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RESUMEN

Los productos masivos se apoyan en las estrategias de marketing para informar,
estimular, convencer, cautivar y diferenciar los atributos, beneficios y funciones de los mismos,
para posicionar su marca con ventajas superiores a su competencia. Entre estos productos, el
marketing del chocolate tiene especial énfasis en sus entornos y la imagen corporativa de la
organizacion. El objetivo de esta ponencia es dar a conocer el estado del arte de las
comunicaciones integradas en los principales corporativos de chocolate que operan en México.
La investigacion siguié un disefio estrictamente descriptivo, cuidando la confiabilidad y validez
cualitativa de la misma. Los principales resultados muestran las estrategias de marketing
utilizadas por estas organizaciones y las formas de asumir el nuevo reto de la restriccion de
anuncios publicitarios en television y salas cinematograficas, impuesta por la Comision Federal

para Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS) en julio de 2014.
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INTRODUCCION

México es el pais de origen del chocolate, actualmente un producto atractivo,
diversificado y de sabor exquisito. En sus inicios el consumo del producto solo era en
presentacion liquida, que era una bebida a la que se le conferian atributos alimenticios altamente
saludables. A su ingreso en Europa durante los siglos XV y XVII el chocolate se servia helado,
caliente y con huevo y leche (McRae, 2007; Ruz, 2010, citado por Camacho, 2014). La
diversificacion y presentaciones actuales del chocolate es un legado mexicano, pero también lo
es de los espafoles, italianos, franceses, suizos, suecos, alemanes, austriacos, holandeses,
ingleses, americanos. Juntos hicieron del chocolate, un producto de calidad mundial, altamente
significativo cultural y gastronémicamente.

En materia de marketing, las estrategias son disefiadas, acorde con el segmento y el
contexto cultural del pais o region de la que se trate, donde también es pieza clave el consumo
per capita de sus habitantes. En Europa, el consumo de chocolate es de los maés altos en el
mundo, estimado en promedio en 4.5 kilogramos, equivalentes a mas de 2 millones de toneladas
al afo (AsiaNews.it, 2013) (Ver tabla 1).

Tabla 1. Principales paises consumidores de chocolate (2012).

Pais Posicion Consumo per cépita
mundial en kilogramos

Suiza 1 11,9
Irlanda 2 9.9
Reino Unido 3 9.5
Austria 4 8.8
Bélgica 5 8.3
Alemania 6 8.2
Noruega 7 8

Dinamarca 8 7.5
Canada 9 6.4
Francia 10 6.3

Fuente: elaboracion propia con datos de SDP (2013), Mundo ejecutivo express (2014)
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En 2012, América Latina (AL) alcanz6 ventas por 11,400 millones de dolares en el
mercado del chocolate (El Universal, 2013), y su crecimiento, en el periodo 2009-2013, fue del
85%. En este polo geografico, el 50% de participacion de mercado lo ocupan dos grandes
corporativos: Nestlé y Mondelez Internacional.

Por su parte, México ocupa el quinto lugar en AL (Ver tabla 2), con 650 gramos de
consumo per cépita (EI Universal, 2013; Reporteros hoy, 2014). De tal manera que, a pesar de
ser el pais de origen, las ventas del chocolate no son significativas, lo cual no se debe a un asunto
de marketing y publicidad, sino a sus distinciones culturales, geogréaficas, econémicas y naturales
(clima). ElI mercado mexicano esta liderado por la empresa Nestlé (18%), Ferrero (16%),
Hershey (14%) y la filial de Mars Inc (13%) (El universal, 2013).

Tabla 2. Principales paises latinoamericanos consumidores de chocolate (2012).

Pais Posicion Consumo per cépita en
mundial kilogramos
Uruguay 1 3.1
Argentina 2 2.9
Chile 3 2.2
Brasil 4 1.7
México 5 0.7

Fuente: Elaboracién propia con datos de El Universal (2013).

