comunicacion, la mayoria de los
comerciales revelan las caracteristicas del producto como sus ingredientes, afiadidos y
versatilidad de cada producto. Algunos de los spots exponen el adquirir energia una vez que
se ha consumido el producto, lo que resulta muy pertinente para su promocion. Mientras que
en el caso de Kellogg’s el nivel de incertidumbre se centra en si el consumidor se quedara
sin energia al no consumir sus productos, Bimbo mantiene su incertidumbre en si vendera

los productos. Ambos destacan los ingredientes de alta calidad del producto y su nivel de
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incertidumbre expresa que el consumidor al probar el producto este disfruta de su sabor. Solo
uno de los spots, en este caso de Bimbo, muestra incertidumbre de si el producto se vendera
con una nueva imagen en el etiquetado del producto una vez entrada en vigor la NOM-051.

En cuanto a la estrategia econdmica, veinte de los comerciales mantienen al
consumidor interesado frente a una gran variedad de opciones en su repertorio, para permitir
al cliente la elegibilidad entre productos. También, el consumidor tiene la oportunidad (entre
la oferta de méas productos) de comprar uno de la empresa en cuestion, esto se logra con
impactos de la mayor cantidad de productos en pantalla sin que la saturacion sea un problema

en la memoria colectiva del consumidor.

Otros aspectos a considerar son las alternativas de actuacion precisamente vinculados
con la cantidad de productos que se ofrecen por las marcas en estos comerciales. En veintiuno
de los productos audiovisuales muestran las opciones que el consumidor tiene en cuanto a
productos estaticos en pantalla. Solo en tres de los spots, los caminos en las alternativas de
actuacion son personales y todos manejan una historia donde se da un nivel de actuacién en

cuadro.

8.1.3 Elementos del spot publicitario televisivo y de streaming en México

Para los elementos del spot publicitario televisivo que también se transmite por plataformas

de streaming, se tienen caracteristicas especiales de imagen, color, misica, eslogan y marca.

Primero, la imagen de todos los spots estd debidamente identificada mediante
cortinillas, logotipos y tipografias oficiales para cada marca y producto. En cuadro se ven
imagenes que reflejan situaciones positivas, con actividades sanas, se promueve la actividad
fisica y los hébitos alimenticios correctos. En cuanto a estas actividades, en ambas empresas
son similares, se trata de qué haga la persona al momento de despertar, qué es lo que va a

desayunar, se refieren formas de compartir con la familia y con los amigos.

El color es una parte esencial de los comerciales, por lo que se hace hincapié en los
colores calidos que dan la sensacion de confort, blancos y colores claros como maderas

amarillas al manipular alimentos, colores tierra y madera que parecen acogedores, sobre todo
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en situaciones de crisis presentadas a cuadro como la nueva normalidad ante la COVID-19 o

al cenar con los miembros de la familia.

La mausica, por su parte, en la mayoria de los productos audiovisuales se presenta de
manera dinamica, en solo dos ocasiones se usa musica comercial que pertenece a la cultura
popular de la actualidad. En cambio, la mayoria de la musica son piezas originales que se
componen para conjugarse con los efectos de sonido que se producen en la manipulacion de

alimentos y su consumo.

En cuanto al eslogan, ambas empresas mantienen el uso de esléganes en sus mensajes
publicitarios, estos se adaptan segun el producto, es una muestra de que este recurso literario

no ha dejado de utilizarse en el mundo publicitario.

La musica es dinamica en todos los videos, en los de la camparia de “despierta mucho
mas” mantiene a The Sleapers. Esto concuerda con la narrativa de la pieza. Sin embargo, la
pieza musical fue realizada por Papamusic. La pieza musical evoca el sentimiento de victoria
y complementa a la imagen en el encuadre. Otro aspecto destacado es la cancion | love you
del grupo surcoreano Exid el cual ha sido un éxito mundial, esto en el caso de Kellogg’s.
Mientras que Bimbo, se mantiene con musica instrumental mas tradicional, asi como la

creacion de una cancion para la campafa Haz Sandwich.

8.1.4 Elementos de la publicidad infantil en spots televisivos de la Industria Alimentaria

De acuerdo con los elementos de la publicidad infantil, no hay testimoniales directos de una
0 varias personas ficticias en ninguno de los spots; esto puede significar que el mostrar el
producto y hablar directamente de éste se presenta méas en otro tipo de industrias, como la de
los detergentes donde las caracteristicas son mas importantes que la experiencia. En cuanto
a la demostracion del producto, en ambos casos de estudio, el alimento promocionado se
muestra indirectamente, se ofrece una solucién al problema planteado por el guion. En el
caso Kellogg’s, se establece una mejor manera de alimentarse al trabajar en casa por la

pandemia, mientras que la empresa mexicana Bimbo se destaca por compartir el producto.
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Los productos audiovisuales manejan los actores en el comercial, estos no son
personas de la calle que van pasando, se puede notar el uso de un guion y una produccién en
la cual ellos actuaron la situacion y al menos se presentan ocho testimoniales directos de una
0 varias personas que no son actores profesionales. Otro punto, es que casi no se muestran
testimoniales indirectos entre los personajes, esto debido a que no se habla de los beneficios
del producto entre los mismos actores, de hecho, los didlogos son de minimos a nulos en

ambos casos.

Sobre la presentacion en los mensajes publicitarios de adultos o personaje fantasticos
ofreciendo el producto, la realidad es que, en el caso de Kellogg’s, el producto solamente se
ofrece con voces en off, es decir, no se mencionan a cuadro mientras, que Bimbo si tiene
dialogos de sus personajes publicitarios. En consecuencia, no ofrecen el producto. Lo que
quiere decir que no es el objetivo que las mascotas publicitarias ofrezcan al consumidor los
productos, sino que son un elemento identificador, lo que parece congruente con el estudio

tedrico presentado en la primera parte de la investigacion.

Por otro lado, la intencidn persuasiva solo se presenta dirigida al publico infantil en
nueve de los veinticuatro productos analizados en total, por lo que son quince los spots
dirigidos al cliente adulto, esto no significa que los productos sean dirigidos especificamente
para los adultos, en la mayoria de los casos estan dirigidos a la familia en general y enfocados
tradicionalmente al publico infantil. Ademas, los mensajes han cambiado para proteger la
integridad y seguridad de los menores, lo que parece congruente con las acciones gque intentan
promover las empresas y empatan de manera integral con las modificaciones en la NOM-
051, muy a pesar de que los esfuerzos de esta disposicion se limitan al etiquetado frontal y
no participan en un programa integral, lo que las empresas han aprovechado en sus mensajes
publicitarios. Esto genera ese vinculo con el consumidor y cliente adulto, al preocuparse por
la seguridad de los menores. Por supuesto, congruente a esta observacion las empresas
estudiadas no mantienen en ningun momento la presentacion de un nifio ofreciendo el

producto a otros nifios.

El destinatario primario que tradicionalmente era el menor de edad, hoy se focaliza
en los padres. De los veinticuatro comerciales analizados, quince estan dirigidos a los padres

y solo tres a los nifios, seis mantienen un ambiente familiar y solo tres son dirigidos a los méas
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pequerios, siendo estos los mensajes mas simples. Igualmente, hay que rescatar que en uno
de ellos no se presenta un producto, sino que es un reconocimiento por el Dia del nifio,
mientras que los otros dos comerciales son de productos que no tienen excesos o altos
contenidos energéticos, por lo que pueden conservar a sus mascotas de marca y elementos
interactivos. Esto refleja el compromiso que estan manejando las empresas en sus actuales
discursos publicitarios televisivos ante los nuevos tiempos, donde se busca un estilo de vida
mas saludable y con mayor actividad fisica. Se pretende que las empresas sean mas
transparentes con el consumidor y que fortalezcan el potencial de los nifios y no abusen de la

confianza de los compradores.

