INVENTARIO DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS
CONSUMO DE MARCAS DE ALIMENTOS LIGHT
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Resumen 

El presente inventario busca reconocer el papel persuasivo de los mensajes vistos en la publicidad de alimentos light en la orientación de hábitos saludables y de regulación emocional. Por medio del análisis de contenido y del método hermenéutico, a través de la revisión de fuentes secundarias: videos de anuncios publicitarios, páginas web, redes sociales y documentos académicos, los resultados encontrados permiten constatar la influencia persuasiva del anuncio ante la presentación del modelo fitness, en una condición física ideal y el incremento de la culpa ante una situación de consumo hipercalórico, evidenciándose declaraciones de salud más hacia el cuidado de lo estético, que hacia lo funcional.  
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Abstract

This inventory seeks to recognize the persuasive role of the messages seen in the advertising of light foods in guiding healthy habits and emotional regulation. Through content analysis and the hermeneutic method, through the review of secondary sources: videos of advertisements, web pages, social networks and academic documents, the results found allow us to verify the persuasive influence of the advertisement before the presentation of the fitness model , in an ideal physical condition and the increase of guilt in a situation of hypercaloric consumption, evidencing health statements more towards the care of the aesthetic, than towards the functional.
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Introducción

Los hábitos de consumo han evolucionado a lo largo del tiempo, adaptando nuevas tendencias alimentarias como es el caso de los alimentos light, este grupo de productos en Colombia representa el 7% de la industria de alimentos y bebidas, aumentando sus ventas en un 12% (Nielsen, 2018). No obstante, este tipo de alimentación ha tenido diferentes efectos emocionales, y comportamentales en las personas, es el caso del ritual del acto de comer, donde se ha identificado la percepción en las porciones y la necesidad de aumentarlas, a causa de los estímulos negativos que recibe el cerebro, como la ansiedad, depresión, fatiga y respuestas negativas a nivel emocional. Por otro lado, la relación del aprendizaje asociativo en la comida se conecta con la felicidad, y el efecto placentero que genera (emotion regulating eating). 

Cada respuesta emocional está conectada con los anuncios publicitarios, implementando estrategias que permiten la interacción emocional con el producto, como el juego de colores, los mensajes persuasivos, los grupos de referencia, produciendo una comunicación asertiva y persuasiva en la persona para tomar la decisión de consumirlo, con base en ello. Algunos estudios como el de Garzón Medina y Barreto (2013) y Mc Cormick, Lacaze, & Pereyra (2005) evidencian el papel de influencia que tienen los agentes de socialización secundario, como es el caso de los medios de comunicación y la publicidad, en el consumo de alimentos light. En correspondencia con esto, Sánchez (2016, citado en Garzón Medina, Forero, Calderón, Franco, Galindo, Guio, Mora y Ruiz, 2020), sustenta que hay tres formas que usa la publicidad para vestir los productos de salud: a) añadir nutrientes a los alimentos, lo que implica hacer declaraciones de que se añade cierto componente como vitaminas o minerales, en particular, lo que lo convierte en fuentes de nutrientes; b) dar a entender lo que no es a través del diseño de eslóganes y mensajes con afirmaciones que generen recordación sobre un efecto que, en realidad, no está probado; y c) inventar un nombre comercial saludable, usando expresiones como “digestive”, “funcional”, “light”, entre otros. 
 
[bookmark: _Hlk14886810]Con base en lo anterior, se sustenta el presente inventario de anuncios publicitarios de alimentos light, caracterizado a través de 4 dimensiones claves: a) el componente emocional regulado, analizado desde la relación cognición y emoción frente contenido en el mensaje del anuncio (Gross & Thompson, 2007); b) mensaje persuasivo del anunció, frente a los ideales, cambios de actitud e influencias del mensaje en el comportamiento del consumidor (Mestre, Palmero y Guil, 2004); c) declaración de salud, desde el componente nutricional añadido y sus beneficios (Sánchez, 2016); y d) derecho vulnerado, conforme a lo establecido por la Ley 1480 (2011), ya que se estipula el derecho a recibir información, ya que se debe obtener información completa, veraz, transparente, oportuna, verificable, comprensible, precisa e idónea respecto de los productos que se ofrezcan o se pongan en circulación, así como sobre los riesgos que puedan derivarse de su consumo o utilización, los mecanismos de protección de sus derechos y las formas de ejercerlos (ver anexo).
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