En este contexto, el marketing esta orientado basicamente hacia el producto y la mezcla
promocional ¢ comunicaciones integradas. En el primer elemento, la diversificacion de
productos y el disefio de los envases y empaques son la principal estrategia empresarial. En el
segundo, la publicidad en medios masivos y la promocion a través de descuentos de temporada
son las tacticas preferidas por los fabricantes y comercializadores de chocolate, quienes destacan
los beneficios y funciones del producto. Si bien los esfuerzos de marketing han sido exitosos, los

problemas de salud de la poblacion mexicana (obesidad) son desafios para el éxito de estas
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empresas en el largo plazo, lo que las llevaria a implantar el desarrollo de una linea de productos
bajo en azlcares.
MARCO TEORICO

Tendencias del marketing

El marketing ha sido planteado como una disciplina, un concepto, una filosofia, a traves
del cual se favorece la puesta en marcha, crecimiento y consolidacion de organizaciones
lucrativas y no lucrativas. Se le considera fundamental, acompasado y dindmico, visible,
recompensador, controvertido y quiza hasta frustrante (Stanton, 2000). También se le concibe
como una serie de actividades y un proceso de negocio (Warren, 1997) donde la creacion de
valor es dominada por los elementos intangibles (Lovelock y Wirtz, 2009). EI concepto y el
alcance de esta funcion organizacional con el paso del tiempo ha experimentado diferentes
enfoques, entre los que se pueden citar las orientaciones a produccién, ventas, productos,
mercados Y clientes. La tarea fundamental del marketing es la creacion, promocién y entrega de
bienes y servicios a los consumidores y a los negocios (Kotler, 2001). Su esencia se encuentra es
la transaccion o intercambio que satisface necesidades o deseos humanos y empresariales
(Stanton, Etzel y Walker, 2000). En los ultimos diez afios su involucramiento ha sido hacia el
servicio a la sociedad y al posicionamiento de la empresa y la marca entre los integrantes de la
cadena de valor para hacer llegar los beneficios a los clientes (Warren, 1997). En este sentido, la
Asociacion Americana de Marketing (AMA), acorde con la tendencia y dinamismo de los
mercados ha replanteado el término y en sus alcances lo concibe como una actividad establecida
por instituciones, que realizan procesos de creacion, comunicacion, entrega e intercambio de

valor que se ofrecen a los consumidores, clientes y a la sociedad en general (AMA, 2013). En
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general se puede decir que el marketing es una excelente herramienta de gestion, analisis y
accion por parte de las organizaciones y de las personas que precisan de él.
Planeacion del marketing

En los mercados agroindustriales, la planeacion, investigacion, innovacion y desarrollo de
nuevos productos son fundamentales para la competitividad de las empresas y para defender su
participacion y alcanzar la meta de consolidarse con el prestigio de innovadores para conservar o
ganar una ventaja competitiva diferenciada. Previo a ello, las empresas comprueban que exista
una demanda suficiente para los nuevos productos y que estos satisfagan ciertos criterios
financieros bésicos de la empresa y que los productos sean convergentes con la estructura del
marketing de la empresa; siempre alineados a la imagen corporativa, compatible con los procesos
de produccion y cumplir con los requisitos legales permanentes (Stanton, 2000 p. 228). En
consecuencia, aun cuando el marketing ha evolucionado y se ha diversificado en un sinnimero
de especialidades y aplicaciones, el denominado mix de marketing sigue siendo un fundamento
para la toma de decisiones en esta area funcional. En consecuencia, el producto, precio,
promocion y plaza representan las acciones basicas de las empresas. Cada P posee su propia
mezcla.
Producto

En el caso del producto, se consideran cuatro dimensiones: anchura, longitud,
profundidad y consistencia. La anchura se refiere al numero de lineas de productos; la
profundidad es la cantidad de versiones que se ofrecen de cada producto de la linea; vy, la
consistencia es respecto a la relacion que guardan entre si las diversas lineas de producto en
cuanto al uso final, necesidades de produccion, canales de distribucion o algun otro criterio.

Estas dimensiones son de utilidad para definir la estrategia de productos de la organizacion
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(Kotler y Armstrong, 2003). El producto es un complejo que al menos considera en su haber
una docena de atributos tangibles e intangibles (Ver tabla 3).

Tabla 3. Atributos tangibles e intangibles del producto chocolate.

