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Nutella en México
Analisis de publicidad: la estrategia
de Nutella para salir de la categoria
simbolica de comida chatarra y tratar
de reivindicarse como alimento

>Elia Margarita Cornelio Mari*

En enero de 2014, en las redes so-
ciales como Twitter y Facebook fue
muy comentado el video de una mu-
jer que compra un frasco de Nutella
en un supermercado, pero se niega a
pagar el nuevo impuesto a los ali-
mentos, ya que asegura que esta cre-
ma no es comida chatarra. La frase
exacta que la consumidora dice a la
sorprendida cajera es: “no te voy a
pagar el IVA (sic), porque le pusieron el
IVA a la Nutella como si fuera alimento
chatarra, y no lo es™

Resulta interesante que la protago-
nista de este acto de “resistencia ci-
vil” haya escogido precisamente esta
crema para untar hecha con avella-
nas y cacao, que aporta 546 kilocalo-
rfas por cada 100 gramos?, para lle-
var a cabo su protesta por los nuevos
impuestos a los alimentos de alto
contenido caldrico.

Uno podria preguntarse, en qué se
basa esta consumidora para afirmar
enfaticamente que la Nutella no es
un alimento chatarra. ;De dénde ha
sacado la idea de que un producto
con altisimo contenido de aztcares
y aceite vegetal no es alimento cha-
tarra, ain cuando la legislacion lo
cataloga asi? Obviamente su gesto

de rebeldia, que ella concibe como
una accion cargada de significado,
revela desconocimiento de la ley a
la que dice oponerse, asf como una
ignorancia general de las cualida-
des nutritivas del producto que de-
fiende. ¢Es posible que su afirma-
cién de que la crema no es comida
chatarra pudiera basarse, al menos
en parte, en la imagen que el propio
producto ha promovido en sus men-
sajes publicitarios?

La posiciéon que ocupa un determi-
nado tipo de alimentos dentro del
imaginario de una cultura, es decir,
la concepcién que las personas tie-
nen de €l (como se prepara, si es be-
néfico o dafino, pesado o ligero, a
qué horas debe consumirse, con qué
otros alimentos debe combinarse,
etc.), depende de muchos factores
ligados a la historia, a la tradicién, a
la disponibilidad del alimento en la
regién, y también en tiempos més
recientes, a la forma en que la publi-
cidad lo presenta.’

En este articulo sugiero que, siendo
Nutella un alimento que no existia
en el pafs hasta hace relativamente
poco tiempo (una veintena de afios),
la posicién que actualmente ocupa

en el imaginario de los mexicanos
se debe en parte a la publicidad que
la propia marca propone. Por ello,
considero que un andlisis semidtico
de su anuncio televisivo pudiera es-
clarecer los mecanismos que se uti-
lizan para crear una imagen que se
opone a lo que dice la legislacién en
la materia.

En mi opinién, el caso de Nutella
nos ofrece un ejemplo de cémo la
publicidad y la Ley ofrecen dos vi-
siones distintas de un mismo pro-
ducto alimenticio —comida chatarra
vs. alimento—, dejando al consumi-
dor en medio de una batalla en la
que se negocia su ubicaciéon simbé-
lica dentro de nuestra cultura.

CONTRA LA OBESIDAD...
IMPUESTOS

Antes de entrar directamente al an4-
lisis, me parece adecuado tener en
mente el contexto en que este tema
ha tomado relevancia. Después de
mucho debate, en octubre de 2013
se aprobd por primera vez tasar a
los alimentos de alto contenido ca-
lI6rico. La medida fue consecuencia
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Gato en la herreria, de la exposicién “Imagenes de la luz”.

del reporte de la Oficina de las Na-
ciones Unidas para la Alimentacién
y la Agricultura (FAO), que en junio
de 2013 declar6 que México habfa
sobrepasado a los Estados Unidos
como el pafs con mayor indice de
obesidad en el mundo*.

