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La publicidad de alimentosy bebidas procesadas como mecanismo de
subsuncion real de consumo al capital cor porativo

Resumen

A partir del enfoque de la publicidad como una de las expresiones de la dieta neoliberal en
el actual régimen alimentario corporativo, estainvestigacion pretende responder alapregunta
¢Como la publicidad de alimentos y bebidas procesadas y ultra-procesadas dirigidas a nifias,
nifios y adolescentes es un mecanismo de subsuncion real de consumo alimentario al capital
corporativo? Para responderla, se abordan las dimensiones de reproduccién socia desde la
economia politica en tanto comprension de la biplanariedad existente entre la produccion y
consumo de aimentos, la cua se plantea como material y semidtica. La etapa empirica
comprende lainterpretacion de una muestra de anuncios publicitarios de alimentos y bebidas
difundidos en la revista Vistazo desde 1980 hasta 2020, se eligieron aquellos que exponen
productos con el maximo nivel de procesamiento de acuerdo a la clasificacion NOVA de
alimentos que se consumen en Ecuador. Se procedid a una sel eccion intencionadade aquellos
anuncios dirigidos a nifias, nifios y adolescentes, por ser éstos un publico vulnerable a la
publicidad. Discursos e imagenes son expuestos y analizados desde una perspectiva critica
gue permitio, finalmente, identificar varios dispositivos de la publicidad como mecanismo
de subsuncion real de consumo. Lainvestigacion termina con una aproximacion a cuestiones
éticas inherentes a la politica publica y a los desafios de una comunicacion contra

hegemdnicaen e campo aimentariot.

Palabras clave: publicidad de alimentos, consumo alimentario, marketing y publicidad de

alimentos a nifios, subsuncién real.

Datos de la autora: Monica lzurieta Guevara es candidata a doctora por € programa en
Salud Colectiva, Ambiente y Sociedad de la Universidad Andina Simon Bolivar — Sede
Ecuador. Su linea de investigacion es la determinacién social del consumo alimentario en

espacios urbanos desde |os campos de economiay epidemiologia criticas.

1 Este es un proyecto de investigacion (capitulo de tesis) correspondientes a las becas de los
estudiantes doctorales de la Universidad Andina.
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I ntroduccion

Esta investigacion corresponde a uno de los capitulos de la tesis doctoral: “La
determinacion social de los patrones de consumo alimentario obesogénicos en hogares
urbanos de Quito”. El tema de investigacion se refiere a la publicidad de alimentos y bebidas
procesadas como mecanismo de subsuncion real de consumo al capita corporativo. Se parte
delapublicidad de alimentos como una de las expresiones de la dieta neoliberal en e marco
del actual régimen alimentario corporativo y en virtud de lainterfase de la economia politica
como campo de la epidemiologia critica (Breilh 2020) para explicar los procesos y
movimientos de la determinacion socia de la salud. Se plantea la pregunta: ¢Cémo la
publicidad de alimentos y bebidas procesadas y ultra-procesadas dirigidas a nifias, nifios y
adolescentes es un mecanismo de subsuncién real de consumo alimentario a capita

corporativo?

El desarrollo tedrico de esta investigacion comprende, ademas del abordaje de la
categoria subsuncion a partir de Karl Marx (1867) y subsuncién real de consumo con los
autores contemporaneos Andrea Santos (2014) y Jorge Veraza (2008), € planteamiento de
la biplanariedad existente en la produccion y consumo de alimentos establecida como
material y semidtica para cada dimension, ello, en base a andlisis de Bolivar Echeverria
(2009): “producir y significar”. La fase empirica de este capitulo comprende la exposicion,
interpretacion y andlisis de una muestra de anuncios publicitarios difundidos desde 1980
hasta 2020 en larevista Vistazo. Se consideran anuncios de alimentos y bebidas procesadas

dirigidos a nifias, nifios y adolescentes.