Tangibles Intangibles

Ingredientes Marca (conciencia,
aceptacion y preferencia)

Sabor Prestigio de la empresa

Atributos Calidad real del producto Calidad percibida en el

producto

Disefio del Empaque Publicidad

Color Innovacion

Presentaciones Investigacién y desarrollo

Precio Interactividad

Accesibilidad al producto  Celebridades
Fuente: Adaptacion propia con base en Stanton, 2000 P. (211).

Extension de la linea de productos

La expansion de la mezcla de productos se logra aumentando la profundidad de la linea
que son influenciadas por los objetivos corporativos de la empresa. De tal manera que, se asume
que una linea de productos es demasiado corta cuando si es posible aumentar las utilidades
afiadiendo nuevos productos o podria ser demasiado larga si al disminuir o desechar productos la
rentabilidad se incrementa. En general, con el paso del tiempo las lineas de productos se alargan,
debido a la capacidad de produccion de las empresas que precisan el desarrollo de nuevos
productos, los cuales a su vez traen costos asociados al disefio, ingenieria, inventarios, cambios
de procesos de produccion, procesamiento de pedidos, logistica y por supuesto los costos de
promocion y publicidad respectivos (Kotler, 2001).
Empaque

En el subsector de la confiteria y de la chocolateria fina, el disefio de los envases y
empaques son la principal estrategia empresarial. Ese es justo el elemento diferenciador, dado el

segmento que se atiende. EI empaque es el que contiene y hace las veces de protector del
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producto para promoverlo, transportarlo o identificarlo y puede ser de varias formas y materiales
(AMA). Se trata de una herramienta clave del marketing que con un disefio apropiado al
producto y al segmento puede generar valor promocional, y por lo tanto, la libertad de
incrementar los precios a cambio de comodidad, apariencia fisica, confiabilidad y prestigio de la
marca (Kotler, 2001). Con estas perspectivas los empaques contribuyen al reconocimiento
instantdneo de la empresa o de la marca, especialmente cuando se trata de una presentacion
innovadora que genera beneficios de uso. En este orden de ideas, la etiqueta juega un papel
importante en tres sentidos: identificacion del producto o marca, fuente de informacion al
consumidor e informacion legalmente requerida (Kotler, 2001).
Marca

En todo el proceso del marketing, las empresas fabricantes de chocolate se ocupan de
planear y poner en marcha las estrategias de posicionamiento de sus marcas, de tal manera que se
atraiga la atencion hacia el producto y su marca y diferenciarlo favorablemente de sus
competidores La marca es un nombre, término, disefio, simbolo o alguna otra forma para
identificar los productos o servicios de una empresa, la cual le sirve como un distintivo (AMA).
La preferencia de esta es uno de los indicadores de su fortaleza ante la percepcion de los
consumidores y es una de las razones por las que una marca es preferida bajo perspectivas de
igualdad en precio y disponibilidad (AMA). La marca ayuda a segmentar el mercado, las marcas
fuertes ayudan a construir y consolidar la imagen corporativa, facilitan el manejo del producto en
los canales, protegen ciertas normas de calidad, fortalecen la preferencia de los compradores y
facilitan la identificacion de los proveedores, la marca ayuda a diferenciar la calidad y a que los

compradores las adquieran de forma mas eficiente (Kotler, 2001).
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Otro elemento fundamental en las marcas, es que estas precisan informar a sus publicos
las ventajas y particularidades a traves de estrategias y técticas apropiadas al sector donde
participan.  Respecto al posicionamiento de éstas, de acuerdo con Kotler et al (2004), las
organizaciones deben tener en cuenta que sus marcas requieren estar asociadas a beneficios, ser
faciles de pronunciar, reconocer y recordar; distintiva para el sector donde participa, viable para
su traduccion cuando se quiere acceder a mercados internacionales y contar con la capacidad
para obtener su registro y proteccion legal.