Segtn el estudio de la FAO, casi una
tercera parte de los adultos mexica-
nos (32.8%) son obesos, comparados
con 31.8% de los norteamericanos.
Estas cifras se sumaban a la infor-
macién dada a conocer en 2011, que
también colocaba al pafs en el pri-
mer lugar de obesidad para nifios
de edades entre 5 y 19 afos, de
acuerdo a estadfsticas del Instituto
Mexicano del Seguro Social®.
Segun las mismas fuentes, estos fe-
némenos se explican por la presen-
cia de un estilo de vida sedentario y
por el cambio en los patrones ali-
mentarios: el mexicano promedio
hace poco ejercicio, ademds de que
ha sustituido la dieta tradicional
rica en protefnas y fibra (frijoles,
tortillas, arroz), por una dieta en la
que abundan los aztcares y las gra-
sas. Obviamente, existen diferen-

cias en la dieta de las personas se-
guin su nivel socioeconémico, pero
en general se nota una tendencia
hacia el mayor consumo de produc-
tos industrializados con altos con-
tenido de azlcar y grasas saturadas.
Viendo este panorama, los legisla-
dores recurrieron a una medida fis-
cal para desalentar el consumo de
alimentos con alto contenido calé-
rico. La legislacién aprobada el 11
de diciembre de 20183, establece un
impuesto de 8% sobre el precio de
“[aJlimentos no basicos [..] con
una densidad caldrica de 275 kilo-
calorfas o mayor por cada 100 gra-
mos...”. La lista completa elaborada
por el Congreso incluye: botanas,
productos de confiteria, chocolate y
demas productos derivados del ca-
cao, flanes y pudines, dulces de fru-
tas y hortalizas, cremas de cacahuate
y avellanas, dulces de leche, ali-
mentos preparados a base de cerea-
les, helados, nieves y paletas de hielo.
Sin embargo, por cuestiones cultu-
rales, no todos los alimentos de alto
contenido caldrico podian ser tasa-
dos porque algunos son bdsicos en

la dieta de gran parte de la pobla-
cion. La definicién de cudles serfan
considerados alimentos bésicos exen-
tos del impuesto recay6 en la Secre-
tarfa de Hacienda, que decidié ela-
borar una breve lista que incluye las
pastas para sopa, el pan no dulce,
las harinas, los cereales para lactan-
tes y las tortillas, entre otros”.

Si el aumento de impuestos serd
efectivo o no en reducir los indices
de obesidad en el pafs es una cues-
tiébn que aUn esta por verse, pero
desde que fue anunciada la ley ha
estado acompanada de fuerte polé-
mica porque afecté los intereses de
empresas muy poderosas como
Coca Cola, PepsiCo (propietaria de
las botanas Sabritas), Kellogg’s,
Nestlé y Bimbo, por mencionar solo
algunas. La opiniéon publica tam-
bién reaccioné con molestia porque
el nuevo impuesto conllevarfa un
alza considerable de precios, hacien-
do que muchas personas se sientan
coartadas en su libertad de elegir
qué pueden o no pueden comer.
Uno de los aspectos mas cuestiona-
dos fue el criterio que los legislado-
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res utilizarfan para decidir cudles
alimentos de la lista negra podrian
ser considerados basicos y por tan-
to mantener su precio. En ese mo-
mento tomé importancia la cues-
tién cultural, pues la concepcién
que la poblacién tiene de cada tipo
de alimento, es decir, el lugar donde
lo colocan dentro de diversas cate-
gorfas simbdlicas, no coincide total-
mente con la cantidad de calorfas
que contenga.

En este sentido, la inclusién en la
lista negra de las confituras, el cho-
colate, los pudines, los helados y las
botanas fritas pasé sin mucha polé-
mica, pues éstos ya estaban coloca-
dos en el imaginario colectivo como
comida chatarra; es decir, eran ya
concebidas comt@nmente como ali-
mentos sabrosos pero daiiinos y es-
casamente nutritivos.

Sin embargo, la inclusién de alimen-
tos preparados a base de cereales si
se presté a mayor discusion porque
a nivel simbdlico, éstos ain se ubi-
can en un limbo entre la comida
chatarra y el alimento sano. Objeti-
vamente tienen un alto contenido
caldrico, pero culturalmente no son
considerados automaéticamente tan
daifinos como las frituras y golosi-
nas. No es coincidencia que se diga,
por ejemplo, que una persona es
“mds buena que el pan”. Asi, las au-
toridades siguiendo en parte estos
criterios culturales decidieron exen-
tar del impuesto la tortilla y el pan
no dulce, pero tasaron el pan dulce,
las galletas y los cereales azucarados.
Curiosamente, hubo otro grupo de
alimentos en la lista negra que se
presté a polémica: las cremas de ca-
cahuate y avellanas. Los legislado-
res decidieron que no eran alimento
bésico y no exentaron a ninguna de
ellas, pero como vimos en el video
de la protesta de Nutella, es posible
que siga existiendo confusién res-
pecto a su valor nutricional. Segin
mi opinién, esta situacién en parte
ha sido creada por publicidad, em-
pefiada en alejar a la crema de la
categorfa de la comida chatarra. Por
ello, considero que analizar este ca-
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so permitirfa vislumbrar a través de
un ejemplo cémo se estarfan nego-
ciando a nivel simbélico en nuestro
pais, a través de la publicidad, las
categorfas de lo que es, 0 no es, un
alimento nutritivo.

