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El objetivo de este estudio fue analizar los argumentos de persuasion de la publicidad de alimentos,
relacionadas a la emocién y a la practicidad, presentadas en television brasilera. Se trata de un estudio
descriptivo y exploratorio con abordaje cualitativo en que analizé diez ejemplos de comerciales que
fueron seleccionados a través del acompafiamiento de dos canales abiertos por siete dias en periodos
sorteados aleatoriamente, en el afio 2017. El andlisis mostr6é que el discurso recorre a argumentos
relacionados a solucién de problemas de la vida cotidiana, asociando a las demandas de sentimientos
que tiene en la alimentacion la oferta de afecto relacionado principalmente a papeles familiares. Los
personajes principales son mujeres en contextos familiares o en circunstancias comunes de la rutina,
que expresan prisa o automatizacién de las funciones en la tarea de preparar la alimentacién. El
alimento es ofrecido como solucién para las preocupaciones de la vida practica y de las frustraciones,
induciendo al consumo por la promesa de solucionar problemas objetivos y subjetivos.

Descriptores: Emociones; Mercadeo; Publicidad de alimentos.

O objetivo deste estudo foi analisar os argumentos de persuasdo da publicidade de alimentos,
relacionadas a emocio e a praticidade, apresentadas em televisdo brasileira. Trata-se de um estudo
descritivo e exploratério com abordagem qualitativa em que analisou dez exemplos de comerciais que
foram selecionados através do acompanhamento de dois canais aberto de por sete dias em periodos
sorteados aleatoriamente, no ano de 2017. A analise mostrou que o discurso recorre a argumentos
relacionados a solucdo de problemas da vida cotidiana, associando as demandas de sentimentos que
tém na alimentacdo a oferta de afeto relacionado principalmente a papéis familiares. Os personagens
principais sdo mulheres em contextos familiares ou em circunstancias comuns da rotina, que expressam
pressa ou automatismo das fung¢des na tarefa de preparar a alimentacdo. O alimento é oferecido como
solucdo para as preocupacdes da vida pratica e das frustracoes, induzindo o consumo pela promessa de
solucionar problemas objetivos e subjetivos.

Descritores: Emoc¢des; Marketing; Publicidade de alimentos.

The aim of this study was to analyze the persuasion arguments of food advertising related to emotion
and practicality, in the Brazilian television. This is a descriptive and exploratory study with a qualitative
approach in which we analyzed ten examples of commercials that were selected monitoring two open
channels for seven days in random periods in the year 2017. The analysis showed that the speech uses
arguments related to solving problems of everyday life, associating the demands of feelings to nutrition
and giving love, related mainly to family roles. The main characters are women in family contexts or in
common, routine conditions that show hurry or automatic functions in the task of preparing food. The
food is offered as a solution to the concerns of practical life and frustrations, inducing to consume them
with the promise to solve objective and subjective problems.

Descriptors: Emotions; Marketing; Food publicity.
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INTRODUCCION

A rutina acelerada del mundo

contemporaneo genera problemas que

son capitalizados por la industria, que
presenta una nueva realidad factible de ser
comprada y consumida. Dificultades de lo
cotidiano como la falta de tiempo, cuidados
con los hijos, con la familia, tienen en la
alimentacién, un objeto importante en el
ofrecimiento de cuidados, afecto, atencion,
por medio de alternativas que vehiculan todos
los atributos necesarios, subjetivos y
objetivos, en la forma de productos.

Alegrarse al percibir el cielo claro por la
manana, entusiasmarse al sentir el aroma de
un café fresco, irritarse con el transito
congestionado, preocuparse con el atraso en
el trabajo, el miedo de asalto, la ansiedad por
el resultado de un examen, la vergiienza de
olvidar una fecha importante, la herida con
alguna critica, entre otros, ejemplifican la
variacion de emociones que pueden estar
presentes en lo cotidiano. La intensidad y la
motivacion de esas emociones tienen
graduaciones distintas que pueden o no
generar reacciones y comportamientos®2.

En el contexto urbano principalmente, el
ritmo de vida esta intensificado y los habitos
alimenticios sufrieron con la reduccion del
tiempo y de la disponibilidad para actividades
implicadas con ellas.