8.1.5 Elementos de las mascotas publicitarias en mensajes publicitarios televisivos de la
Industria Alimentaria

Las mascotas publicitarias son el elemento central de esta investigacion, por lo que se
analizaron discursos publicitarios, donde tradicionalmente se manejan estos elementos del
disefio para la promocién de productos que estan dirigidos al pablico infantil. Por ello, los
resultados permiten considerar los cambios que se han suscitado con la modificacion en la

norma del etiquetado frontal.

El primer punto de reflexion es el uso mismo de las mascotas de marca en la seleccion
analizada de spots de ambos casos de estudio, donde por parte de la empresa transnacional
Kellogg’s, se detectd la presencia en cuadro de los siguientes personajes: Cornelio, Tofio,
Sam, Melvin,Snap, Crackle, Pop, By Kids y K. Se mostraron personificaciones temporales y
no conocidas hasta ahora en el universo publicitario de la empresa, las cuales son un dragén,
un perro robot, una mano con una cuchara y empaques estrellas. Por su parte, la empresa
mexicana Bimbo manejo, en la mayoria de sus mensajes, al Osito Bimbo, mientras integro a
cuatro personajes que son rebanadas de pan, al luchador Ke Monito del Consejo Mundial de
Lucha Libre, cinco nuevos gatitos, un perro de la raza pug y un solo endoser, se trata de una

nina conocida en TikTok, de la cual no se tiene mucha informacion.

Al respecto de los tipos de mascotas publicitarias, las personificaciones mostradas de

la marca, en la seleccion de ambos casos estudiados, son portavoces de la marca en algunas
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ocasiones, en la mayoria de los discursos aparecen en el etiquetado frontal de manera estéatica.
Igualmente, son personajes que tiene alguna otra relacion con la marca por lo que en la

mayoria de las ocasiones podemos verlos en otros medios.

Los personajes que se exponen no representan visualmente a la marca. Ademas, en
un spot una mascota se personifica a través del producto. Se trata de personajes con
personalidad humana y con una situacion fisica figurativa que representa a un gallo, un
elefante y un tigre que son felices, activos y con mucha energia en el caso de Kellogg’s. Estos
logran una vinculacion con el consumidor estandar, sea un adulto que crecié con estos
personajes o un nifio, por lo que se cumple la funcion principal de las mascotas publicitarias

de establecer un vinculo entre el consumidor y las empresas.

Por su parte, pasa lo mismo con el Osito Bimbo, el cual es considerado como uno de
los mayores activos de la compafiia por compartir la historia de la empresa a través de las
generaciones. Otro aspecto es que las mascotas de marca actian como embajadoras de la
marca. Finalmente, se debe destacar que directa o indirectamente se muestran mascotas

publicitarias en todos los productos audiovisuales de la muestra.

8.1.6 Elementos de referentes a la NOM-051 en mensajes publicitarios televisivos de la
Industria Alimentaria

Los elementos de la Norma Oficial Mexicana NOM-051 en esta seleccidn son escasos, el
analisis mostré qué si hay un apoyo a la disposicion federal, pero no se expusieron referencias
directas. Solamente en cuatro del total de los spots publican sellos de advertencia impuestos
debido al exceso de contenido caldrico. Uno de estos sellos se observéd en la muestra de

Kellogg’s, los tres restantes se vieron en comerciales de Bimbo.

Se hace referencia indirecta en uno de los spots de Bimbo, esto independiente a los
sellos de advertencia. Se trata de un producto audiovisual que anuncia que hay un cambio en
los empaques y el etiquetado frontal de los productos de esta compafiia, pero presta especial
atencion a que el producto, su composicién y sabor, son el mismo. El uso de las mascotas

publicitarias se respeta en todos los comerciales de acuerdo con las disposiciones de la norma,
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ya que esta solo se refiere al etiquetado frontal de los productos y no a la distribucion en otros

medios.

8.2 Resultados del analisis de etiquetado frontal a productos de la Industria Alimentaria
dirigidos al consumidor infantil en México

La Norma Oficial Mexicana NOM-051 marcé un antes y un después en el disefio de
empaques de la Industria Alimentaria, esto debido a que todos los productos que tengan un
alto contenido caldricos deben afadir sellos de advertencia con la leyenda que correspondan
al exceso o afiadido que contenga, ya sea azUcares, sodio, grasas o edulcorantes. Todos los
productos que tienen uno o mas de estos sefialamientos graficos deben eliminar a sus
mascotas publicitarias o elementos de promocion. Por lo que hacer un analisis al etiquetado
frontal antes y después de entrada en vigor de la disposicion federal, a los casos de estudio
seleccionados en esta investigacion, da una idea de como es que se han realizado los cambios

en el disefio grafico de los empaques en la Industria Alimentaria mexicana.

De acuerdo con el analisis, las dos compafiias conservan similitudes a pesar de que
su tipo de empaque es diferente, pero su etiquetado frontal tomo un camino muy similar. En
principio, el etiquetado frontal de los productos que tenia un exceso en su contenido calorico
tuvo que afadir los sellos de advertencia con relacion a la NOM-051. Estos sefialamientos
reemplazaron a las GDA que se mantenian anterior a la modificacién en la norma del
etiquetado frontal. Estos productos eliminaron completamente a su mascota publicitaria, por
lo que el espacio que estos elementos graficos ocupaban en el disefio se remplazé por una

imagen en primer plano, esto para hacer mas grande la imagen del producto.

Donde se encontraban ubicadas las mascotas se coloco el product shot. Por ejemplo,
en el caso de Bimbo, donde se colocaba al Osito Bimbo en los Bimburiuelos, actualmente se
coloca una imagen recortada y mas centrada del producto, en este caso un Bimbufiuelo. En
el caso particular de Kellogg’s, donde antes se colocaba al Tigre Tofio en las Zucaritas, hoy
solo se desplaza el plato de cereal con mas volumen y ocupa mas espacio.

En el caso del color, por lo general se conservaron los colores de los etiquetados en

todos los empaques analizados, la diferencia esta en que se afiadié un patron en el fondo que
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antes era de un color solido. En el caso de Kellogg’s, en el fondo que antes era sencillo y
solido, hoy se colocan formas en plasta que hacen referencia a las mascotas de marca que
tenian. Mientras que Bimbo, de tener empaques con colores en fondo sélido y sin ningln
elemento grafico extra, hoy se encuentran los empaques con un patrén similar a un mantel

de picnic en el color de su empaque anterior.

8.3 Resultados de las entrevistas semiestructuradas aplicadas a expertos

En el presente apartado se muestran los resultados de las entrevistas semiestructuradas a
expertos en estrategia de comunicacion, publicidad, consumidor y mascotas publicitarias que
facilitan un analisis y una reflexion con respecto a la implementacion de la Norma Oficial

Mexicana NOM-051 y el uso de las mascotas publicitarias o de marca.

8.3.1 Industria Alimentaria y el consumidor infantil

Respecto al tema de la Industria Alimentaria y el consumidor infantil, se les pregunto a los
expertos ¢Cudl es su opinion sobre el papel que juegan las empresas de la industria
alimentaria en el cambio de habitos del consumidor infantil? Lo que derivd en respuestas
muy variadas, sin embargo, se encontraron puntos en comun que hay que considerar para su

reflexion.