Hacia € final de la investigacion, se identifican varios dispositivos de la publicidad
alimentariay se proponen configurarlos como un mecanismo de subsuncion real de consumo
en el engrangje de las dimensiones general, particular e individual de ladeterminacién social
de la salud (Breilh 1977, 2003, 2021). A partir de esta interpretacion, se recomiendan
elementos claves que aportan a la politica publica y a fortalecer las perspectivas
interdisciplinarias de una estrategia contra hegemonica desde la comunicacion critica en el

campo de la alimentacion.

La publicidad de alimentosy bebidas procesadas como mecanismo de
subsuncion real de consumo al capital corporativo



La publicidad como parte del régimen alimentario corporativo

Harriet Friedmann y Philip McMichael (1982) sefialan a régimen alimentario como
una dinamica tempora mente especifica en la economia politica global de los aimentos. Se
caracteriza por estructuras, normas institucionales particulares y reglas de la agricultura y
produccion de alimentos que estan circunscritos geogréafica e histéricamente. Estas dinamicas
se combinan para crear un régimen cualitativamente distinto correspondiente a cada
tendencia de acumulacién de capital en el sector agroalimentario.

En e campo de la economia y la alimentaciéon se identifican tres regimenes: €
primero es el régimen de colonizacion que emergié con la hegemonia briténica de finales del
siglo XIX hasta la primera guerra mundial; se baso en la expansion de la frontera agricola
paralaacumulacién de capital, 1a agriculturamodernatodavia no estaba presente. EI segundo
régimen alimentario, dominado por Estados Unidos, surgié después del periodo transicional
entre la primera y la segunda guerra mundia y durd hasta los afios setenta. Este segundo
régimen alimentario corresponde a paradigma de la agricultura moderna apoyada en la
industria petroquimica, maquinaria y semillas hibridas que generaban un superavit
productivo (Ottero 2015, 53 -4).

El tercer y actual régimen alimentario esta sustentado en un proyecto globa de
caracter corporativo. McMichael (2005 y 2009) lo denomina como régimen agroalimentario
corporativo cuya tension central yace entre la globalizacion de la agricultura empresarial y
los movimientos de oposicion de consumidores y productores que promueven la soberania
alimentaria. Para Gerardo Otero (2013), existe una caracterizacion especifica a este tercer
régimen: la injerencia corporativa en los gobiernos para imponer agendas del mercado
agroalimentario corporativo, €l incremento de oligopolios de agro-empresas multinacionales
y €l desarrollo de labiotecnologia. En este régimen hay un tipo de dieta especifica expresada
como la “dieta neoliberal” que, de acuerdo a Otero, Pechlaner y Gurcan (2015, 47)
corresponde a un tipo de alimentaci én presente particularmente en estratos socioecondmicos
medios y bajos con acceso a productos altos en calorias por componerse de grandes
cantidades de azlicar, grasay carbohidratos refinados. Aunque hoy sabemos que ladieta ata
en ingesta de alimentos y bebidas procesadas es comin para toda clase social, la dieta
neoliberal es entendida como unade las expresiones del sistemaalimentario capitalista, cuya
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|6gicase estudiaen ladimension general deladeterminacion socia delasalud y selaexplica
através del engranaje del movimiento de subsuncion.

El marketing y la publicidad son procesos que acompafian al régimen agroalimentario
corporativo como mecanismos por los cuales atraviesa € constructo de percepciones y
representaciones de |as préacticas de consumo aimentario. La publicidad es el eslabén clave
para e fortaecimiento de las estrategias de innovacion de productos, especiamente
procesados e hiper-procesados en mercados cada vez mas saturados y resultaimprescindible
para €l desarrollo de nuevos mercados que empiezan a dinamizarse de acuerdo a las
configuraciones econdmicas y demogréficas afines a la intensificacion del consumo. La
tactica de la publicidad de alimentos, desde su inicio en Estados Unidos como una actividad
gue se expresaba entre lo artistico y meramente instrumental, acompafié a la estrategia
comercial delos primeros alimentos y bebidas procesadas, especia mente. Estamos hablando
deiniciosdel siglo XIX, sin embargo, su mecanismo alo largo de | os afios se mantiene como
una forma manipuladora de intromision en € espacio doméstico.