UNA CREMA MUY POPULAR

Nutella es un producto originalmen-
te italiano, producido por Ferrero
desde hace 50 afos (existe como
marca desde 1964). Esta es la mis-
ma empresa que produce los famo-
sos chocolates Ferrero Rocher, las
pastillas de menta Tic-Tac y toda la
variedad de chocolates Kinder, inclu-
yendo el huevito Kinder Sorpresa.
Esta crema para untar que mezcla
el cacao con las avellanas es popular
a nivel mundial y en México esta
disponible desde 1992, cuando la
empresa decidié ampliar sus activi-
dades en tierras americanas.® Desde
esa fecha, Nutella ha logrado posi-
cionarse muy bien en el pafs, gra-
cias a que ha encontrado un publico
receptivo a su sabor.

Si hablamos de popularidad, la Nu-
tella se ha ganado rapidamente el
cariino de los mexicanos, que ya
ocupan el niimero 6 en la lista mun-
dial de seguidores de la crema en
Facebook, con 1 millén 151 mil 058
personas (3.9%), colocados solo por
debajo de Italia (15.5%), Francia
(11.5%), Brasil (9.2%), Estados
Unidos (9.2%) y Alemania (6.7%).°.
Esto es relevante, si consideramos
que esta crema esta presente en de-
cenas de paises alrededor del mun-
do. La pagina mexicana de Nutella
en Facebook tiene 29 millones 455
mil 119 “Me gusta” al 5 de noviem-
bre de 2014, mientras que la cuenta
de Twitter @Nutella_Mx tiene 3
mil 543 seguidores. A nivel anecdé-
tico, ya circula por la red el piropo
“eres la Nutella de mi pan tostado’, e
incluso la frase de desprecio amoro-
so “soy mucha Nutella para tu pan”
Desde el punto de vista comercial, el
pafs también representa un interés
estratégico para Ferrero. En marzo

de 2012 la empresa anuncié la crea-
cién de una planta para manufactu-
rar sus productos en Guanajuato,
con el objetivo de exportar 40% de
la produccién a Estados Unidos,
mientras en el 60% restante queda-
rfa para consumo de los mercados
mexicano y de Centroamérica®.
Todo lo anterior permite ver con
claridad que en este momento Nute-
lla ha logrado adquirir presencia y
popularidad en el pafs, aunque no
siempre ha buscado ser concebida
de la misma manera. En un princi-
pio fue reconocida como una golosi-
na y como un ingrediente para ela-
borar postres. Mas recientemente,
gracias en parte a una exitosa cam-
paiia publicitaria en televisién, Twi-
tter y Facebook, intenta ser percibi-
da como un alimento adecuado para
el desayuno de la familia.

“;QUE DESAYUNASTE HOY?”

La oficina de publicidad Wunder-
man cred una campafia para Ferrero
que gand el segundo lugar en la en-
trega de los premios Effie México
2013, de nombre “What did you
have for breakfast?”''. Al centro de
la camparna se encuentra el anuncio
elaborado para la televisién, que
ayuda a Nutella a posicionarse co-
mo parte de un desayuno nutritivo
y energético que puede ser disfruta-
do especialmente por los nifios."
Un anélisis a detalle de este mensa-
je permite ver cémo este producto
estd intentando salir de la categorfa
simbdlica de las golosinas (comida
chatarra), para tratar de ser conce-
bida como un alimento nutritivo.

El spot de 40 segundos presenta un
dfa en la vida de un jovencito de unos
11 anos de nombre Jorge, a quien
vemos primero caminando a la es-
cuela, luego ensayando con su ban-
da de rock y finalmente cuando de-
sayuna en familia. El anuncio se
puede ver completo en el canal de
Youtube que Nutella ha creado para
México™. En la Tabla I se presenta
una descripcién escena por escena
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del anuncio que permite entender
su narrativa basica.

Al nivel superficial, la intencién de
este spot televisivo es clara: propo-
ner al producto como un alimento
sabroso y nutritivo que los jovenci-
tos pueden consumir en el desayu-
no, ya que les proporcionara ener-
gia para un dfa lleno de actividades
fisicas y mentales.