Doce de los expertos, lo que representa mayoria de entrevistados, considerd que las
empresas de la Industria Alimentaria si son importantes en el cambio de habitos del
consumidor infantil, ya que son las encargadas de los productos que se consumen a cualquier
edad, pero tienen especial huella en este sector que es mas propenso a los impactos
publicitarios de las empresas. Por ello, tienen la obligacion y la responsabilidad de informar
bien a sus clientes de lo que contienen sus productos, ya que asi el consumidor es quien
decide que productos y en qué cantidad consumir. De lo contrario, se menciond la gravedad
de los indices de obesidad infantil y enfermedades relacionadas al exceso de ingesta de
productos procesados que hay en México y en toda Latinoamérica. Igualmente, lo diligentes

gue pueden ser los productores de comida que no se considera saludable al descubrir sus
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atributos y cualidades de los alimentos a través de estrategias de marketing y publicidad que

manifiestan estilos de vida divertidos y despreocupados.

Siete de los expertos indicaron que la responsabilidad social recae en las empresas y,
por ello, los productores ya se dieron cuenta de que el mantener marcas con propdsito puede
ser un mejor camino a la disminucién de la obesidad infantil, la propagacion de otras
enfermedades relacionadas con el consumo excesivo, asi como temas de sustentabilidad y
medio ambiente. Por ello, estan contribuyendo mediante mejores estrategias internas y
externas que estan planteadas desde sus acciones en buen manejo de recursos y materias
primas, sus procesos de produccion, el uso de valores morales con los que se manejan, la
reduccion de desperdicios, el apoyo a mejorar el medio ambiente, la informacion que envian
al consumidor y el vinculo que generan con este. Tres de los entrevistados indicaron que las
empresas no tienen ningun interés en estos temas y si estos cambios de han dado es por interés
econdmico. Por su parte, tres de ellos explican que los cambios que se han dado en algunas
empresas han sido por obligacién del Estado que impone las normas necesarias para proteger
sus intereses politicos, asi como la relacion que tienen con grupos y movimientos politicos y

sociales que se han dado en los ultimos afios, intentado buscar su aprobacion.

En este sentido, uno de los expertos sugirio que se busca cumplir con el minimo para
no ser multado, por lo que los cambios deben ser integrales y con multiples actores, no
solamente regulaciones gubernamentales, esto implica la integracion de consumidores
adultos que sean padres de familia, profesores, autoridades académicas y escolares. A esto,
se suma el hecho de que la comida saludable suele ser mas cara, por lo que las familias
mexicanas se adaptan a sus posibilidades econdmicas. Pues son las empresas las que tienen

la relacion directa de la demanda del producto.

A pesar de este contraste, la mayoria coincide con que las empresas son mas
conscientes de la salud de los nifios en particular, pero ain con ello es responsabilidad del
consumidor informarse de los productos que compra, sobre todo de los adultos, quienes son
los encargados de mostrar a los nifios buenos habitos de consumo y ensefiarles como estar
mejor informados. Finalmente, son los padres quienes buscan que sus hijos estén
alimentados, no padezcan enfermedades por el alto consumo de azucar, sodio, grasas o

edulcorantes. Ademas, los expertos expresaron que la sociedad de hoy vive en un constante
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cambio en la cultura global que busca llevar estilos de vida méas saludable. Por ello, hay una
presion cultural que las empresas deben atender si quieren continuar en el juego de la venta

de productos.

Ante esta situacion, tres de los expertos explicaron que una estrategia que puede
ayudar al posicionamiento de un producto con los personajes infantiles 0 mascotas de marca,
pues al ser atractivos, van dirigidos al publico infantil en muchas de las ocasiones y pueden
ser un vinculo emocional del nifio con la marca. Con estos elementos, la empresa tiene la
oportunidad de llevar valores morales y estilos de vida méas saludables que pueden contribuir
a las campafias que sugirieron, deberian ser integrales e involucrar a los adultos que estan en
el entorno del nifio. Como ejemplo, sefialaron personajes como el tigre Tofio, mascota de
marca de Zucaritas de Kellogg’s, quien fomenta la actividad fisica y el deporte en este sector
de la poblacién, esto por medio de campafias que incluyen el etiquetado frontal de los
productos, spots televisivos, juegos interactivos, redes sociales y otros elementos interactivos

en linea.

8.3.2 Mascotas publicitarias en el disefio de la Industria alimentaria.

Al adentrarse en el tema de uso de mascotas publicitarias en el disefio de la Industria
alimentaria, se les pregunté a los expertos si ¢Son las mascotas publicitarias o de marca un
elemento de disefio importante para las empresas de la industria alimentaria? ;Por qué? Esto

genero la siguiente informacion.

En primer lugar, debemos entender que la totalidad de los entrevistado consideran
que las mascotas publicitarias son un elemento importante para las empresas de la Industria
Alimentaria que tienen en su portafolio registrados este tipo de personificaciones de la marca.
Cinco de los expertos mencionaron directamente que las mascotas de marca funcionan como
elemento identificador del producto, lo cual es congruente con las teorias revisadas en la base
de este estudio. Se mencioné por doce de los expertos que las mascotas realzan y hacen mas
atractivo el empaque del producto y la mitad de estos expreso que si se eliminaran dejaria de
ser atractivo. Por otra parte, al ser un elemento identificador, los nifios ubican el producto por

el personaje y en ocasiones no lo consumen porque les guste o por su contenido nutricional.
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AUn con estas implicaciones se explicd que las mascotas publicitarias no son dafiinas,
sino al contrario, histéricamente se han posicionado en la cultura del consumidor como
personajes que generan un vinculo con la marcay parte esencial de la publicidad. Igualmente,
son elementos adecuados e importantes porque conectan la informacion ilustrada con el
producto y pues son atemporales, son mas profundos que un logotipo. Aparte, cinco de los
expertos aludieron que son divertidos, ludicos, familiares, fantasticos e incluso pueden llegar
a ser educativos. Por esta razon, se deben adaptar a los tiempos y conservarse Si su Uso se
justifica. Ya que su funcion principal es la de establecer una relacion emocional con el

consumidor.

8.3.3 Mascotas publicitarias y la identidad de marca

Sobre las mascotas publicitarias y la identidad de marca, se les pregunté a los expertos si
¢Consideran que las mascotas publicitarias 0 de marca son importantes para promover los

ideales y valores de las empresas? Por lo que arrojaron esta informacion:

En principio, la mayoria de los expertos coinciden en que las mascotas de marca si
promueven los valores de las empresas, esto por lo general tiene como finalidad generar un
vinculo con el consumidor. En consecuencia, esto no es negativo para el consumidor, sino
gue por medio de ellos se alcanzan objetivos trazados en la estrategia de comunicacion entre

los gue se encuentran:

e Acompaniiar al producto como parte de la imagen corporativa
e Dan calidad a la estrategia de comunicacion

e Mejoran la calidad de presentacion del producto

e Personificar a la marca

e Identificar al producto

e Ser iconos del disefio

e Generan empatia

e Dan calidad al empaque

e Evolucionan con la marcay el producto
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e Son elementos atemporales
e Fomentan actividades positivas

e Fomentan la actividad fisica y mental

De igual manera, se menciono que uno de sus objetivos es vender. No obstante, no es un
factor determinante ya que esta accion es indirecta y estd més relacionada con honrar al
personaje que debe ser dotado de caracteristicas humanas y no deben desaparecer.
También, se dijo que no en todas las ocasiones los valores de la empresa o los que
promueven las mascotas publicitarias van acorde con las necesidades y los valores de la

poblacién a quien van dirigidos.

