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RESUMEN

Los problemas de obesidad infantil no son una temética nueva y mucho menos en Meéxico,
el problema de salud publica que esto representa ha tomado un rol de alta importancia que
sin duda alguna preocupa a las autoridades de practicamente todos los niveles. No obstante
uno de los cuestionamientos mas cotidianos es si los medios de comunicacion tienen una
influencia aplastante en los habitos alimenticios principalmente de los nifios, lo cual hace
que el marketing deba cuestionar el rol que la publicidad Above the line tiene en este
problema. Esta investigacion analiza esa correlacion a traves de métodos cualitativos con el

afan de generar un punto de vista distinto del problema.
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ABSTRACT

Childhood obesity problems are not a new subject, much less in Mexico, the public health
problem that it represents has taken a role of great importance that undoubtedly worries the
authorities of virtually all levels. However one of the most mundane questions is whether
the media have an overwhelming influence on the eating habits especially children, which
makes the marketing must question the role Above the line advertising has on this issue.
This research analyzes the correlation through qualitative methods in an effort to generate a

different view of the problem.
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INTRODUCCION

México en las ultimas décadas ha experimentado un crecimiento en su economia y por ende
en su modo de vida, ello se ha visto reflejado en los cambios de habitos generales de su
poblacién; estos movimientos han sido acelerados que la respuesta de las organizaciones ha
sido incrementar su influencia en los segmentos de mercado que resulten potencialmente

desarrollables en los afios venideros, de esta manera las camparias enfocadas a productos de



consumo han vuelto sus esfuerzos hacia un pablico infantil con la finalidad de que estos
futuros consumidores influyan de manera directa en el comportamiento de los padres
relacionados sobre qué y como adquirir sus bienes o servicios (Martinez y Rodriguez,
2010), de tal manera que la vulnerabilidad de ese segmento es la gran fortaleza a explotar

de las compaiiias.

Sin embargo esta influencia ha generado una oleada de cuestionamientos relacionados
principalmente hacia los productos de origen alimenticio, dado que se ha categorizado a la
obesidad y el sobrepeso como problemas graves de salud que aquejan a una gran parte de la
poblacion. Conforme con un reporte de la Organizacion Mundial de la Salud (2013) se ha
registrado que una cantidad importante de nifios presentan desde edad temprana conflictos
con su peso, lo cual puede originar serios problemas de salud en el futuro distante cuando
ya sean adultos, este tipo de problemas ha sido observado en diversas naciones del mundo
sin importar el nivel socioeconémico de la poblacién, es por ello que la preocupacion mas
grande de los gobiernos es el cdmo lograr combatir este tipo de problemas, no obstante para
una nacion como México este se ha convertido en un conflicto de salud publica dado que
constituye la segunda nacién mas obesa del mundo, con un 30% del total de la poblacion
con dicho padecimiento, Unicamente superado por los Estados Unidos de América con un
33.8% lo cual resulta alarmante (Sassi y Devaux, 2012), no obstante en cuanto a la
poblacién infantil se refiere las cifras arrojan que de manera alarmante la nacion mexicana

constituye el primer lugar en obesidad infantil (Gobierno del Distrito Federal, 2014).

Este conflicto ha originado un cuestionamiento ético relacionado hacia el uso del marketing
y la publicidad con fines de consumo de alimentos de alto contenido calérico y de aquellos
denominados chatarra en la poblacion infantil, grupos de padres de familia se han
manifestado por encontrar una regulacion enfocada hacia los medios masivos de
comunicacion y las empresas productoras de alimentos para enfocar hacia otros targets sus
esfuerzos o erradicar por completo la que consideran es una mala influencia para los nifios;
esta peticidn tiene una base claramente fundamentada conforme al estudio de Cruz (2013)

qguien menciona que para nuestro pais las compafiias promueven un total de 12,400



anuncios enfocados hacia la poblacion infantil, lo que convierte a la television mexicana en

la que mayor nimero de comerciales trasmite hacia este segmento.

MARCO TEORICO

Analizar la problematica relacionada con las campafas publicitarias requiere de profundizar
en principio de los objetivos que la mercadotecnia como disciplina principal persigue;
conforme a los estudios impulsados por quien es considerado como el padre de la
mercadotecnia cientifica, Philip Kotler (2013), el concepto del marketing requiere de

apuntalamiento de cuatro pilares fundamentales que refuerzan a la definicion tradicional:

Mercado Meta.- Como enfoque de delimitacion del universo.

Necesidades del Cliente.- Como impulsores de los productos y servicios ofertados.

Marketing Integrado.- Utilizacion de los canales mas apropiados y veloces.

Rentabilidad.- Retorno de Inversion esperado.

A través de este nuevo enfoque es que se puede entender la posicidn que las organizaciones
sostienen ante las modificaciones del entorno y su seleccidn de canales para lograr impulsar
practicamente cualquier bien o servicio entre sus mercados meta y potenciales, sin embargo
en afios recientes muchos mercaddlogos han encontrado que no basta con una campafia
discreta para alcanzar a los consumidores, sino que el empuje agresivo de estimulos da
como resultado un nivel més alto de recordacion de los productos en un publico

determinado, a esto se le llama Publicidad Above the Line (ATL).