A pesar de los infinitos debates alrededor de este tema y de agunas buenas
intenciones de la politica publica, € poder corporativo alimentario halogrado no solo afinar
sus tacticas publicitarias y adaptarse velozmente a los cambios tecnol 6gicos de los medios
de comunicacién, también ha protagonizado en la academia la narrativa “exitosa” para €
estudio de casos en las escuelas de economia y empresas asi como en los concursos de
agenciasy revistas de publicidad, normalizando |os mecanismos de la publicidad corporativa
sin una discusion ética que permita miradas integrales de la relacion entre las estrategias
publicitarias de alimentos con la salud y €l ambiente. Prevalece € afén de lucro como fin
altimo.

En pleno ascenso de laindustria de alimentos y comida chatarra, |os noventa, solo en
Estados Unidos se gastaban 1.4 mil millones de dolares para publicidad de alimentos en
television y 1.2 mil millones de ddlares para la promocién de comida rapida en restaurantes
y estacionamientos de autoservicio. Los productos de mayor gasto parecerian ser justamente
los méas nocivos. gaseosas 115.5 millones, snacks de dulce 50 millones. McDonald's, por si
sola, tuvo para 1998 un gasto de mil millones por publicidad. Kelly Brownell (2004), quien
documenta estas cifras, hace una oportuna comparacion que alienta el debate: € presupuesto

nacional anual de una campafia de comunicacién para prevenir €l cancer o € de otra para



evitar enfermedades cardiovasculares fue en e mismo afio de 1 y 1.5 millones de dblares
respectivamente. Compare 1 millén de délares de una camparia publica de salud versus mil
millones de McDonlads. Un David contraun Goliat corporativo, pero en esta historia, David
Nno gana su batalla, aun.

Para esta misma década, lamés intensa para €l ascenso de la dieta neoliberal, nifias y
nifios son abordados como un grupo objetivo especifico para la publicidad de las
corporaciones alimentarias. Devienen un grupo objetivo para € cua se desarrolla un
tecnicismo de publicidad diferenciado por la capacidad que tienen los menores de influir en
la intencion de compra de sus padres y por ser la proxima generacion de consumidores. A
partir de 1992 lainversion en marketing dirigido anifiasy nifios se duplica (Center for Media
Communicaction 2001). Walter Willet (2002, 198-9) indica que la explotacion comercia de
nifias y nifos es particularmente escandal osa. Ellos no son lo suficientemente maduros para
tomar decisiones informadas; Willet sefiala: “Controlamos la promocion de alcohol, armas
de fuego y tabaco; sin embargo, asumimos que nifias, nifios y jévenes pueden decidir
racionalmente acerca de sus elecciones alimentarias que tienen importantes consecuencias,
exponiéndolos a un marketing intenso de productos totalmente carentes de valor nutricional
y repletos de calorias”. Nifias y nifios tienen dificultad en distinguir entre publicidad e
informacion y antes de los ocho afios no son capaces de entender la intencionalidad
persuasiva de |os anuncios comerciales como estrategia de venta (Brownell y Battle 2004).

Estainvestigacion esta centrada justamente en € analisis de la publicidad de aquellos
alimentos y bebidas de mayor nocividad parala salud, que pertenecen ala denominada dieta
neoliberal del régimen alimentario corporativo y que esta dirigida a nifias, nifios y
adolescentes y sus madres, en territorio ecuatoriano. Se pretende dar respuesta ala siguiente
pregunta ¢Como la publicidad de alimentos procesados e hiper-procesados dirigida a nifias,
nifios adol escentes es un mecanismo de subsunciéon real del consumo alimentario al capital
corporativo? En este sentido se pretende entender € modo de operar de la manipulacién
discursiva en la publicidad de alimentos y bebidas procesadas y ultra-procesadas dirigida a
hogaresy el sentido de estos discursos através de un andlisis critico.