8.3.4 Mascotas publicitarias y el consumo

Se les pregunto a los expertos si consideran que las mascotas publicitarias influyen en la
decision de compra del producto, esto para determinar la relacion de estos personajes en el

consumo, a continuacion, se esbozan los resultados.

Siete de los expertos respondieron que, consideran que las mascotas influyen en la
decision de compra, pero no es el factor mas importante. Cuatro de los expertos mencionaron
gue estos elementos graficos apelan a la emocion del consumidor mediante una experiencia
en su estrategia de comunicacion. Otros casos que apoyan la teoria de que estos elementos

de disefio facilitan en la eleccion final del cliente son:

e Cuando se cumplen deseos y promueven el consumo por medio de promociones.

e En términos de la estrategia en el momento de lanzamiento del producto.

e Los productos que se consumen por la mascota, aunque no les guste el producto.

e Cuando los personajes son de licencia de terceros al ya poseer un vinculo con el

consumidor.

e En productos especificos por ser su intencion el coleccionismo.

También, hay que considerar que los expertos establecen que solo estd mal que
influya en la compra si el producto es dafino para la salud. Por este motivo, se busca que la
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empresa sea socialmente responsable. Por su parte, seis de los expertos mencionan que no

influye en la eleccion final de la compra por los siguientes motivos:

e Son una decision estética para la estrategia de comunicacion.

e La gente comprara un producto si le gusta, sin importar los elementos gréaficos en el
empague como una mascota de marca.

e Solo son un elemento identificador.

¢ No es motivo suficiente, pues hay factores mas importantes.

e Los factores mas importantes son mas profundos y se encuentran en el entorno del

producto y alrededor de su estrategia de comunicacién integral.

Cinco de los expertos expusieron que el factor mas importante que tiene el
consumidor para decidir la compra es su conocimiento del producto, por lo que debe estar
bien informado y se debe trabajar en su educacion al comprar. Otros factores que influyen,
acerca de las mascotas de marca en el punto de venta, son la correlacion entre el apego a las
mascotas y el apego del consumidor, la cultura de la region, la nostalgia, el universo
simbolico que hay detras del producto y el personaje, y que los nifios por lo general no son

los que compran, tienen que convencer al padre mediante sus propias estrategias.

Los expertos expusieron que el habito de consumo regular de un producto omite los
elementos graficos de un producto y su empaque. Como ejemplo, la regulacién del tabaco en
la visibilidad del mismo en los puntos de venta, los consumidores habituales comprarén,
aunque no vean el producto, le pediran al vendedor que los apoye con ello. En otras palabras,
compraran la cajetilla de cigarros, aunque se coloquen imagenes grotescas en el empaque. Es
importante destacar, que, si no hay un acto de conciencia personal del consumidor, la compra

se va a dar sin importar el disefio del empaque o que el producto sea nocivo para la salud.

8.3.5 Estrategia de comunicacion en el uso de mascotas publicitarias dirigidas al consumidor
infantil

Se les preguntd a los expertos sobre el valor y significado que otorga a la mascota publicitaria

dirigida al publico infantil su uso en la estrategia de comunicacion en la empresa de la
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Industria Alimentaria; y los expertos tuvieron respuestas muy variadas, pero se pueden

resumir en que:

Las mascotas de marca son parte de la cultura colectiva que atraviesa los gustos del
consumidor y permanecen en su memoria a través del tiempo, esto favorece factores como
la nostalgia. Sumado a esto, se dijo que la mascota es importante porque persuade como parte
de la estrategia de comunicacion, las mismas estan en constante cambio y son Utiles porque
revelan la cara de las empresas. Otro punto es que estas estrategias deben ser asertivas,
estéticas, ludicas y enfocadas al mercado meta. Construyen una historia que se identifique
con el consumidor a través de elementos de disefio que se complementan con la estrategia de
marketing a través de los diversos medios y comparten valores a través de elementos estéticos
que generan sensaciones y llaman la atencién del consumidor, quien establece un vinculo al
identificarse con las historias que propone el personaje. Los consumidores crecen con ese
vinculo y cuando son adultos tienen sentimientos de nostalgia al recordar sus productos
favoritos y sus mascotas. Son tan importantes que por ello las estrategias de las marcas se
han cambiado con las modificaciones ante la NOM-051, pues han reformulado productos,

cambiado sus mensajes publicitarios y se han adaptado a las politicas publicas.

En este sentido, se menciond la politica publica del etiquetado frontal de Chile, en la
cual se basa la NOM-051, donde se dice que al no ser una ley completamente integral que
trabaje con el Estado, padres, maestros y autoridades académicas, no ha funcionado. Por este
motivo, al ser un caso similar en México, donde se tiene total desconocimiento de la ley y no
hay avances en otros ambitos como las estrategias de alimentacion en las escuelas, esta

destinado a fracasar si no se observan, estudian y cuestionan estas iniciativas.

8.3.6 Importancia del etiquetado del producto

Se les consultd a los expertos ¢Cual es la importancia del etiquetado de un producto? ¢Por
qué? Los expertos coinciden en que el etiquetado frontal es de suma importancia para las
empresas pues es necesario para comunicarle al consumidor sobre los riesgos de sus
productos. Por ello, es muy importante que las marcas centren sus esfuerzos en el etiquetado

del empaque, esto compartiendo la informacion necesaria de la manera mas clara y explicita;
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y para ello la tipografia, la formay el color forman parte crucial para lograrlo. Otro aspecto
es gque la mascota da ese complemento al etiquetado para llamar la atencién e identificar al

producto.

Por lo general, los cambios en las etiquetas del consumidor son mas evidentes y en
beneficio del mismo, sobre todo en un mundo de rapidez y abundancia donde el publico meta
no tiene el tiempo de leer etiquetas complicadas, asi como las generaciones que adultos
mayores que se resisten a los cambios. Por ello, un producto que no tiene marcas, etiquetas,
y que no es llamativo, no vende. Se le debe dar al consumidor las herramientas para que esté
informado con el uso de elementos graficos que apelen a la compra y que le den la libertad
de eleccion.

Por ello, la NOM-051 fue cuestionada por los expertos y se dijo que ha servido como
un atajo mental y cognitivo que da la informacién a los consumidores para que elijan. Dicho
esto, no es la mejor opcion, la consideraron ser una estrategia con falta de referencias y poco
estudiada. Asimismo, la NOM-051 se consider6 como medida grotesca que paso
desapercibida o que al principio genero0 interés, pero con una ceguera de taller, que “es cuando
un procedimiento nos resulta tan familiar y cotidiano, que en el entorno facilmente perdemos

de vista las oportunidades y los riesgos inherentes a la actividad que realizamos” (Diep, 2018)

8.3.7 Efecto de las normas oficiales en el etiquetado

Se les pidio a los expertos que dieran su opinion sobre los efectos positivos y negativos de
imponer a las empresas normas oficiales en el etiquetado frontal, a lo que expresaron, en su
mayoria, que afectan al disefio. Diez de ellos indica que los efectos que la NOM-051 ha
causado al disefio han sido negativos y no debieron de aprobar una iniciativa sin consultar a
expertos en comunicacion, disefio, publicidad y marketing. Siete de ellos expresaron que
afecta directamente a las marcas pues los cambios en las estrategias de comunicacién siempre
cuestan, por lo que tienen que encontrar soluciones. Un simple cambio en el etiquetado
genera un costo muy alto en el redisefio y produccién. Ellos también expresaron que afecta a

los consumidores, pues lejos de ayudar con su propdsito ha generado confusion y
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desinformacion. Asi mismo, se dijo que aun con los cambios, los consumidores de un

producto en particular no dejaran de comprarlo por cambios en su etiquetado.