En el caso de los productos chocolate, la conciencia de marca es alta al igual que la
aceptabilidad de marca y de preferencia de marca, lealtad a la marca. Las actitudes de los
consumidores hacia la marca pueden ser de cambio a otra por razones de precio, no cambiar de
marca “porque estan satisfechos, seria costoso cambiar de marca, existe aprecio por la marca 6 el
cliente es devoto de la marca. Por lo que el valor de la marca se fundamenta en los Gltimos tres,
y por el grado de reconocimiento del nombre de la marca, la calidad percibida de la marca,
asociaciones mentales y emocionales fuertes y otros como las asociadas al registro legal de las
marcas y a las condiciones del canal de distribucion (AAker, s/f, citado por Kotler, 2001). El
valor de la marca, permite que las empresas tengan costos mas bajos en marketing gracias a la
conciencia y a la lealtad hacia la marca, mayor poder de negociacion con distribuidores y
detallistas, fijar precios mas altos que sus competidores debido a su calidad percibida, ampliar la
linea de productos por la credibilidad de la marca, defensa del precio asociado a la solidez de la
marca (Kotler, 2001). Por lo tanto, el posicionamiento puede ser por clase o por atributos del
producto (Stanton, 2000 p. 242).

Promocion de Ventas y publicidad
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En cuanto a la promocion de ventas, a ésta se le confieren dos funciones clave; informar
y motivar. Se asume que la promocion es més eficaz en la medida en que tiene una relacion
estrecha con la publicidad. La motivacion se refiere a la estrategia para llevar a un cliente a
comprar una marca. . Por lo tanto una comunicacion de marketing debe determinar los propdsitos
y objetivos de la publicidad y la promocion de tal manera que puedan coordinarse. Un objetivo
de la promocion de ventas, cotidiano y vigente es el de apoyar y reforzar una campafia, tema o
imagen publicitaria. La publicidad a su vez requiere de una convergencia tecnoldgica, de
negocios y de contenido para hacer efectivos los mensajes, se le considera uno de los elementos
més flexibles y adaptables de la comunicacion de marketing. De tal manera que a mayor
inversion en publicidad y promocion, més altos son los niveles de conciencia de la marca
(Russel, et al, 2005).

METODO

La investigacion se realiz6 con un enfoque estrictamente descriptivo, el procedimiento
fue inductivo orientado a desarrollar una explicacion narrativa sobre las principales estrategias de
marketing que se utilizan para difundir y persuadir sobre los productos con sabor o contenido de
Chocolate, en su componente de comunicaciones integradas (publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, imagen corporativa, conciencia, aceptacion y preferencia de la marca). Las
técnicas de recoleccion de datos privilegiaron el estudio del estado del arte y el analisis
documental apoyado en entrevistas publicadas, casos y literaturas especializada; en version
impresa y digital. Para dar curso a las indagatorias se partio de una guia de preguntas (Ver tabla

4),
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Tabla 4. Guia de preguntas para investigacion

Marcas

Publicidad

Promocién de ventas

¢ Cuéles
empresas
México?
¢(Qué marcas son las
publicitadas en television?

son las principales
de chocolate en

mas
¢Cudles son las marcas de mayor
preferencia?

¢Qué importancia tiene la imagen

¢{Qué medios de comunicacién son
utilizados para la publicidad de
productos de chocolate?
¢Cudles son las variables que utilizan
para reforzar la marca?

¢Como afecta la nueva normatividad
publicitaria a  las  empresas
chocolateras en sus anuncios en
television y en salas de exhibicion

¢Existen promociones
temporadas del afio?

por

¢Cudles son las principales
promociones que utiliza el
sector?

¢Qué importancia tiene el
disefio del empaque en la
promocion de los productos?
¢Coémo influye la presencia de

de la marca entre los celebridades en la promocion?
consumidores de productos de
chocolate?

¢Cémo influye el disefio del
logotipo en la fidelidad del

cliente hacia la marca?

cinematografica?

¢Cudl es el uso que dan las empresas
chocolateras a las redes sociales para
publicitar sus productos?

¢Por qué incluyen a celebridades en los
anuncios publicitarios de television?

Fuente: elaboracion propia.

RESULTADOS

La investigacion consider6 como poblacion de estudio a las principales empresas
chocolateras que segun el ICCO, son las méas posicionadas en Meéxico. ElI marketing del
chocolate mide el comportamiento del producto, su estrategia estd basada en la marca y el
posicionamiento en elementos diferenciadores como sabor, origen, materia prima, diversificacion
en linea de productos y conciencia, aceptacién y preferencia de la marca, todo ello apoyado con
estrategias de publicidad, promocién y relaciones publicas. En términos de inversion, la gran
empresa destinaba en 2003, aproximadamente entre el 3 y el 14% del total de sus ventas para
poner en marcha estrategias de diversificacion de productos, segmentacion, procesos productivos
y desarrollo de canales de distribucion. (Echenique y Pereira, 2003). Un actividad clave esta en
ampliar nichos de mercado, considerando su mezcla de productos, que, en el caso de estas
empresas, cumple con las condiciones de anchura, longitud, profundidad y consistencia (Kotler y