El tiempo para la planificacién y
preparacion de la comida asi como para las
refecciones, siempre regularon el ritmo de
vida, y estaban en consonancia con la divisién
del trabajo interfamiliar siendo que cabia a la
mujer las responsabilidades relacionadas a
esas actividades domiciliarias. @ Como
densificacion urbana y la mujer haciendo
parte del mercado de trabajo, los habitos
alimenticios sufrieron transformaciones.

Practicidad y agilidad en los
procedimientos relacionados a la preparacién
de la comida y a su consumo son valorizadas
porque estd implicito en el producto, el
trabajo y el tiempo3.

Estudios que analizaron los datos de la
Investigacion de Presupuestos Familiares de
diferentes afios, muestran que hubo un
aumento en el consumo de productos ultra
procesados en ambiente domiciliario 4-¢. Esa
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problematica es captada por la publicidad y es
posible solucionar esas demandas, asociarlas
a emociones y placeres, embalados en un
producto alimenticio.

Atenta a esas transiciones de valores y
estilo de vida de corriente de la globalizacion,
la industria se apoder6 de esa situaciéon
ofertando una enorme variedad de alimentos
de facil acceso y rapido consumo vinculados a
palabras (slogans), visual (embalaje), gestos
(comerciales) y musicas relacionandolos a
emociones positivas.

Los factores ambientales, ideario, la
relacién costo beneficio, ejercen influencia
expresiva, no siempre asociada a la
palatabilidad del alimento, a pesar de las
inversiones en alimentos con sabor
intensificados.

La cantidad que se consume de un
determinado alimento es muy influenciada
por el tamafio del embalaje, ademas de su
sabor’. Estudio muestra que al doblar el
tamafio del embalaje, los individuos
consumen cerca de 30% mas8?.

Un ejemplo clasico para ese dato es el
estudio implicando la disponibilidad de dos
tipos de palomitas de maiz (buenas y viejas)
en dos tipos de embalajes (grande y pequefio)
en un cine - el estudio mostré que la cantidad
consumida tuvo interferencia equivalente por
el sabor y por el tamafo del embalajel®.
Estudios muestran la correlaciéon entre la
disponibilidad de alimento y su consumo811-
14, Ademas, relacionar los alimentos con
palabras agradables también impacta mas
ventas por agregar valor al productol?.

La publicidad de alimentos desarrolld
repertorio para “solucionar” esas innimeras
demandas, integrando y asociando ensayos
subjetivos, que también estan puestos en los
cambios ocurridos en la vida urbana, y mismo
aquellos existenciales humanos. Por ejemplo,
el conflicto que divide a la mujer entre
trabajar, y la maternidad, la falta de tiempo
para preparar el alimento y dedicar-se a la
familia y al trabajo, ademas de la fuerte
vinculacién del alimento/producto con oferta
de expectativas que estan para mas alla del
pragmatismo de la vida cotidiana, como la
felicidad, la realizacion personal, la
satisfaccion en la vida amorosa, entre otros?s.
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Conocer los argumentos persuasivos de
anuncios publicitarios, particularmente los
relacionados a emociones y practicidad,
vehiculados en la television brasilera es el
ansia de este ensayo exploratorio. Por lo tanto,
el objetivo de este estudio fue analizar los
argumentos de persuasion de la publicidad de
alimentos, relacionada a la emociéon y a la
practicidad, presentada en la television
brasilera.

METODO

Se trata de un estudio descriptivo y
exploratorio, con abordaje cualitativo, con la
intenciéon de conocer las caracteristicas y
contenido de comerciales de alimentos
vehiculados en tres periodos del dia en el afio
de 2017.

Fueron asistidas dos emisoras
nacionales y populares (canal abierto), por
siete dias cada una, en tres periodos sorteados
aleatoriamente a lo largo del dia, para
seleccion de estos comerciales.

Los comerciales fueron inicialmente
grabados, y posteriormente seleccionados
ejemplos por sus anuncios implicando
emocion y practicidad. De ellos fueron
seleccionados 10 ejemplos de comerciales que
atendian al objetivo del estudio, se recurri6 al
andlisis de contenido para el estudio de los
argumentos?é.