Se menciono6 que imponer normas en el disefio del etiquetado no es algo nuevo y es
necesario para que el consumidor esté informado de los riesgos que puede tener un producto.
Lo que se sefiald es que lo que no esta normado tiende a mal utilizarse, Dicho esto, hay una
enorme brecha entre la intencion de las normas y que estas funcionen, pues generan costos

altos y muchas veces no se logra concientizar sobre los riesgos que intentan advertir.

Igualmente, afecta de manera positiva a los productos saludables y mala a los que no
son saludables, por lo que habria que revisar si las ventas han cambiado, sobre todo, si las
mascotas son un factor determinante al ser retiradas por contener sellos de advertencia en el
etiquetado frontal. Debido a esto, las empresas han tenido que reformular sus productos para
gue no se limite el uso de mascotas ya que las afecta directamente y son activos importantes

de las empresas.

8.3.8 Estrategia de comunicacion ante la eliminacion de mascotas publicitarias

Respecto al rumbo que toman las empresas en su estrategia de comunicacion al eliminar las
mascotas de marca del etiquetado frontal, la mayoria de los expertos sefialaron que el rumbo
va enfocado en el redisefio de sus estrategias de comunicacion, sobre todo en los ambitos de
la publicidad y el disefio grafico. EI primer punto que deben considerar las empresas es
comprender bien las leyes que se han implementado y ser asesoradas legalmente para su
correcto empleo y autorregulacion. Una vez bien estudiadas las normas que se imponen por
las autoridades, se explicd que hay que explorar los elementos que se puedan seguir

utilizandolos de la manera correcta y tomarlos como base de una estrategia integral.

Se dijo que en el marco legal de la publicidad se encuentran trucos con los cuales,
con ayuda de un equipo legal, se integran nuevas estrategias que cumplan con los
lineamientos necesarios pero que aprovechen los huecos en las regulaciones. Igualmente, es
una oportunidad para que las empresas tomen estrategias de redisefio en su branding y

renueven sus corporativos a los nuevos tiempos por un camino responsable. También, se

333



hablo del uso de Health Claims que destaquen las propiedades fundamentalmente positivas
de los productos. Esto parece ser un choque particular con la NOM-051, por lo que habria
que revisar cada caso en particular y por ello la insistencia de un equipo especializado en el

marco legal.

Esto, ya que, mas que una estrategia por parte de las autoridades se ha tomado por las
empresas como una norma impositiva a la que es natural que reaccionen de manera negativa
y algunas empresas pueden buscar esas soluciones. Por ejemplo, uno de los expertos destaco
el caso de la cajita feliz de McDonald’s, ante la entrada en vigor del Decreto niumero 13 en
Chile, donde la multinacional de la comida rapida se ampar6 ante la norma del etiquetado
frontal, el uso de mascotas, elementos interactivos y juguetes en sus productos con la
premisa de que su producto es artesanal y preparado en el momento que se ordena, ya que
su ley es muy amplia y afecta a todas las empresas y no solo a las de alimentos procesados.
En México, la NOM-051 no aplica de esta manera ya que esta limitada al etiquetado frontal
de alimentos ya procesados; y empresas como McDonald’s continGan con sus

promociones y han trabajado en menus mas adecuados para los infantes.

En cuanto al disefio del etiquetado, se hablo de la importancia de elementos como el
color y la tipografia en las campafias publicitarias, igualmente, del posible uso de siluetas,
elementos parciales y formas en plasta que den guifios a las mascotas publicitarias que se han
posicionado a lo largo de los afios. Otro elemento que se resalto es el uso de product shot en
las campafias de publicidad, pues finalmente el producto es lo que se desea vender. Cuatro
de los entrevistados sefialaron que las campaias publicitarias son la clave para la venta de
productos, por lo que se debe de apostar a publicidad mas experiencial y con técnicas de
storytelling de marca. Una opcidn es la interaccion con el producto por medio de cddigos

QR, realidad aumentada y otras técnicas que vayan mas alla del etiquetado frontal.

Lo verdaderamente importante, es que las empresas tengan un ejercicio de reflexion
y creatividad sobre sus estrategias de comunicacion que estén ligadas a un mejor manejo de

sus identidades corporativas y con un propésito general mas responsable.

334



8.3.9 Adaptacion del disefio ante la eliminacidn de mascotas publicitarias

Se les cuestiono a los expertos, en su opinion como reemplazarian a las mascotas publicitarias
en caso de que estas desaparecieran por completo de la publicidad, la mayoria explicé que el
redisefio del branding seria la mejor opcién. La posibilidad de dar vida a marcas que no
dependan de elementos gréaficos personificados para no incurrir en malas praxis si ese fuera

el caso.

Se dijo que no hay una férmula a seguir que funcione de manera similar a todas las
empresas, pero si se rescataron los elementos esenciales de los que se habld en el tema
anterior sobre la estrategia de comunicacion como la publicidad experiencial, el storytelling,
el uso adecuado del branding incluyendo colores, tipografias, logotipos, formas, texturas,
elementos interactivos y una reinterpretacion de lo que algun dia fueron las mascotas de

marca.

8.3.10 Cambios en la publicidad infantil

Con relacidn a la publicidad infantil y sus posibles cambios en un futuro, los entrevistados
coincidieron en que las empresas tienen gque apuntar a cambios internos como corporativos
para ser socialmente responsables con los mensajes que emiten, asi como lo que proyectan
en general al consumidor. Desde el uso de materias primas de calidad, que sean cuidadosas
con el medio ambiente, con el bienestar del consumidor y que manejen una cara mas inclusiva
en los temas sociales actuales. Estos cambios deben ser de manera honesta y transparente y
no solo para cumplir con los minimos requeridos por las exigencias del Estado o de los
movimientos sociales de turno, sino que debe haber una responsabilidad consciente del

entorno en el que vivimos y con quien vivimos.

La publicidad debe ser mas encaminada a educar a los nifios y si es conveniente a los
padres, para que sean ellos quienes apoyen la estrategia integral de comunicacion de las
empresas que si tienen propdsito. Se refirio la importancia de no subestimar a los nifios, de

prestarles atencion y observar sus comportamientos como consumidores a temprana edad,
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pues ellos son los compradores del futuro. En si mismo, un cambio importante podria ser
dirigir los mensajes publicitarios a los padres, a la familia y promover valores que generen
cambios en la sociedad en general, estos tienen que ver con el cuidado del medio ambiente,
mejores habitos alimenticios, mas actividad fisica, la reafirmacion de valores morales y

éticos, como eliminar estereotipos o centrarse en el producto y no en sus cualidades.

Otro factor que se indico es la reformulacion de productos, el consumo responsable
de productos, fomentar el ejercicio en la familiay una vez que las empresas puedan conservar
a sus mascotas de marca, utilizarlas como agentes de constante cambio para apoyar a estas
causas positivas de un nuevo tipo de consumo y con un vinculo amigable, como lo es un

elemento de disefio como la mascota de marca.