Al nivel profundo, este anuncio en-
via varios mensajes que se refuer-
zan entre sf:

En primer lugar, el spot presenta a
Nutella como un “ayudante” del pro-
tagonista, a quien permite superar
los obstdculos de cada dia (exdme-
nes, ejercicio, cargar libros pesa-
dos), pero no sélo, pues también lo
impulsa a cumplir sus suefios. El
suefio de Jorge es ser baterista y por
ello practica todo el dfa, ya sea en el
camino a la escuela (al golpear rit-
micamente sobre los carros estacio-
nados) o incluso a la hora del desa-
yuno, cuando con los dedos tamborilea
sobre el borde de la mesa. Segtin la
propuesta de la publicidad, Nutella
al dar energfa, contribuirfa a la
creatividad de los jovencitos y los
impulsarfa para llegar a ser aquello
que “quieren ser’".

Esta interpretacién se basa en la
perspectiva del método generativo
de Julien Greimas, desde la cual el
“héroe” de la fdbula (Jorge) busca
obtener un “objeto de valor” (ser el
baterista de la banda de rock mas
prendida) y para lograrlo necesita
del auxilio de un “ayudante” (Nute-
1la) presentado en este caso como un
objeto casi magico."” Narrativas de
este tipo en realidad son clasicas
dentro de la tradicién publicitaria;
basta pensar en los comerciales de
detergentes.

El mensaje anterior, en el sentido que
Nutella ayuda a los jovencitos a con-
seguir lo que quieren lograr, se con-
firma con la letra de la canciéon que
la banda toca, que traducida al espa-
fiol dirfa: “Hago lo que quiero hacer,
v0y a donde quiero ir. Nadie me va a
callar, no, no, no...”. Este es un canto

de poder y de libertad, que puede

resultar particularmente atractivo
para los preadolescentes que prota-
gonizan la primera parte de la pu-
blicidad.

La segunda parte del comercial se
desarrolla en un ambiente familiar
tradicional, durante la hora del de-
sayuno. Aquf vemos a los hijos ale-
gremente sentados a la mesa y a la
madre que los atiende. Podrfamos
decir que la coprotagonista de esta
segunda parte es la madre de Jorge,
que pasa a tomar un rol principal al
sacar la Nutella de la despensa, po-
nerla en la mesa como parte del de-
sayuno y al untarla en el pan que los
nifios comeran. Con esta accién, de
modo simbdlico esta respaldando el
producto como un alimento adecua-
do para sus hijos, porque una buena
madre no les darfa “comida chata-
rra” a sus hijos en el desayuno.

Una cucharada de
Nutella contiene aprox.
100 kilocalorias, o un
10% de la ingesta diaria
recomendada para un
adulto, que es de 2 mil
kilocalorias.

Ademids, este segundo personaje prin-
cipal busca crear una identificacién
con las madres que veran el anuncio,
ya que son ellas quienes se encargan
de seleccionar y comprar los alimen-
tos. La crema también en este caso se
presenta como “ayudante” de la ma-
dre, porque a ésta le permite ofrecer
un desayuno rapido, préctico y que
agrada a toda la familia.

Si hablamos de la representaciéon
visual de los personajes, todos los
miembros de esta familia son esbel-
tos. Este detalle es muy importante
para alejar la imagen de obesidad
que se relaciona con el chocolate de
manera especifica.

Dentro de la narrativa del comer-
cial, otro mecanismo que Nutella
usa para proponerse como un pro-

ducto que no es chatarra es “demos-
trar” que estd creada con base en
ingredientes sanos. Por ello, se
muestran en un montaje las avella-
nas frescas, la leche y el polvo de
cacao, los cudles ciertamente for-
man parte de la mezcla del produc-
to, pero se deja de lado mencionar
que contiene también aceite de pal-
ma y aztcar.'® Sin duda, esto se de-
be a que tanto aceites como aztca-
res son considerados ingredientes
que causan obesidad, por lo que es
mejor mantenerlos ocultos."”

Muy importante es notar que el
producto intenta confirmar ain mas
su pertenencia al grupo de los ali-
mentos nutritivos haciéndose acom-
panar en la mesa del desayuno con
la leche, el pan y las frutas.

Se hace énfasis ademds en las canti-
dades, porque se muestra a Jorge co-
miendo un solo pan untado con Nu-
tella y bebiendo un vaso de leche que
contendra apenas unos 250 mililitros.
Finalmente, la idea del desayuno es
crucial, porque la gran ingesta calé6-
rica que Nutella puede representar
se contrarresta en el anuncio con la
sugerencia de consumirlo temprano
en la manana, cuando ese exceso de
energia se puede gastar estudiando
para “un examen de matematicas” y
haciendo deporte, como por ejemplo
“una hora de natacién”.