En los procedimientos en que fueron
asistidos los comerciales, fue realizada la
clasificacion de los mejores ejemplos que
contenian  alegaciones relacionadas al
objetivo del estudio. En ese proceso los
investigadores informaron los comerciales
que consideraron ejemplos apropiados a la
investigacion.

Después del analisis en dupla, por
consenso, fueron seleccionados 10
comerciales y excluidos seis. Los aspectos
analizados en los comerciales estudiados
fueron: i) slogan; (mensajes comerciales) ii);
personajes implicados; iii) contexto social; iv)
emociones y sentimientos presentes; V)
aspectos motivadores; vi) caracteristicas
visuales y sonoras (colores implicados y
disefio de sonido); vii) mencién a
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caracteristicas sensoriales; viii) mencion a los
nutrientes.

RESULTADOS

Los slogans de los comerciales seleccionados
hablan respecto a los valores existenciales
(“abra la felicidad” [refrigerante, “el secreto es
carifio” [jugo, “Para la vida quedar una
delicia”/margarina); a la vitalidad (“energia
que da fuerza /achocolatado, “un q” a mds de
disposicion” /margarina); a los beneficios
fisicos y emocionales (“usted bien por dentro
y por fuera”/yogur); a los papeles sociales y
soluciones de dificultades cotidianas (“light
como la vida no es” /macarréon instantaneo;
“posibilandia” /biscocho, “usted no es usted
cuando estd con hambre”/chocolate; y relacion
de padres e hijos (“diga si”/yogur).

Todos los mensajes aparecieron al final
del producto. Los detalles de los comerciales
estan presentados en el Cuadro 1.

Sobre los personajes implicados fue
percibida la presencia de estandares estéticos
atribuidos al admirado por la sociedad
(individuos delgados de apariencia saludable,
bien-vestidos y cabellos arreglados) vy,
mayoritariamente, el personaje principal es
una mujer, blanca, que se muestra ocupada y
preocupada. Algunas de esas mujeres son
actrices brasileras que son expuestas como
“madres”.

El contexto social implica especialmente
la familia o el grupo de amigos, en ambiente
doméstico o en circunstancias comunes de la
rutina y, en la mayoria de las veces, los
comerciales expresan la necesidad de que las
actividades sean realizadas en poco tiempo y
el caracter mecanico de esas tareas. Algunas

palabras que refuerzan esa situacién son:
“es rapidito, anda comiendo...”
“..estoy atrasada, madre...”,
“.. después nosotros lavamos...”.
Se puede observar que las emociones y

sentimientos expuestos por los personajes

son de insatisfaccion, mal humor, rabia,
frustracion, cansancio, agitacion y
preocupacion hasta la realizacion del

consumo del alimento. Trechos como:

“su vida no es light”,”...

8 mujeres quedan mal humoradas...”, “..usted queda
insoportable cuando estd con hambre” y “para peor dejo

en el vacio al presidente”.
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Cuadro 1. Detalle de los comerciales analizados. Sao Paulo, 2017.

Producto Slogan Descripcién del comercial

Refrigerante Abra la felicidad Expone varias situaciones de personajes con alguna emocion
negativa, como mujer desmotivada en el trabajo, pelea de pareja,
muchacho con miedo de ladrones y a partir del aparecimiento del
refrigerante, la mujer se apasiona por un cliente, la pareja se besa y
el muchacho es salvado.

Jugo El secreto es carinio = Muestra una historia de una madre criando a su hijo, con algunos

industrializado momentos dificiles, atrasos para buscarlo en el colegio,
damnificacion del oso de peluche al lavarlo, entre otras situaciones y
al final muestra a la madre siendo la consejera del hombre sobre un
amor mal correspondido.

Margarina Para la vida quedar Presenta un contexto de merienda familiar, en el cual la hija dice que

una delicia estd apurada, pero la madre la convence a sentarse y realizar la
merienda en familia.

Achocolatado Energia que da Presenta a la madre saliendo para el trabajo varias veces y
fuerza despidiéndose de su hijo que esta sentado en el sofa jugando video-

juego. En un cierto momento, la madre percibe que el hijo esta
apatico y entonces le ofrece un achocolatado. A partir de ese
momento, el hijo queda feliz y se va a jugar al campo.