8.3.11 Efectividad de la NOM-051

Es importante aludir que se cuestiono a los expertos sobre la efectividad de la Norma Oficial
Mexicana NOM-051, donde once de los catorce entrevistados expresaron que esta
disposicion no funciona, dos mencionaron que es apenas un primer paso de un largo camino
en la lucha contra problemas del exceso en el consumo de alimentos con alto contenido
caldrico; y solamente uno sefial6 que si ha funcionado, pero falta la educacion debida del

consumidor y no debe quedarse estatica la norma, sino cuestionarla para seguir avanzando.

La mayoria de los expertos expresé que esta disposicion que modifica las
regulaciones del etiquetado frontal no funciona, porque es una medida que no se estudio lo
suficiente antes de implementarse y responde a intereses particulares, en su mayoria politicos.
En principio, porque no se consulto con los equipos necesarios en las diversas disciplinas que
corresponden a las estrategias de comunicacién de las empresas como lo son expertos en
comunicacion, disefio gréfico, disefio de producto, disefio de packaging, marketing,
publicidad, branding o semiotica. Por ello, no estd contemplando las implicaciones que la

norma pretende.

La mayoria de los entrevistados aseveraron, que lo mas importante es educar al

consumidor y este tipo de practicas, a pesar de que son un paso. Al ser una medida que
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impone sellos de advertencia, al principio la poblacion se asustard con estos avisos y
eventualmente no les prestara atencion, lo que indicaron la mayoria, y esta ocurriendo. Por
esta razdn, se sugirio que esta disposicion oficial no se debe quedar estética, sino que se debe
estudiar y observar por las autoridades que brinden informacion que ayude a la

reestructuracion de la misma.

Otro aspecto es que la norma no informa claramente sobre los ingredientes e
informacidn nutrimental de los productos, solo avisa que un producto tiene un exceso en
sodio, grasas, calorias, azucares u otros ingredientes en la receta, que sean nocivos para la
salud si se consumen en altas cantidades. Esto, puede ser confuso para los consumidores que
quieren saber un poco mas sobre el contenido de los productos.

Cuatro de los expertos sefiald que esta medida castiga al disefio y a sus elementos
esenciales como las mascotas publicitarias, asi como a las empresas al generar altos costos
en el redisefio. Se dijo que es el publicista el que es juzgado a solucionar los problemas de
los productores, quienes son los encargados de producir alimentos que sean saludables. Por
lo que es una mala practica que se juzgue a la publicidad por ejercer la manipulacién y
generar estrategias que se enfoquen en aprovecharse del consumidor, cuando en realidad la

publicidad tiene cambios generales que han permeado en publicidad responsable.

Lo que aseveraron los expertos es la importancia de una red integral que eduque a los
consumidores a través de varios medios e involucrando a padres, maestros, autoridades
educativas y a los productores de la Industria Alimentaria. Por este motivo es un primer paso
el cual debe evolucionar sobre la marcha y acompafarse de otras acciones que favorezcan a

los buenos habitos. Pues se necesitan alternativas nutritivas, accesibles y atractivas.

Por otra parte, en Chile los sellos octagonales sirvieron como atajo facil de distinguir
los productos que pueden estar regulados y no regulados. Este solo el principio, uno donde
se castiga a los elementos graficos como las mascotas publicitarias en todos los medios
disponibles, una diferencia notoria, ya que en México la NOM-051 solo afecta al etiquetado
frontal. En ese contexto, en Chile los productos con altos contenidos caloricos no se venden
mas que en lugares como los colegios, mientras que en nuestro pais esa parte ha sido
descuidada por las cooperativas internas de las escuelas y la gran cantidad de vendedores
ambulantes que se colocan a los alrededores de los centros de estudios de nivel basico.
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8.3.12 Oportunidades en la estrategia de comunicacion y publicidad de alimentos en
situaciones de crisis

Se les pregunto a los entrevistados el cdmo pueden aprovechar las empresas de productos
alimentarios, los momentos de crisis o decisiones gubernamentales para renovar sus
estrategias de comunicacion y publicidad, nueve de los expertos expresaron que los
momentos de crisis se pueden tomar como una oportunidad para convertirse en marcas con

responsabilidad.

Esto solo se puede lograr cambiando la manera en que la empresa esta estructurada,
ser transparente y conservar la honestidad. Sumado a esto, se expreso que es trabajo del
gremio de publicistas, disefiadores y productores de mensajes que se formen nuevas
estrategias que involucren a la creatividad para promover consumos saludables, reformular

productos, conseguir el uso de mascotas de marca y emplear el uso positivo de las mismas.
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CONCLUSIONES

Considerando los instrumentos de analisis que se utilizaron en esta investigacion, los
conocimientos tedricos y empiricos que se adquirieron y las observaciones que se realizaron,
podemos expresar la importancia del uso de mascotas publicitaria en la Industria Alimentaria
dirigida al consumidor infantil. El supuesto manifest6 que, debido a las modificaciones de la
NOM-051, la adaptacion del disefio y sus estrategias de comunicacion de las marcas
mostrarian continuidad de posicionamiento en el consumidor infantil al desaparecer las
mascotas. Esto tiene que ver con cémo las empresas han recibido las disposiciones oficiales,
gue como explican los resultados han mantenido una declaracion positiva de estos elementos
del disefio, pues los consideran activos importantes de sus compaiiias y parte esencial de la

historia y el desarrollo de las mismas.

Las mascotas publicitarias son un elemento del disefio que permite la identificacion
de productos y ejemplifica los valores e ideales de las empresas a través de sus discursos
publicitarios, son mas profundos y complejos que otros elementos como los logotipos o la
tipografia, pues exponen una serie de caracteristicas humanas que generan un vinculo con el
consumidor a través de historias y acciones que se trazan en un plan de comunicacién. Por
ello, cumpliendo con el objetivo general de la investigacion, se buscé identificar el como se
ha adaptado el disefio y la estrategia de comunicacion de los productos dirigidos al
consumidor infantil ante la eliminacion de estas mascotas publicitarias por la implementacion
de las modificaciones a la NOM-051. Donde se puede comprobar que las empresas han
decidido tomar acciones que les permitan continuar con el uso de personajes infantiles y han
aprovechado la oportunidad para manifestar una cara mas responsable ante sus clientes

adultos e infantiles.

En el caso particular de la Industria Alimentaria, se ha visto un cambio considerable
en la estrategia de comunicacion. Las estrategias que se estan implementando por los
productores de alimentos son trazadas de acuerdo con sus valores éticos establecidos
internamente. Hoy, la mayoria de las empresas estan tomando un camino con proposito, son
mas responsables con los consumidores e intentan informarles de la manera mas sencilla

sobre las cualidades positivas y los riesgos que conlleva el consumo de sus productos.
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Por ello, las empresas en Meéxico han aceptado el contribuir con las acciones que
mantiene el Estado para salvaguardar la seguridad de los consumidores, especialmente los
menores. Motivo por el que se ha elegido aceptar el uso de normas oficiales como la NOM-
051, que pretende informar a los consumidores sobre los excesos de azucares, grasas, sodio
u otros afadidos en el contenido que generen cambios negativos en el organismo del
consumidor. En este contexto, han destinado sus esfuerzos a implementar los sellos de

advertencia dispuestos por la NOM-051.

Otro aspecto a destacar es que han sido congruentes con el discurso de
responsabilidad que se ha manejado en los Ultimos afios, las marcas reformularon gran parte
de sus productos con la finalidad de ser més saludables. La reformulacion de productos y el
redisefio de etiquetas no son lo Unico que se ha propuesto por las empresas casos de estudio
en esta investigacion. También, se observa el lanzamiento de productos nuevos con menos
ingredientes dafiinos, disefiados para quienes desean mantener un estilo de vida mas
saludable. Se proponen estrategias publicitarias que promueven un cambio de habitos, donde
se realizan actividades fisicas, donde se convive con la familia y amigos en acciones como
el deporte, el salir a caminar 0 acampar. Se estimula al consumidor, por medio de técnicas

discursivas para que permanezca en movimiento y no consuma alimentos en exceso.