Armstrong, 2003). Los tipos de productos pueden clasificarse en cuatro grandes funciones:
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familiares, shack, autoconsumo, placer. De estos suelen haber grandes variedades como por
ejemplo cubiertas de chocolate, macizos puros de chocolate, chocolate blanco, chocolates
rellenos y chocolate amargo (amer en francés y bitter en inglés). En cuanto a las
comunicaciones integradas, se confirm6 como principal medio masivo a la television y la
estacionalidad del producto tiene particular relevancia para el disefio e implantacion de
estrategias, debido a que los volimenes de venta son mayores en invierno, disminuyen en
primavera y en verano se presentan los niveles mas bajos en su comercializacion (Echenique y
Pereira, 2003). Los diez corporativos mas importantes en el ranking mundial, corresponden a
tres empresas estadounidenses, dos suizas, dos japonesas, una de Luxemburgo e Italia, una de

Argentina y una de Alemania (Ver llustracionl).

Mars Inc (1) Estados Unidos de
América

Mondelez Internacional (2) Estados Unidos de América

Ferrero Group (3) Luxemburgo/Italia

Nestlé, S.A. (4) Suiza

e Youume Yo Yo Yo

)

)

)

)

Meiji Co Ltd (5) Japon ]

‘ [ Hershey Foods Corp (6) Estados ]
)

)

)

)

Unidos de América

‘rooladen fabriken Lindt & Sprungli
Ranking Empresas de AG (7) Suiza

chocolate en el mundo. / Arcor (8) Argentina

Ezaki Glico Co Ltd (9) Japén

[ August Storck KG (10) Alemania

llustracion 1. Posicion mundial de los corporativos del chocolate en el mundo.

Fuente: Elaboracidn propia con datos de Candy Industry, January 2015, citado por ICCO (2015).
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Las ventas en conjunto alcanzan aproximadamente 85,000 millones de dolares anuales.
Esto querria decir que, si en promedio destinaran el 10% de sus ventas, a actividades de
marketing, se tendria una inversion de 8,500 millones de dolares para programas de
comunicaciones integradas, con el objeto de lograr la conciencia de marca, posicionamiento e
imagen corporativa.
Principales estrategias de marketing para Chocolate
En materia de marketing el top ten del chocolate mundial, privilegia el uso del marketing digital

y llevan a cabo diversas estrategias de publicidad, promocion, ventas y relaciones publicas. En

esta investigacion se identificaron las acciones y comercializacion en México (Ver tabla 5y 6).

Tabla 5 Estrategias de Marketing del chocolate en México. (Partel)

Corporativo

Principales Estrategias de Marketing

Portafolio de Marcas

Publicidad

Promocion de ventas

Mondelez, Linea de chocolates Campafias en redes sociales (twitter, facebook, | Exposiciones en superficies
y dulces: videos personalizados, Retail touch points). 35 | comerciales donde ponen ala
Chocolate Milka millones de seguidores. venta productos agrupados
Oreo, Alianza global con Google, para impulsar su por momentos de consumo
Nabisco, Trident, estrategia digital. Su inversion publicitaria online y (desayunos, meriendas o a
Cadbury, , Chiclets, movil. todas horas).
clorets, Bubbaloo, Contrato con Paramount Pictures para promover Sorteos monetarios, en
Clight, Frisco, Halls, | galletas oreo. productos.
Toblerone, Chips Utiliza celebridades en su publicidad Cupones de descuento
Ahoy. Investigacion sobre cultura digital de los alimentos | Twits con premios
83 afios de Promocion con empaque para
antiguedad Campafia exitosa "Sonrisas fiam fiam" para su linea | la edicion especial de la

snacking. pelicula transformers.
Arcor Arcor, Bon o Bon, | Uso de Redes sociales, videos, spots televisivos, Promaociones especiales por

Cofler, Tofi, Aguila,
Rocklets, Tortuguita,

radio
Campafias por temporada, especialmente navidad.