En conjunto, el anuncio televisivo
pone mucha atencién a los detalles
para hacer llegar un mensaje que pa-
rece decir: si tu hijo estudia, hace de-
porte y tiene otras actividades re-
creativas, deberfas darle este alimento
de alto contenido calérico (una cu-
charada de Nutella contiene aprox.
100 kilocalorias, o un 10% de la in-
gesta diaria recomendada para un
adulto, que es de 2 mil kilocalorfas),
pero eso si, se lo debes dar muy tem-
prano en la mafana.'® Este es el tra-
to que Nutella parece proponer, por-
que de manera implicita acepta que
es muy energética, pero al mismo
tiempo prescribe unas condiciones
idéneas para su consumo.

¢Se puede argumentar que este es
un caso de publicidad engafiosa? En
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Tabla I

Descripcién del spot “;Qué desayunaste?” de Nutella

Secuencias de video

Audio

(S8

Fondo negro con la leyenda: “Nutella presenta: un dfa en la
vida de Jorge...”

Jorge camina muy temprano con su mochila en direccién
a la escuela. La luz del sol lo ilumina por detrés. Junto a él

aparecen letreros que dicen “+ matemdticas’, “+ natacion” y
“+ 2 kg” acomparfiado por un dibujo de libros.

Jorge tamborea con ritmo con un par de baquetas sobre un
auto estacionado en la calle.

Jorge entra a un garaje donde se retne su banda y saluda al
guitarrista con un “high-five”. Al fondo se ven una jovencita
que toca el teclado y otra frente al micréfono. Jorge toca la
baterfa frenéticamente y luego intercambia miradas con la
vocalista.

Los dedos de Jorge tamborean el borde de una mesa. Su
madre saca el frasco de Nutella de la alacena y lo coloca
en la mesa, donde Jorge esté sentado junto a sus hermanas.

Observamos los ingredientes de Nutella que cruzan la pan-
talla de una manera muy dindmica: avellanas enteras que
caen, leche que se derrama y polvo de chocolate que sale de
una mazorca de cacao. El montaje termina con las avellanas,
la leche y el polvo de cacao cayendo hacia la cdmara, en lo
que serfa un punto de vista desde el interior de un frasco
de vidrio. La imagen siguiente es un cuchillo tomando una
porcién de Nutella, para untarlo sobre una rebanada de pan.

La accién regresa a la cocina, donde se puede distinguir so-
bre la mesa el frasco de Nutella, acompafiado de un platano
y un vaso de leche. La madre unta una rebanada de pan con
Nutella y Jorge le da un mordisco. La escena termina con la
familia sentada a la mesa, sobre la que se ven vasos de leche
medio vacfos, un recipiente de cristal con fruta (manzanas,
naranjas y platanos), el frasco de Nutella y una rebanada de
pan ya untada. Jorge bromea con su hermana, simulando
tamborear con sus dedos sobre su cabeza.

Fondo blanco en el que aparecen primero el frasco de Nu-
tella acompanado con un vaso lleno de leche, avellanas y un
poco de polvo de chocolate. Luego aparece la frase escrita
“cqué desayunaste?’ flanqueada por una rebanada de pan un-
tada con Nutella, a la que le aparece un mordisco.

Musica instrumental tranquila

Voz femenina: “Un examen de matemaéticas,
una hora de natacién y dos kilos de libros, ...”

«

Voz femenina: “..pero a Jorge lo que mds le
apasiona es ser el baterista de la banda de rock

mds prendida del mundo”

La musica cambia a rock y una voz femenina
juvenil comienza a cantar:

“I do what I want to do, I go where I want to go.
No one will shut me up, no, no, no, no, no”.

Esta cancién queda como fondo musical hasta
el fin del anuncio.

Voz femenina: “Para todo lo que van a hacer
hoy, necesitan mucha energfa...”

<

Voz femenina: “...Nutella y su nutritiva com-
binacién con avellanas, leche y cacao es una
fuente de energfa, que como parte de un buen
desayuno...”

Voz femenina: “...los ayudard en su desempeiio
fisico y mental.”

Voz femenina: “Nutella. :Qué desayunaste?”.