Los mensajes publicitarios hoy estdn mas enfocados en los padres como destinatario
primario, pues son ellos los que tienen la Gltima palabra al comprar y serdn quienes ensefien
a los menores de edad los buenos habitos de consumo, asi como a elegir los productos que
mantienen una calidad superior en cuanto a sus ingredientes, con un mayor valor nutricional

mas alla del sabor y finalmente, la relacion con otros factores como el precio.

Otro de los rumbos que estd tomando la empresa mexicana de alimentos es la de
emitir mensajes a través de diversos medios de comunicacion. La comunicacion ya no se
limita a una camparia por televisién o medios tradicionales, las empresas estan haciendo uso
de la tecnologia aprovechando la convergencia mediatica. Se han incrementado estrategias
que involucran al usuario conectado a diversas pantallas y en multiples plataformas. Esto

facilita apostar por historias mas creativas a traves de los medios.

De acuerdo con la investigacion, las empresas de la Industria Alimentaria hoy tienen
identidades mas completas, ya no se han limitado al nombre que identifica la marca, el uso
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de un logotipo vistoso, un jingle que se quede en el imaginario del consumidor y una mascota
de marca que promueva los ideales. Las empresas, estan condicionadas a compromisos y
metas que previamente se proponen de manera interna. Se busca cumplir con un disefio
corporativo gque transmita mas que informacion del producto, sino que genere vinculos con
el consumidor. Dicho esto, el mismo usuario pasa de ser un cliente, a participar activamente
en las actividades de promocion de la empresa. Esto solo se logra cuando el comprador
conoce a la marca y el producto, estd conexo a logotipos, colores, tipografia, esléganes,
mascotas publicitarias y otros compendios graficos que le provee la empresa para seguir

expandiendo el universo publicitario.

Los mensajes lanzados por las empresas son adaptados a las multiples plataformas en
cuanto a su resolucion y aspecto. Por ejemplo, un spot de 20 segundos para television, el cual
se transmite en una relacion de 16:9, podré ser adaptado a un short (Video de corta duracién
en formato vertical) para YouTube o a un TikTok. Precisamente, las empresas también han
aprovechado las redes sociales para mostrar impactos donde el consumidor interactie con
sus contenidos y genere los propios, ya sea por medio de comentarios, likes, concursos, retos
y convocatorias. Para lograr esto, la publicidad de la Industria Alimentaria ha sido mas
enfocada a dar la sensacion de confort y comodidad. Por esta razon, los mensajes contienen
situaciones cotidianas en las cuales el consumidor se siente identificado por la cercania que
mantiene con dichos escenarios. Es por esto, que campafas como “Despierta mucho mas” de
Kellogg’s han logrado su cometido, pues exhiben una atmosfera con la cual el mexicano se
sintid reconocido por la situacion que la mayoria vivio al trabajar, estudiar y realizar sus

actividades diarias en casa.

Sumado a esto, las empresas estan apostando por rescatar valores como la familia 'y
el compartir, lo que es congruente con los valores que prometen a través de sus cddigos de
ética y autorregulacién de la publicidad. Otro factor es el reconocimiento del consumidor a
través de mensajes que dan valor a las fechas especiales que celebra el mexicano, tales como
el Dia de las madres, el Dia del nifio, Navidad o el regreso a clases. Pero sin duda, el eje
principal de la Industria Alimentaria en México se ha enfocado en mantener una escena que

muestre habitos de consumo saludable y mayor actividad fisica.
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Por otor lado, en cuanto a su estrategia de comunicacion, las técnicas que se han
utilizado en los mensajes publicitarios son mas claras y poseen metas mas especificas de lo
que quieren lograr, esto sumado al fin principal que es el de vender. Para ello, las marcas
muestran la composicion de su producto, la calidad de sus ingredientes y las propiedades que
estos poseen. Por este motivo, siempre se mantiene un nivel de incertidumbre de si el
producto sera bien recibido y, para compensarlo, se realizan estudios de mercado extensos

que admitan ver las intenciones de compra de un determinado publico.

Un aspecto mas que ha cambiado en la publicidad actual de la Industria Alimentaria,
es que ya no se utilizan los testimoniales directos, donde se ejercia un dialogo positivo del
producto entre los actores que se mostraban a cuadro. En contraste, hoy se emiten historias
gue expongan experiencias positivas con las que el consumidor quiera interactuar. Tampoco
se han utilizado endosers o celebridades que fomenten el consumo de un producto, lo cual es
positivo para el consumidor que tiene una oportunidad de eleccion mas sincera y transparente
al momento de compra. El siguiente punto es que no se ofrece directamente el producto, sino

que se presentan sus cualidades y una variedad de opciones para que el consumidor decida.

Se da especial atencién a la intencién persuasiva, donde los adultos son los que
deciden la compra, pues la tendencia va al alza para que los mensajes se dirijan a los padres.
Mientras que las camparias que estan dirigidas especificamente a los nifios guardan una
férmula saludable en sus productos y por ello conservan sus elementos de promocién como

mascotas en el etiquetado frontal.

En cuanto al uso de mascotas publicitarias en la Industria Alimentaria, se demuestra
con esta investigacion que los personajes propiedad de las empresas son un activo importante
que permite el vinculo con los nifios. De acuerdo con esto, sus alcances no solamente son
historicos, sino que siguen siendo un elemento de disefio que se puede utilizar de manera
positiva, asi contribuir a la causa original de la NOM-051 que es reducir el consumo en
exceso de azlcares y sodio, lo que eventualmente reduce los indices de obesidad infantil. Sin
embargo, la investigacion arrojé que estos elementos no desaparecen en su totalidad de las

empresas de alimentos en México.

La NOM-051 es clara, todos los productos preenvasados que ostenten uno o mas
sellos de advertencia o la leyenda de edulcorantes, no deben incluir en la etiqueta personajes
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infantiles, animaciones, dibujos animados, celebridades, deportistas 0 mascotas, elementos
interactivos. Por este motivo, se pensé que dichos elementos graficos desaparecerian del
todo. No obstante, las empresas se han dado cuenta como conservar a sus personajes

registrados, que a continuacion se detallan.

La NOM-051, esta limitada al etiquetado frontal, por lo que hacer uso de estos
personajes fuera del empaque del producto resulta algo muy viable. Asimismo, se pueden
aprovechar los medios de comunicacién, ya que esta norma no combate a las empresas a
través de los medios que utilizan de promocion, sino que pretende que el consumidor este
bien informado de los riesgos que conlleva al consumir un producto con relacion a sus
excesos en el contenido. Por este motivo, las empresas han optado por seguir utilizando a sus
mascotas de marca en los comerciales que se transmiten en television, la publicidad en linea,
redes sociales, aplicaciones moviles, videojuegos y las acciones que realizan externamente
como los espectaculos deportivos. Muestra de ello, son los productos audiovisuales que se
analizaron donde se detectaron mas de veinticinco personajes de marca. Estas
personificaciones de la marca mostradas son portavoces de la empresa y fomentan valores

positivos.