Nikolo, Hamlet, | Su publicidad busca Cercania con sus clientes.
Cabsha, Sapito,

Golpe 'y Chokko | Campana exitosa “Semana de la dulzura”
Snack.

64 afios de

antiguedad

temporada.

Nota. La informacion contenida en las Tablas 5 y 6 es parte de un mismo grupo de resultados que ha sido dividido en dos partes. Fuente:
Elaboracion propia con datos de Marketing online (2011); Hershey (2012) y Merca2.0, (2011), Portada on line (2013), Aguilar (2014), (Nestlé,
2012), Arcor.com.ar ., El Financiero (2014), El Economista (2014)., Ferrero Espafia, Ferrero, México, Mars Chocolate, Mars Cédigo de
Mercadeo, CNN Expansién (2013), Ardilla(2013).

Tabla 5 Estrategias de Marketing del chocolate en México. (Parte2)

Corporativo

Principales Estrategias de Marketing

Portafolio de Marcas |

Publicidad

Promocioén de ventas
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Ferrero Spots televisivos, videos, redes sociales (facebook, | Cupones de descuento.
Rocher Tic Tac twitter), Canal youtube Campafias promocionales:
Kinder Uso de celebridades Regreso a clases,
Ferrero Estrategias publicitarias centradas en la época | Dale un giro al desayuno con
Nutella navidefia. Nutella
Cambio de imagen, de sofisticado a masivo. La fabrica de Kinder Sorpresa
Obtuvo el premio Luxury Advertising Awards Promociones especiales por
69afos de antiguedad temporada.
Campaiia exitosa “Saborea la belleza”
Mars Uso de Redes sociales, spots televisivos, sitio web | Promociones de temporada
Linea de chocolates: | por marca, espectaculares, parabuses, materiales
impresos, electrénicos y digitales, publirreportajes,
Dove, patrocinios, comunicados de prensa para las distintas
m &m, marcas. Canal youtube, Relaciones pUblicas
milkyWay,
Snickers Lider en campafias publicitarias interactivas
124 afios de | Caodigo de Mercadeo, que regula el uso responsable
antiguedad y creativo comunicaciones de mercadotecnia para
todos los productos producidos o bajo licencia por
Mars, Inc. y Wrigley en el mundo
Campafia exitosa "No eres tu cuando tienes
hambre".
Nestlé, Publicidad exterior, ejecuciones de Smartphone y | Récord Guiness de la taza de
Linea de chocolates sala de juntas, spots televisivos, radio. Uso de Redes | chocolate caliente mas grande
sociales. Cuenta con mas de 300,000 fans en | del mundo, con una capacidad
Carlos V Facebook y 3,000 twitteros. de dos mil 500 litros
KitKat
Larin Cuentan con politicas de publicidad y mercadeo
Abuelita responsable
Nestlé Gold
Crunch Recibié dos premios en el Festival Internacional de
Creatividad de Cannes por la creatividad de sus
149 afios de | anuncios
antiguedad
Campafia exitosa "Date un Break, Date un
KITKAT!
Hershey’s Hershey’s,  Kisses, | Utiliza internet, redes sociales, television, radio y | Promociones al consumidor
Leche Hershey’s, | online (display, video, mobile, digital en espacio | con comunicaciones
Reese's, Ice | publico) y relaciones publicas interactivas
Breakers, Jolly | Publicidad con uso de celebridades. Promociones especiales por
Rancher, Pelon Pelo | Cambio en logotipo como parte de la innovacién en | temporada.
Rico, Hershey's | la imagen corporativa.
Reposteria. Promocién “Doble Felicidad

122 afios de
antiguedad

Campaiia exitosa: “La felicidad viene en trocitos”

EpRt)

Hershey’s

Nota. La informacion contenida en las Tablas 5 y 6 es parte de un mismo grupo de resultados que ha sido dividido en dos partes. Fuente:
Elaboracion propia con datos de Marketing online (2011); Hershey (2012) y Merca2.0, (2011), Portada on line (2013), Aguilar (2014), (Nestlé,
2012), Arcor.com.ar ., El Financiero (2014), El Economista (2014)., Ferrero Espafa, Ferrero, México, Mars Chocolate, Mars Codigo de
Mercadeo, CNN Expansion (2013), Ardilla(2013).