Chocolate Usted no es usted Exibe una actriz peleando con un grupo de nifios en un vestuario,
cuando estd con hasta que uno de ellos la aborda diciendo que ella precisa comer un
hambre chocolate para mejorar el humor. Asi que ella lo consume, ellos se

transforman y el chico se muestra mas calmo.

Bizcocho Posibilandia Expone un hombre andando por la calle con varios problemas de
corriente a su mal humor y hambre. Cuando él encuentra el bizcocho,
percibe que es posible hacer todo (posibilandia) si consume aquel
bizcocho.

Margarina Un “q” a mas de Retrata el ofrecimiento de un pan con margarina para varios

disposicion personajes con prisa y el locutor dice la marca y adapté al nuevo
ritmo de desayuno de la poblaciéon y por eso enriqueci6 con mas
nutrientes para dar mas disposicién al consumidor.

Yogur Usted bien por Exibe una actriz jugando con su hijo en un parque y contando que el
dentro y por fuera mal funcionamiento del intestino puede llevar al mal humor, pero

que eso puede ser resuelto con el consumo do yogur. Ella refuerza
que el consumo de yogur, por lo tanto puede hacer a las personas
mas felices.

Yogur Diga si Muestra varias situaciones en que los padres precisan decir “no”
para los hijos y al final estimula a los padres a decir “si” cuando los
hijos piden el yogur, pues ellos disminuyeron el tenor de azicar.

Macarrones Light como la vida Exibe una madre con dificultad en hacer al bebé dormir, demorando

instantaneos no es horas hasta que el marido de ella llega y hace barullo despertando al

nifio. En ese contexto, el locutor dice que la vida no es fAcil, pero que
los macarrones instantaneos pueden ayudar.

Esto puede retratar esas emociones y
sentimientos. Después del consumo, esas
inmediatamente
transformadas para alegria, felicidad, placer y

emociones

satisfaccion.

son

puede ser ejemplificado con algunas de las

palabras de los comerciales, como:
“..s6lo una cosa que da bien

“..para aprovechar cada momento”

“tema energia que su hijo precisa”y
“..creo que voy a llegar mds tarde...”.

El mensaje central de la mayoria de los
comerciales es que el consumo del alimento
resolvera alguna demanda o problema que los
personajes estan enfrentando, como la falta de
tiempo, el descontento en el trabajo,
preocupacion con el hijo y mal humor. Eso
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Y para auxiliar en la persuasién de ese
mensaje motivador fueron utilizados los
recursos sonoros (musicas: Taste The Feeling
- Aviicie Conrad Sewell, You got more love
thank you know - Chris Jordao, Darrene otras
musicas de melodias tranquilizadoras) y
recursos visuales (ambientes iluminados,
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organizados y harmonicos, presencia de
naturaleza y personaje con ropas claras).

Con excepcion del comercial de los
macarrones instantaneos, apenas el yogury el
jugo industrializado presentaron alguna
informacién sobre nutrientes, en el sentido de
que habia algo mas en el producto, como la
adicion de vitaminas y minerales en la
férmula.

DISCUSION

(Quién no quiere comprar la “alegria” de un
refrigerante en un momento de afliccién? O
una sensacion placentera de tener una
merienda con la familia, vendida por una
margarina, en un momento de soledad? ;O
tener mas disposicion para resolver los
problemas de trabajo?

Los resultados de este trabajo
muestran que el mensaje explicitado por la
publicidad de alimentos, en general, es que
estdn vendiendo un alimento que no va a
costar tiempo, y que el alimento atin “dispone”
de una emocidn confortante.

Los estudios muestran que las
emociones negativas pueden aumentar el
consumo alimenticio, especialmente de
alimentos con alto tenor de energia y aztucar?’.
Existen diversas posibles justificativas para
ese aumento de consumo, como la liberacién
de endorfina y opioides endodgenos al
consumir alimentos!8; la relacion de las
emociones con hormonas reguladoras del
apetito!?; y desear un comportamiento
aprendido desde la infancia.

Basado en los datos de ese estudio, se
puede afirmar que existe otro factor que
colabora para esa asociacién entre las
emociones negativas y consumo alimenticio,
la persuasion de la publicidad de alimentos en
hacer creer a los individuos que el alimento
transformara las emociones y sentimientos
malos en buenos.