Termina la cancién de rock, con un ultimo
acorde de baterfa.
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realidad una estrategia similar la
hemos visto por muchos afios en los
anuncios de cereales como Zucari-
tas de Kellog’s que propone gastar
toda la energia del exceso de aztcar
que contiene en el deporte. El pun-
to mas oscuro en el anuncio de Nu-
tella serfa la omisién del aztcar y el
aceite de palma en el montaje de los
ingredientes del producto, un truco
publicitario que en Estados Unidos
ya le causé a Ferrero un problema
legal, pues en abril de 2012 fue de-
mandado por una madre de familia
y tuvo que pagar 3.5 millones de
ddlares en compensacion.'®

Tal vez debido a casos como esos,
en su anuncio para México Nutella
se va con cuidado, haciendo mucho
énfasis en que el consumidor ideal
es un jovencito muy activo que solo
la come en el desayuno. Ademds, la
crema se asocia con la leche y la fru-
ta para aparecer como alimento nu-
tritivo. A este punto, viendo los so-
fisticados esfuerzos que hace Nutella
para tratar salir de la categoria de la
comida chatarra, resulta mas facil com-
prender la confusién de la activista
que se negd a pagar el impuesto.

UN TRAYECTO SIMBOLICO
INCOMPLETO

En realidad, que un alimento sea
concebido o no como comida chata-
rra no depende sélo de su contenido
calérico sino también de la cultura
donde se le consume. En cada lugar
existen ideas bien establecidas de lo
que se debe comer, cuando, cémo y
en qué cantidades se debe comer.
Esta serie de reglas permiten cate-
gorizar a los alimentos, asignando-
les valores positivos o negativos
dentro de sistemas profundos de
significacion.

La semidtica, ciencia que estudia los
sistemas de signos, ofrece herra-
mientas para ilustrar de qué mane-
ra se organizan los conceptos den-
tro de una cultura de acuerdo a su
valor simbdlico. Para entender en
qué lugar se ubica Nutella dentro

del sistema de los alimentos en Mé-
xico se puede utilizar el cuadrado
semidtico de Algirdas Julien Grei-
mas®’, que se ha adaptado para este
andalisis (Figura 1).

En las esquinas superiores encon-
tramos las categorias positiva (ali-
mento) y su oposicién (comida cha-
tarra). En las esquinas inferiores
encontramos las negaciones de es-
tas categorias principales (no-comi-
da chatarra y no-alimento). En ge-
neral, del lado izquierdo se ubican
las categorias positivas (euféricas) y
en lado derecho aquellas negativas
(disféricas). Asi, en el caso de los
alimentos, podemos concebir el la-
do positivo como aquel relacionado
con la nutricién, mientras el lado

derecho serfa el de la malnutricién.
El cuadrado ya estructurado nos
sirve para ubicar conceptos en cada
una de las posiciones. Para los fines
de este analisis, se colocaran algunos
ejemplos de tipos de alimentos en
cada esquina, para ilustrar la mane-
ra en que serfan concebidos comin-
mente en nuestra cultura (Figura 2).

Lo que este andlisis revela es que al-
gunos alimentos estarfan firmemen-
te ubicados en las categorfas supe-
riores del cuadro, al ser considerados
como positivos o negativos. Este es
el caso de las frutas y la leche, que
serfan vistas como alimentos nutri-
tivos, mientras que en el lado de la
comida chatarra encontrarfamos las
botanas y los helados, que se consi-

Fig. 1: Cuadrado semiético de los alimentos

Alimento

Comida chatarra

(+)

Lado de la
nutricion

()

Lado de la
malnutricion

No-comida chatarra

No-alimento

Fig. 2: Cuadrado semidtico con ejemplos de alimentos
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- Jugos de frutas

« Cereales azucarados
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deran causantes de obesidad y mal-
nutricién. Los ejemplos para las ca-
tegorias inferiores son un poco méas
ambiguos y sujetos a discusion. Sin
embargo, el punto esencial que nos
revela este ejercicio es que los ali-
mentos que causaron polémica por
la entrada en vigor de la ley especial
son aquellos que sin ser totalmente
“alimentos”, pueden ubicarse en la
categorfa de “no-comida chatarra”.*'
De hecho, dentro de la “no-comida
chatarra” estarfan varios productos
de alto contenido calérico que si son
consumidos en pequefias cantidades
pueden resultar nutritivos, como el
chocolate. También resulta curioso
notar que varios de estos se consu-
men tradicionalmente temprano en
el dfa, como es el caso de los jugos,
las mermeladas y los cereales azu-
carados. Aqui también he decidido
colocar las cremas de avellanas como
Nutella, que como todos los ejemplos
anteriores pueden causar obesidad
pero comtinmente son concebidos po-
sitivamente por los consumidores.
Como he tratado de demostrar con
el andlisis del spot televisivo “;Qué
desayunaste?’, a través de su publici-
dad Nutella busca trasladarse sim-
bélicamente desde la esquina de la
“comida chatarra”, a la que deberia
pertenecer por su contenido caléri-
co, a aquella de los “alimentos”,
pero sin lograrlo del todo. A pesar
de que se trata de asociar con ver-
daderos alimentos como frutas, pan
y leche en el desayuno, no puede ne-
gar que es muy calérica. Como re-
sultado, su movimiento de una catego-
rfa simbdlica negativa a una positiva
no se completa, por lo que considero
que en este momento Nutella atn
permanece en la categorfa ambigua
de la “no-comida-chatarra”.