El reto legal de la publicidad




ISSN: 2448-5101 Afio 1 Nimero 1 2341
Julio 2014 - Junio 2015

Con la emisidn de los lineamientos sobre los criterios nutrimentales y de publicidad que
deben observar los anunciantes de alimentos y bebidas no alcohdlicas para publicitar sus
productos en television abierta y restringida, asi como en salas de exhibicion cinematogréfica; la
transmision de comerciales de television en la barra infantil sufrieron cambios, al aplicarseles
horarios especificos. Los productos que forman parte de tales lineamientos fueron clasificados en
12 categorias. La Gltima correspondiente a "Chocolates y productos similares de chocolate"
(DOF, 2014). Con esta medida legal se estima la disminucion de 55 de las 139 horas anuales de
anuncios dirigido a nifios.

Esta normativa provino de la Comision Federal para Proteccién contra Riesgos Sanitarios
(COFEPRIS), con base en lo dispuesto en los articulos 22 Bis, 79, fraccion X y 86, fraccion VI,
del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad. Esta accion forma parte de
la estrategia nacional para la prevencion y control del sobrepeso, la obesidad y la diabetes, entre
las cuales se incluyo la regulacién en materia de publicidad; donde el Criterio 3, corresponde a
Productos con sabor o contenido de Chocolate. El cual especifica que la publicidad de los
productos que no sean chocolate o productos similares a chocolate conforme lo establecido en la
NOM-186-SSA1/SCFI-2013, y que contengan chocolate, pasta de cacao, cocoa, manteca de
cacao o saborizante a chocolate, se regiran conforme al criterio nutrimental que les corresponda
de acuerdo a lo establecido en los articulos Segundo de los Lineamientos de Publicidad y con lo
previsto en el articulo Tercero Transitorio de dichos Lineamientos (Secretaria de Salud, 2014).
En consecuencia, las estrategias de marketing de los corporativos se han redireccionado a un
mayor incremento en la inversion en redes sociales, sitios webs con estrategias interactivas,
privilegiado el marketing en sus especialidades digital, atraccion y relacional.

CONCLUSIONES
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Todas las empresas estudiadas utilizan el marketing digital, con sus sitios webs estan
desplegando répidamente estrategias de marketing de atraccion, al mismo tiempo que buscan la
cercania con el cliente. Invierten grandes cantidades de dinero en investigacion y desarrollo de
productos. En este contexto, el disefio del empaque y la marca son determinantes a la hora que el
consumidor elige un producto de chocolate.

Por lo tanto, se puede decir que, las estrategias de marketing identificadas y que
corresponden a productos de chocolate o similares de seis grandes corporativos que lideran el
mercado mundial; manejan comunicaciones integradas que incluyen metas integrales de
publicidad, promocion de ventas, ventas y relaciones publicas, con las cuales han demostrado ser
altamente creativos y diferenciados, considerando el proceso de la conciencia, aceptacion y
preferencia de la marca. Varias de estas organizaciones han sido motivo de premiaciones
internacionales por campafas publicitarias creativas y que han sido altamente exitosas en sus
segmentos y mercados.

Sin embargo, las empresas han sido afectadas en sus metas de marketing al entrar en
vigencia la prohibicion de anunciar alimentos con alto contenido cal6rico durante la barra
infantil en television y el cine; esta situacion provocd que las empresas incrementaran su
inversion publicitaria en nuevos medios de comunicacion como Internet, teléfonos celulares y
redes sociales. Es decir que disminuyeron sus gastos publicitarios en television e invirtieron mas
en nuevos medios para llegar al segmento de nifios. Esta normatividad forma parte de la
Estrategia Nacional para la Prevencion y Control del Sobrepeso, la Obesidad y la Diabetes que
encabeza la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS), cuyos
funcionarios estiman que con esta iniciativa se dejaran de transmitir aproximadamente 10,000

spots en television de comida con alto contenido calorico (Cantera, 2014).
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Quedan interrogantes pendientes de estudiarse en materia de marketing, entre ellas, las
investigaciones que estas organizaciones realizan sobre el comportamiento del consumidor y sus

necesidades cambiantes.
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