En estudio previo?0, se evalué la
percepciéon de la relaciéon emocional como
consumo alimenticio a través de discursos de
mujeres, como observado en los trechos que

se siguen:
a) “una estd en el ambiente de trabajo, tiene un
problema serio, pero el chocolate me da fuerza, es
como si él hablase para mi, ve alld que tii puedes”;
b) “Hasta la felicidad va en la Coca, porque parece
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que cuando yo estoy con sentimiento negativo, yo
tomo y parece que pienso: - Anda y encara que ti
tienes pecho para eso! Y si estoy feliz, ella me
relaja, ella me dice: - Calma, ya estd todo bien,
ahora es solo diversién! ... la Coca es perfecta en
todas las ocasiones y todas las emociones...” c) “Si
yo estoy enojada, yo tengo que comer un
chocolate, no puede ser otro dulce... Dulces en
general me dejan felices, y aquella felicidad
instantdnea, sabe?”.

Los resultados dados muestran la
semejanza entre la historia presentada por los
comerciales, y las caracteristicas de la
realidad urbana de la poblacién brasilera,
como la falta de tiempo, las demandas
familiares y del trabajo, las preocupaciones
con hijos, el cansancio y frustraciones de
trabajo.

Esa semejanza usada en los comerciales
es una fuerte estrategia de la publicidad que
ya fue descrita en otro estudio?!, como siendo
importante para inducir la identificacién del
consumir la situacién presentada, por eso son
utilizadas formas de lenguaje, contexto social
y valores de la poblacion, seducidos por la
expectativa de soluciones de problema y el
estimulo al sentimiento de necesidad de
adquirir el producto.

Asi, como en otra investigacién?2, la cual
analiz6 publicidad de alimentos en revistas y
diarios de circulaciéon en Brasil, los resultados
aqui presentados muestran que el publico
albo de los comerciales de alimentos son
principalmente mujeres, y estimulan al
consumo.

Y, teniendo en vista, que todos los
alimentos presentados en los comerciales son
alimentos con alto tenor energético y ricos en
azucar, se estimula ese tipo de alimento para
resolucion de problemas que, consumidos en
exceso, pueden ser perjudiciales a la salud,
agravar enfermedades cronicas relacionadas
con el estado nutricional y exceso de peso.

Fueron poco observados argumentos
relacionados a la composicion de alimentos y
cantidades maximas recomendadas de
consumo diario, asi como no presentaron
llamadas sobre las caracteristicas sensoriales,
relativas al sabor.

Las llamadas se centraron en ofrecer
emociones y suavizar las tareas del papel de la
mujer como proveedora de alimento, en el
sentido fisico y metafisico, como ofrecer o
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consumir el alimento como una forma de
atencion y carifio (“El secreto es carifio, “diga
si”, “abra la felicidad”) o una forma de cumplir
apenas su necesidad bioldgica (“posibilandia”,
“usted no es usted cuando estd con hambre”).

El riesgo de ganar peso generado por el
consumo excesivo de los productos
anunciados por los comerciales analizados en
un escenario de alta prevalencia de la
obesidad?3, sefializan la magnitud del
problema.

En este contexto, comer fuera de
casa*2425 donde hay una mayor accesibilidad
de alimentos; el aumento continuo de las
porciones y tamafios de los embalajes1011y el
poder de la publicidad en afectar las
elecciones alimenticias de los individuos a
través de  manipulaciones de las
caracteristicas externas del alimento, como el
embalaje, las descripciones del producto y la
propaganda2627, son agravantes para el
favorecimiento de éste en el consumo de
alimentos industrializados, como los
procesados y ultraprocesados?2829.

Combatir ese tipo de estrategia de
publicidad con una legislacién que cohiba
abusos publicitarios, es una demanda para
componer la pauta de enfrentamiento de la
obesidad por la salud publica.

CONCLUSION
Llamamientos publicitarios que vinculan
demandas sociales y emocionales del

consumidor a los productos alimenticios,
pueden ser inductores del aumento del
consumo alimenticio, funcionando como
gatillo para el consumo alimenticio continuo.

Esa constatacion debe dar soporte a la
regulacion de la publicidad. En ese sentido, la
publicidad de alimentos trasciende el derecho
del ciudadano pues lo coloca en riesgo cuando
utiliza la wvulnerabilidad emocional para
seducir al consumidor.
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