Castafieda (2013) menciona que esta publicidad tiene como objetivo alcanzar a un grupo
mas amplio de audiencia, de tal manera que se aprovechan al maximo los medios como la
television, la radio y los espectaculares, pero se complementan totalmente con el uso de
tecnologias digitales para cohesionar mercados altamente diversos en cuanto a edad,
condicion socioecondémica 0 sexo; no obstante las grandes ventajas que proporciona este
tipo de publicidad radica en crear una identidad de marca o reforzar el concepto entorno a

un producto especifico (Winterberry Group, 2006), de esta manera la cantidad de retorno



esperado para el consumo de un bien o servicio es relativamente alta con lo cual los
esfuerzos por encontrar al publico apropiado se reducen considerablemente dada la
dispersion de informacion relacionada con el producto, no obstante esa libertad tiene
también sus consecuencias y los principales detractores de este tipo de publicidad
argumentan asuntos relacionados de manera directa con la ética de las empresas hacia
grupos poblacionales vulnerables y cuya decision de compra no representa al consumidor

real, sino a segmentos colaterales altamente influenciables.

Cabe mencionar que el alto impacto que la publicidad puede generar en sus consumidores
depende de la seleccion multiple de canales de comunicacion en conjunto con herramientas
creativas e informativas para destacar las ventajas de los productos o servicios a
comercializar (Gautam, 2014), al mismo tiempo como lo menciona Shimp (2003) la
publicidad tiene que funcionar en torno a un sistema bidireccional en donde consumidores
y productores se vean beneficiados de manera mutua en torno a la generacion de un
posicionamiento y retorno de inversion dependiendo del caso, no obstante existen ain
claroscuros que deben ser resueltos por los expertos en mercadotecnia, principalmente en
términos de los alcances que la propia publicidad puede tener, el conflicto radica en la
capacidad de los medios tradicionales de impactar de formas poco controladas en
segmentos de mercado muy sensibles (Bonello, 2009).

Recientemente una de las areas que méas ha sufrido las criticas de aquellos quienes
argumentan la necesidad de précticas éticas es la publicidad enfocada a productos
alimenticios principalmente a nifios, para la Academia Americana de Pediatria (2006), los
nifios se encuentran indefensos ante la publicidad de productos que son considerados de
alto contenido calérico dadas las estrategias utilizadas por las empresas que los producen
haciendo que se consuman de manera indiscriminada por lo que resulta preocupante para
los programas de salud puablica (Koplan, Liverman y Kraak, 2005), sin embargo es claro
que este tipo de estrategias utilizadas juegan un papel fundamental en la forma que los
consumidores de cualquier edad desarrollan habitos o conductas predecibles hacia
productos especificos a pesar de conocer las consecuencias de su abuso en el consumo
(Rose, Merchant y Bakir, 2012).



Para el caso especifico de la Republica Mexicana la publicidad dirigida a los nifios de
productos alimenticios de bajo contenido nutricional es considerada como uno de los
determinantes sociales para la generacion de obesidad dado que la exposicién de un nifio
mexicano a estrategias ATL es de las mas altas del mundo (Theodore, Juarez, Blanco y
Tolentino, 2014); es importante no perder de vista que a pesar de las serias criticas a los
métodos utilizados por las empresas, la respuesta que el consumidor tiene sobre el consumo
de los productos no es mecanica (Diaz y Gonzélez, 2013), sin embargo también se requiere
reconocer que una relacion debe existir en términos de impacto en los habitos infantiles
dado que se estima que la mercadotecnia enfocada a los alimentos es la primera causa de
generacion del entorno de obesidad infantil (Kelly, Halford, Boyland, Chapman, Bautista,
Berg y Serra, 2010), ello se logra con una cuidada estrategia publicitaria en donde se
acentGan valores y emociones positivas como: la diversion, felicidad, juego, fantasia,
imaginacion, integracion social y aceptacion de los pares (Hidalgo y Samur, 2011), con ello
se busca que impacto sea mucho mas fuerte y que el recuerdo sobre el producto alimenticio

gueda bien arraigado en la memoria del consumidor.

METODOLOGIA

Esta investigacion es eminentemente cualitativa dado que constituye uno de los mejores
métodos para analizar de manera genérica el comportamiento de los seres humanos sin
sesgar la capacidad de respuesta en un cuestionario cerrado (Sage, 2015), el desarrollar
elementos cualitativos implica al mismo tiempo identificar de manera puntual estandares
cientificos esperados en la forma de respuesta de los sujetos de estudio, por lo que se
requiere complementar puntualmente la investigacion con elementos documentales, de tal

modo que también se considera como documental.

Definiendo formalmente el concepto, la investigacion documental es vista como una
variante de la investigacion cientifica, cuyo objetivo fundamental es el analisis (de orden
historico, sociolégico, etc.), y utiliza técnicas muy precisas para la recopilacién de

documentacion existente (Cortés e Iglesias, 2012), para incrementar la capacidad de



compilacion de experiencias cualitativas y recoleccion de datos fue necesario utilizar el
grupo de enfoque como técnica prioritaria, de esta manera se pueden encontrar rasgos en

comun entre la muestra determinada.

