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Consumo responsable y 
educación para el consumo de 

bebidas lácteas funcionales



Las valoraciones que 
podemos tener  sobre los  
productos,  están 
inf luenciadas por  los  
v ínculos  que nuestra  
memoria  es  capaz de 
retener  a  largo plazo.
                                                 OLSON & DOVER 1978
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Comprender la responsabilidad de las marcas de bebidas 
lácteas funcionales frente a la comunicación efectiva a través 
de los anuncios publicitarios hacia los jóvenes consumidores 
universitarios por medio de un estudio hermenéutico que 
permita el diseño de un programa educativo para el consumo 
alimentario responsable.

Objetivo general 

OBJETIVOS 
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• Identificar la producción académico-investigativo frente al 
consumo de bebidas funcionales, la comunicación de las marcas 
y el uso de redes sociales.
 
• Proponer un programa de educación orientado al consumo 
responsable en la categoría de bebidas lácteas funcionales.

Objetivo específicos 



1.ALIMENTOS 
Y   MARCAS DE 
ALIMENTOS 
FUNCIONALES.

Reconocer el sentido de los alimentos funcionales, sus 
características, beneficios y las marcas líderes en el 
mercado.

Objetivo

“Un alimento funcional es aquel que contiene un 
componente, nutriente o no nutriente, con actividad 
selectiva relacionada con una o varias funciones del 
organismo, con un efecto fisiológico añadido por 
encima de su valor nutricional y cuyas acciones 
positivas justifican que pueda reivindicarse su 
carácter funcional (fisiológico) o incluso saludable…” 
(Silveira, Monereo, & Molina, 2003)

¿ Que es un alimento funcional?
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Las bebidas energizantes 
(…)se las  puede considerar  
a l imentos funcionales,  ya  
que han s ido diseñadas 
para  proporcionar  un 
benef ic io  específ ico:  e l  de  
br indar  a l  consumidor  una 
bebida que le  ofrezca 
v i ta l idad (…).
                             ROUSSOS &  FRANCHELLO 2009

 



2.ETIQUETADO 
NUTRICIONAL.

Informar a los consumidores  acerca de la importancia 
de revisar, leer y entender las etiquetas de los 
alimentos al momento de realizar la compra y así 
generar cambios importantes en la intención de 
compra y consumo de la población en cuanto a 
alimentos más nutritivos y saludables.

Objetivo
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3.REDES 
SOCIALES Y 
ALIMENTOS 
FUNCIONALES.

Reconocer la importancia que las redes sociales tienen 
en la adquisición de productos, ya sea   manera online 
o presencial- basados en la publicidad que éstas 
infunden, tomando en cuenta las diferencias 
generacionales y los beneficios obtenidos por la 
marca.

Objetivo
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4.PUBLICIDAD 
ENGAÑOSA Y 
ALIMENTOS 
FUNCIONALES.

Brindar herramientas al consumidor para el 
reconocimiento de la publicidad engañosa de las 
marcas de los alimentos funcionales.

Objetivo
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De acuerdo con la Ley 1480 de 2011, la publicidad 
engañosa es “aquella cuyo mensaje no corresponda a 
la realidad o sea insuficiente, de manera que induzca o 
pueda inducir a error, engaño o confusión”

Ley 1480 de 2011
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5.CONSUMO 
RESPONSABLE 
DE LAS 
MARCAS DE 
ALIMENTOS 
FUNCIONALES.

Fomentar en los jóvenes consumidores un pensamiento 
crítico e informado hacia el consumo de sus derechos 
y deberes. Para lograr una correcta percepción de la 
comunicación de las marcas por parte del consumidor 
final o del comprador.

Objetivo
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