Si bien, algunos de los expertos entrevistados indicaron que en ocasiones los valores
de las empresas no son los mismos que los del publico a quienes van dirigidos sus productos,
solo mantienen intereses internos y no con el consumidor. La realidad es que en este estudio
se han visto solamente personajes que establecen actitudes positivas como la actividad fisica
y el buen comer. Por otro lado, las mascotas son un elemento identificador del producto, asi
que al ser suprimidas de los empaques las repercusiones en el disefio grafico del etiquetado

han sido muy variadas.

Primero, se entiende que las Guias de Alimentacion Diarias (GDA), ya ocupaban un
espacio en el etiquetado frontal de los productos antes de la modificacion de la NOM-051.
Sin embargo, estas no tenian una directriz clara que estableciera la relacién de la posicion, el
color, la relacion de tamafio y tipografia, que fuese estandarizado. Por lo que representaba un
problema, pues las empresas aprovechaban esto para colocarlas en colores que se confundian

en el resto del empaque, usaban tipografias poco legibles, afiadian colores que no permitian
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la claridad y por ello el consumidor no estaba bien informado sobre el contenido de los

alimentos que estaba dispuesto a comprar.

Afadido a eso, estas GDA eran por porcentajes, lo que volvia mas compleja la lectura
de los dvalos y elipses que se utilizaban en este sistema de etiquetado. Dicho esto, la
modificacion en la NOM-051 pretendia reemplazar a las GDA para establecer una
estandarizacion en el disefio y facilitar la lectura a los consumidores. A la par, la modificacion
estd basada en sellos de advertencia octagonales con leyendas de Exceso, a diferencia de sus
predecesores de Chile que muestran leyendas con Alto. La estandarizacion ha facilitado la
lectura, ya que el uso de tipografias legibles, que contrasten en el empaque, es algo que se
necesitaba en el sistema de etiquetado frontal.

De esta manera, la investigacion dilucid6 la importancia del espacio en el etiquetado
frontal. Se detect6 que los sellos ocupan un espacio estandarizado, sin embargo, en empaques
pequefrios donde no existe mucho espacio, para que sean legibles se deben apuntar con
namero, el nimero de sellos que debe llevar realmente. Sumado a ello, se reemplaza la
leyenda de Exceso, lo que confunde al consumidor, quien sabe que al tener uno o mas sellos,
tiene un exceso en un contenido, pero no puede saber con seguridad cudl es el contenido en

€XCes0.

Otro elemento, es que el sistema no posee una claridad de acuerdo con el contenido
exacto de estos afiadidos, recordando que los GDA eran un sistema de porcentajes, el cual
era complicado para el consumidor. A causa de esto, queda al descubierto la poca capacidad
que tiene el consumidor para conocer el contenido de los productos que consume, por lo que
los expertos entrevistados en este estudio sugirieron, como iniciativa principal, educar a los

compradores en la cultura nutrimental.

Un factor particular del nuevo etiquetado es el color, pues funciona como un elemento
identificador de los productos ante la desaparicion de las mascotas. Un problema que se
suscita es cuando varios de los competidores en las tiendas mantienen una identidad
corporativa similar y los mismos colores. Esto debido a que, la mascota publicitaria
funcionaba como aparato diferenciador. Por lo que se detecté que el color debe ser
acompanado de otros elementos para que funcione en la competencia. De esta manera, los

colores que antes de la modificacién a la NOM-051 eran sélidos, han marcado patrones que
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permiten mas juego en el disefio e incluso se han utilizado formas en plasta que hacen
referencia a las mascotas publicitarias que se han quitado de ese producto en especifico. Con
el proposito de continuar utilizado a sus mascotas a través de otros medios ajenos al

etiquetado frontal y con la idea de dar juego al disefio.

Tal vez, el producto es ese otro factor que apoya al disefio, pues se detect6 que por lo
general en el lugar donde se colocaba a la mascota, se ha colocado una fotografia o imagen
del producto en primer plano. En varias de las ocasiones, con una relacion de tamafio mas
extensa que cuando se colocaba a las mascotas publicitarias. Por afiadidura, se incrementaron
los tamaiios en el uso de logotipos de las marcas, esto puede significar que desean llenar el
espacio vacio que dejé la mascota o que necesitan resaltar otros de sus elementos
identificadores para sobresalir ante la competencia. Algunos de los expertos expresaron que
una tendencia que se tiene en la Industria Alimentaria es que se rescate la técnica de product
shot, donde se pone especial atencion a la imagen del producto para dejar en claro qué es lo
que se esta ofreciendo.

Los expertos plantearon que cualquier cambio en el disefio del etiquetado frontal
requiere de costos adicionales no solo para cambiar el disefio grafico, sino toda la estrategia
de comunicacion y la produccion del producto. Por ello, algunos descalificaron a la NOM-
051, sefialandola como una norma que ha sido modificada sin tomar en cuenta las
implicaciones en el disefio, la comunicacion y la publicidad. Debido a que se considerd afecta
directamente a la identidad de la marca, sobre todo a empresas que han fundado sus valores
en personificaciones que, mas que ser un peligro para el consumidor, fomentan valores

positivos.

Al mismo tiempo, expresaron que el uso de estos sellos genera una desensibilizacion
del consumidor por los alimentos con estos contenidos que son nocivos para la salud.
Semejante, se explico que esta norma con relacion al etiquetado debia ser méas estudiada y
cuestionada, pues solo representa un principio en la lucha contra la obesidad infantil. Para
ello, los expertos coincidieron en que la NOM-051 deberia funcionar de manera integral junto
a otro tipo de estrategias que protejan al consumidor y que alienten a realizar mas actividad
fisica y el consumo mas saludable. Actividades donde participen las autoridades de salud en

colaboracion con padres, docentes y la sociedad en general.
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Finalmente, la empresa mexicana ha tomado la decision de continuar con el uso de
sus personajes registrados a través de otros medios, ha realizado reformulaciones en sus
productos para cumplir con los estandares saludables impuestos por la disposicion federal y
con ello conservar a sus mascotas, y ha lanzado productos nuevos que no contienen afiadidos,

lo que los exime de las medidas impuestas por la NOM-051.

Sumado a ello, la tendencia es favorable para las empresas mexicanas de la Industria
Alimentaria, pues han cambiado su filosofia por estilos de vida méas saludables y son mas
responsables con la informacion que comparten con sus consumidores: datos del como
generan un vinculo con ellos, como se producen sus alimentos, qué ingredientes y materias
primas utilizan, el comportamiento con el medio ambiente y el seguimiento de valores mas

éticos e inclusivos.
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ANEXOS

En el siguiente hipervinculo se encuentran los archivos correspondientes a los anexos de esta
investigacion:

https://drive.google.com/drive/folders/1vbu 1SgVinz12KyEBhuVEdKa3V78ZidN?usp=sharing

Anexo 1. Lista de normas de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura.

Anexo 2. Transcripcion de las entrevistas semiestructuradas aplicadas a expertos.

Anexo 3. Tablas de Andlisis de las entrevistas semiestructuradas.

Anexo 4. Empresas de la Industria Alimentaria registradas en Meéxico.

Anexo 5. Fichas de Analisis de contenido audiovisual para identificar elementos del disefio
y la comunicacion estratégica en mensajes publicitarios en la empresa Kellogg’s.

Anexo 6. Fichas de Analisis del etiquetado frontal en productos Kellogg's.

Anexo 7. Fichas de Analisis de contenido audiovisual para identificar elementos del disefio
y la comunicacion estratégica en mensajes publicitarios en la empresa Bimbo

Anexo 8. Fichas de Analisis del etiquetado frontal en productos Bimbo.
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