Los grupos de enfoque se encuentran caracterizados principalmente por distintos niveles de
discusién dados por un grupo de personas que se orientan hacia una temaética en particular,
de tal forma que la retroalimentacion generada a partir de las respuestas puede ser utilizada
tanto por los participantes del grupo de enfoque como por el investigador que fungird como
moderador (Escobar y Bonilla, 2013), para realizar la aplicacion de esta técnica se contd la
participacién de infantes dentro de un rango de edad de 10 a 12 afios, ya que se considera
que han alcanzado el punto adecuado de madurez para discernir entre ciertas opciones
propuestas en la entrevista, asi como su continua exposicion hacia publicidad.

Los preparativos para el grupo de enfoque consideraron en primer lugar contar con la
presencia de un moderador, el cual deberia ser capaz de motivar a los sujetos de estudio
para recolectar la informacion; en segundo lugar un espacio adecuado en donde los
participantes se sintieran comodos Y libres de hablar para comentar sus opiniones, y por

ultimo, el tiempo promedio de duracién se determind de acuerdo a los objetivos del mismo.

INTERPRETACION DE RESULTADOS

Se realiz6 en grupo de enfoque contando con la participacidn de ocho individuos de ambos
géneros, y se comenzd a cuestionarseles en primer lugar cual medio de exposicion es el que
mayoritariamente obtienen informacion de alimentos; sorprendentemente a lo pensado en
una era donde las tecnologias de informacion se encuentran basicamente al alcance de
todos, la television continta siendo el principal medio de influencia de este tipo de

publicidad.

Por ello se procedié a solicitarles a los entrevistados que recodaran comerciales multiples y
gue mencionaran lo primero que recordaran, las respuestas mas recordadas por 5 de 8 nifios

fueron:



e “Los anuncios de las chokis brownies” (P5/R223)
e “El sabor de la tia Rosa, las nuevas que salieron con mantequilla. También el de los

cuernitos de la tia Rosa, que los metes al horno”. (P7/R224)

De acuerdo a los comentarios y expresiones que tuvieron los entrevistados al recordar los
anuncios, se puede detectd que la estrategia mayormente utilizada fue la psico- emotiva,
pues se hace uso de personajes animados, sucesos comicos, musica del momento y

sentimientos positivos.

e “iYo quiero cenar chokomilk! jdel nesquik! El que sale en la tele, el del conejo”.
(P7/R194)

e “Las galletas emperador, salian bien mucho con los guardias”. (P3/R227).

e “El de las mantecadas porque cantan cuando se las van a comer”. (P4/R291)

e “El chocolate abuelita porque te deje bigote cuando te lo tomas”. (P1/R292)

e “Nesquik porque salen animales en el anuncio”. (P2/R284)

La propuesta de estas empresas esta dirigida a un mercado completamente infantil,
resaltando colores, jingles modernos, al mismo tiempo aprovecha la falta de informacion
que se tiene acerca del consumo excesivo de estos alimentos, resaltando caracteristicas que
promueven la venta del producto y posicionamiento de la marca, sin embargo su proposito
como publicidad ATL se encuentra funcionando de manera clara y efectiva, dado que se
observa en las respuestas proporcionadas que los principales productos alimenticios son
aquellos que muestran figuras que son féacilmente correlacionables con sentimientos

positivos en los nifios.

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Como se menciona a lo largo de este escrito, es un hecho que uno de los principales
problemas a los que se enfrenta México, es la obesidad y sobrepeso infantil. Este tema no
es nuevo, al contrario, es algo que se ha visto reflejado con el paso de los afios. Sin

embargo, las propuestas que han sido creadas con un enfoque publicitario para combatir la



problematica, han tenido poco éxito en el sector infantil. Por lo tanto, el impacto positivo

que se esperaba tener es casi nulo.

Es algo visible para muchos creativos, que cuando se elaboran propuestas sin considerar las
necesidades de la poblacion a la cual se quiere beneficiar, es muy poco probable que tengan
éxito. Puede ser que para las personas encargadas de disefiar e implementar las camparias
publicitarias, tenga éxito, pues evaltan en funcion de sus necesidades y los objetivos de
éstos. Por otra parte, si se evaluara el impacto en la poblacion infantil y el éxito en

términos de las necesidades de estos, quiza el resultado seria diferente.

Otra cuestion que es importante mencionar, es que generalmente las intervenciones
realizadas y las campafias que se han implementado, carecen de evaluacion. No basta solo
con emplear proyectos, lo que se necesita es que se evallen los que estan en marcha para
medir su impacto y de ahi proponer mejoras. Invertir mas dinero en campafias publicitarias
exitosas, se puede ver reflejado en la disminucién del gasto del presupuesto gubernamental

destinado a tratar enfermedades que surgen de la obesidad y sobrepeso.
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