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LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION EN LA
PUBLICIDAD DE KELLOGG'S: EL RETO DE INFORMAR
AL CONSUMIDOR ANTE LA IMPLEMENTACION DE LA
NORMA-051 EN MEXICO

JAIME HUMBERTO CALDERA CHACON
GLORIA OLIVIA RODRIGUEZ GARAY
SILVIA HUSTED RAMOS

Universidad Auténoma de Ciudad Judrez, México

1. INTRODUCCION

En México, el consumo de los productos de la industria alimentaria dirigidos al
consumidor infantil ha cambiado en los dltimos afos ante una sociedad mas preo-
cupada por lo que consume; asi también por la situacion sanitaria originada por la
COVID-19 que llevd a diversos cuidados en el consumo de productos. Fuentes-Pérez
(2020) menciona que la realidad que dejd la pandemia a nivel mundial puso en la
mira los cambios de habitos en el consumidor, por lo que demanda alimentos mas
saludables. Sin embargo, el incremento en la ingesta de alimentos con alto conteni-
do calérico, sumado a la escasa cultura nutrimental, han hecho que la Secretaria de

Salud emita una serie de recomendaciones de las cuales deriva la modificacion a la
Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010.1

En este sentido, las empresas dedicadas a la produccion y distribucion de alimen-
tos preenvasados deben aportar la informacién comercial y sanitaria pertinente en
su etiquetado. Simultineamente, la comunicacion con el consumidor se debe conso-
lidar mediante la estrategia, por lo que las empresas crean el ambiente ideal para la
construccion de mensajes que conecten con ellos y los mantengan informados. Para
Scheinsohn (2012), la estrategia de comunicacion constituye “un conjunto de prin-
cipios y un sistema integrado de soluciones para el abordaje, la gestion y la direccion
de la problematica comunicacional.” (p. 3)

! Publicada &l 27 de marzo del 2020 en el Diano Ofical de la Federacion, entrd en vigor el 1° de octubre
del 2020. Norma establecida por la Secretaria de Comercio y Fomento Industral v que por economia de
palabras en el presente trabajo nos refenremos a ella de forma abreviada como NOM-051.
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De esta manera, las acciones de las marcas deben ser inteligentes y determi-
nantes, porgue si no las empresas fracasaran en el proceso de comunicacién con el
consumidor. Lopez-Garcia (2014) asequra que por este motivo se promueven inicia-
tivas para la planeacion en temas de comunicacion, lo gue permite que se busquen
estrategias convenientes para emitir mensajes.

2. ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y PRODUCCION DE KELLOGG'S

La empresa multinacional estadounidense Kellogg's (2021) llegd a México hace
mas de 90 afios, siendo un pais con uno de los mercados mas importantes para la
compania. No obstante, la NOM-051 plantea el uso de sellos de advertencia (octagono
de color negro) para los productos con alto contenido calorico, afectando el disefio
de sus etiguetas y/o empaques. Al mismo tiempo, aquellos productos que exhiban
una o mas de estas leyendas de advertencia, no deben incluir mascotas publicitarias
o personajes dirigidos al consumidor infantil que estimulen el consumo a través de
ellos. Seqin se describe en la Norma:

4.1.5 Los productos preenvasados gue ostenten uno o muds selles de adverlencia o la
leyenda de edulcorantes, no deben:

a) incluir en la etiqgueta personajes infantiles, animaciones, dibujos animados, celebri-
dades, deportistas o mascotas, elementos interactivos, tales como, juegos visual-espaciales
o descargas digilales, que, estando dirigidos a nifdos, incilen, promuevan o fomenten el con-
sume, compra o eleccidn de productos con exceso de nulrimentos criticos o con edulcorantes,
v b) hacer referencia en la etiqueta a elemenlos ajenas al mismo con las mismas finalidades
del pdrrafo anterior. Lo aplicacidn de este numeral se debe hacer en concordancia con lo
dizpuesto por olros ordemamientos legales aplicables.

Debido a esto, la empresa Kellogg's ha modificado sus etiquetas y empaques, sus
mensajes publicitarios e incluso generado nuevos productos con el objetivo de pro-
mover una cultura de consumo mas saludable para dar respuesta a la exigencia de la
NOM-051. Ademas, seqin el Reporte de responsabilidad social Kellogg Latinoamérica
2020 (2021) su compromiso durante la pandemia, ocasionada por la COVID-19, se
centrd en poner a disposicion del consumidor alimentos nutritives apoyados en la
conflanza en la marca. Frente a la nueva normalidad se reforzo el mensaje de animo
para las personas, que la empresa denomind como incansables, siendo parte de su
campana “Kellogqg's. Despierta mucho mas”, que realizd para motivar a sus consumi-
dores a sobrellevar las adversidades del momento.

En este orden de ideas, Astudillo (2017) profundiza en como se aprende sobre
la estrategia de comunicacion v sefiala que un factor importante es la crisis, pues,
debido a ésta, las empresas tienen que pensar en acciones para la comunicacién in-
terna. Una vez que se identifican y se investigan, se estudian soluciones basadas en
objetivos especificos, medibles, alcanzables, realistas y con un tiempo determinado.