PROMOVIENDO EL DESAYUNO
CONTINENTAL

Los consumidores rara vez piensan
de manera consciente en los valores
culturales que se asignan a los ali-
mentos; los publicistas, por el con-
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trario los conocen a la perfeccion y
encuentran el punto justo donde
lanzar sus mensajes para crear una
imagen positiva. Publicitar a Nute-
lla como favorita de los nifios es
muy sencillo por su dulce sabor y
para que parezca energética se la
asocié con el deporte, aunque es un
poco mas dificil hacerla ver como
un alimento creado con ingredien-
tes sanos. El resultado mas visible
de la publicidad analizada, a mi pa-
recer, ha sido tratar que la crema no
sea concebida como comida chata-
rra. Creo que esto se logra, a grado
tal que pudo influir para que una
consumidora se atreviera a afirmar
que no va a pagar el nuevo impuesto
porque el producto estarfa mal cla-
sificado por la ley aunque objetiva-
mente la clasificacién es adecuada.
No siempre fue necesario recurrir a
un efecto publicitario para tratar de
cambiar la imagen de este producto,
porque cuando Nutella comenzé a
popularizarse en México hace algu-
nos afnos, a nadie le importaba que
fuera vista como comida chatarra o
golosina. En esa época Nutella no
tenfa ningtn problema para basar
su promocién solamente en su sa-
bor, porque la cuestién de la obesi-
dad infantil no hacfa mella en la
opinién publica del modo que lo ha
hecho mas recientemente. Sin em-
bargo, en los dltimos afios el contex-
to cultural ha cambiado y la obesidad
comenzd a verse como un problema
de la sociedad en su conjunto, no de
los individuos. En consecuencia, se
hizo evidente la necesidad de la mar-
ca de salir de la ubicacién simbdlica
de la comida chatarra, no sélo para
ampliar ain més su mercado, sino
también para hacer frente a los cam-
bios en la legislacién que ya amena-
zaba con fiscalizar aquellos produc-
tos considerados causantes de la
obesidad infantil.

La inspiracién para su publicidad
parece haber sido volver los ojos a
casa, al llamado desayuno continen-
tal que se acostumbra en [talia, que
es generalmente dulce, ligero y
muy calérico.”” Tipicamente, esta

primera comida del dfa consiste en
un café con leche (cappuccino), jugo,
fruta y pan con chocolate, crema,
mermelada o, efectivamente, Nute-
lla. Es decir, en este modelo de
desayuno la presencia de la crema
de avellanas ya estd aceptada plena-
mente. Por eso se decidié promo-
verlo en varios anuncios televisivos
de la marca en Espana, Colombia,
Brasil, los Estados Unidos y, como
hemos visto, también en el anuncio
mexicano.

CONCLUSIONES

Los alimentos que consumimos for-
man parte de un universo simbélico
que se organiza de modo distinto en
cada cultura. Cuando un producto
como Nutella llega a un nuevo con-
texto cultural, se inserta trayendo
consigo algunos rasgos de la cultu-
ra original pero también tiene que
aceptar rasgos que la nueva cultura
le asignara.

Nutella era un producto que no
existia en absoluto en México hace
algunos afos, por lo que el mexi-
cano la categorizé al principio como
golosina (comida chatarra). Des-
pués, a través de una fuerte campafia
de publicidad, la crema ha intentado
salir de esa categorfa para tratar de
ser concebida como un alimento lle-
no de energia que se debe comer en
cantidades limitadas temprano en la
mafana, rasgos que ya tiene en su
cultura original. Por su propia na-
turaleza, Nutella no ha logrado ubi-
carse por completo como un pro-
ducto nutritivo, asf{ que ha debido
permanecer por el momento en la
ubicacién simbélica de “no-comida
chatarra”.

Al momento de concluir este articu-
lo la campana “:Qué desayunaste?”
sigue adelante. En su pagina de Fa-
cebook, su cuenta de Twitter y en
sus spots publicitarios Nutella con-
tinta con su estrategia de propo-
nerse como una alternativa “sana y
sabrosa” para el desayuno. Si el pa-
blico llegase a aceptar esta asocia-
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cion, esto ya representaria una vic-
toria para la marca ante los ojos de
sus consumidores en México, quie-
nes idealmente querrfan seguir com-
prando esta crema, a pesar del au-
mento de precio que conlleva la
nueva legislacién.

Considero que analisis como éste,
que hacen uso de conceptos semié-
ticos, ayudan a comprender de me-
jor manera cémo la publicidad ejer-
ce una influencia sobre el imaginario
de sus audiencias. No se trata, por
supuesto, de un efecto directo e im-
posible de frenar, pero la publicidad
funciona; por algo se siguen produ-
ciendo spots televisivos y disefian-
do estrategias en sitios de redes
sociales para crear imagenes positi-
vas de los productos. A nivel mas
general, éste ha sido un esfuerzo
por reflexionar, con un ejemplo ba-
nal si se quiere, sobre el modo en
qué pensamos acerca de los alimen-
tos, el cual es un factor que puede
influir en nuestra salud y calidad de
vida.
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se han mencionado para legislar urgente-
mente contra los anuncios de comida chata-
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11. La lista completa de ganadores de los
Effie Awards 2013 se puede consultar en:
http://s8.amazonaws.com/effie_assets/
ckeditor_assets/73/english_winners_and_
finalist_effie_mexico_2018.pdf?1389294512,
consultado el 1 de febrero de 2014

12. Esta es la estrategia general de la marca
en Brasil y Colombia; también lo fue en Es-
tados Unidos y lo es en Italia.

13. Este spot publicitario se puede ver en http://
www.youtube.com/watch?v=Zyy97vo6Ga0
14.. Ferrero también realizé alrededor de este
mensaje una campaia publicitaria dirigida a los
Jovencitos titulada “Yo quiero ser”, que pedfa a
los participantes enviar el suefio que cumplirfan
con ayuda de Nutella. El video ganador atin se
puede ver en la pagina de Facebook de la marca
en https://www.facebook.com/NutellaMexico,
consultada el 5 de noviembre de 2014.

15. El rol de “ayudante” puede ser ejercido

también por un objeto, no necesariamente

por un personaje El método generativo de
Algirdas Julien Greimas se ha consultado en
Traini, S. (2010) Le due vie della semiotica:
teorie strutturali e interpretative. Strumenti
Bompiani: Milano. pp. 126-130, 158-159.

16. En su pagina www.nutella.es/es/faq Fe-
rrero declara que los ingredientes de la Nu-
tella son: azicar, aceite vegetal, avellanas
(18%), cacao desgrasado (7,4%), leche desna-
tada en polvo (6,6%), suero lacteo en polvo,
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sultado el 7 de febrero de 2014

17. De hecho, la crema ya ha sido objeto de un
impuesto especial en Francia debido al uso de
aceite de Palma. Villaécija, R., “Nutella, ene-
miga de Francia”, 2012, El Mundo, en http://
www.elmundo.es/elmundo/2012/11/08/
economia/1852397868.html, consultado el 7
de febrero de 2014.

18. La marca enfatiza su consumo preferen-
temente en el desayuno también en su pagina
de Facebook y en su cuenta de Twitter, donde
aparece en fotografias acompanada de pan,
leche y fruta.

19. “Ferrero paga una multa millonaria por
publicidad engafiosa”, 30 de abril de 2012,
Marketing Directo, en http://www.marke-
tingdirecto.com/actualidad/anunciantes/fer-
rero-paga-una-multa-millonaria-por-publi-
cidad-enganosa, consultado el 7 de febrero de
2014.

20. El método generativo de Algirdas Julien
Greimas se ha consultado en Traini, S. (2010)
Le due vie della semiotica: teorie strutturali
e interpretative. Strumenti Bompiani: Mila-
no. pp. 126-130, 158-159.

21. Confirma esta idea el caso del ex Diputa-
do Federal Gerardo Ferniandez Norona, que
se negd igualmente a pagar el impuesto espe-
cial por un jugo de frutas de marca Boing],
aunque en este caso especifico el gesto tenfa
el objetivo politico de defender a la cooperati-
va detras del producto. El video se puede ver
en: http://www.youtube.com/watch?v=K_
H8KffU4Lc

22. Como dato interesante, el pueblo italia-
no se mantiene en uno de los niveles de obe-
sidad mas bajos de Europa, con tan solo el
17.2% (la mitad del porcentaje de obesidad
en México), segtin se reporta en “The State
of Food and Agriculture 2013: Food Sys-
tems for Better Nutrition”, 2013, FAO, en
http://www.fao.org/docrep/018/13300e/
13300e.pdf, consultado el 9 de febrero de
2014.
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