El sustento tedrico que acompafara a andlisis es la economia y epidemiologia
criticas, principamente. Aunque esta investigacion podria tener una fuerte base

epistemol 6gicaque rayaen lateoriacriticadel discursoy el andlisisdelaimagen, €l abordaje



no pierde de vista la categoria central de la tesis doctoral mayor: la subsuncion rea de
consumo, como movimiento de interfase clave para e didogo transdisciplinario entre
economia politica de la aimentacion y la epidemiologia critica. Si bien los discursos e
imagenes de anuncios publicitarios son descritos, contextualizados e interpretados -1o cual
puede entenderse como la propuesta de andlisis critico del discurso- € foco de este trabajo
€s una aproximacion a la comprension de la publicidad alimentaria como un mecanismo de
subordinacion y engranaje en la representacion, consumo de alimentos y perfiles de dietas,
esdecir, el encuentro entre ladimension general y particular en el model o deladeterminacion
social del consumo aimentario en los hogares. Se desarrolla esta propuesta tedrica a

continuacion.

La publicidad alimentaria como mecanismo de subsuncion real de consumo

L acategoria ontol 6gi ca clave subsuncién de origen latino subsumptio rel acionada con
la palabra alemana aufhebung que significa “arrastrar arriba lo que esta debajo” y poner
“dentro lo que estaba fuera” (Dussel 2014, 73-4) corresponde a desarrollo de Karl Marx en
su obraEl Capital (1867) quien, especial mente durante sus borradoresen 1862 y 1863, utilizé
el término pararepresentar laincorporacion y € control del proceso de trabajo y sus fuerzas
productivas sociales al capital. Subsuncion, que esformal al inicio desde el control directivo
y lavigilancia, y que se potencia con una subsuncién de caréacter real del trabajo al ritmo de
la maquinaria y la automatizacion. La categoria subsuncion ha sido la base para que
estudiosas y estudiosos de la economia politica de los sistemas agroalimentarios y de
consumo produzcan aportaciones reivindicando la fuerza conceptual y filosofica de Marx
actualizada a siglo XXI.

Andrea Santos (2018) se refiere a este movimiento como la subsuncion rea de los
procesos de reproduccion social al capital en tanto concepto que permite identificar y criticar
la transformacién y sometimiento del contenido materia de la vida social, como la
alimentacion, de acuerdo alas necesidades de acumulacion del capital. Alvaro Garcia (2009,
141 -2), sefidaque las fuerzas subjetivas e intelectivas del ser humano también se incorporan
al capital, ademas de las fuerzas productivas objetivas y asociativas propias de las
comunidades humanas. Jorge V eraza (2008, 190) incorpora, ademas, lanocion de subsuncién



real de la “comunidad doméstica”, especialmente de las capacidades de autosuficiencia
reproductiva que se convertirian en dependientes de la produccién capitalista. Partiendo del
enfoque de Santos, en cuanto a subsuncion de “los procesos de reproduccién social” hago

referencia a las dos fases de la misma: produccion y consumo de acuerdo a ecuatoriano
Bolivar Echeverria para asi entender que la subsuncion real de los procesos de produccion y
consumo alimentario, como dimensiones vitales de la reproduccion social en € espacio
domeéstico, da cuenta de unaincorporacion de | as fuerzas productivas procreativas alaldgica
del plusvaor en €l régimen alimentario corporativo. Las fuerzas productivas autdnomas en
la transformacion de alimentos se erosionan haciéndolas favorables a las estructuras del
sistema aimentario capitalista a tiempo que los patrones de consumo alimentario se
modifican, en cuanto contenido y forma, adecudndose a la légica de los mercados

corporativos de la alimentacion.

Este movimiento de subsuncién tiene su correlato en los procesos de salud y
enfermedad de los seres humanos. Jaime Breilh (1994, 78) observa que € proceso de salud
en el ser humano no es un asunto esencia mente biol gico, sino un proceso socia — biol égico
dialéctico y dindmico circunscrito en tres dimensiones. general, particular y singular que
conforman una realidad unitaria. En este sentido, Nancy Krieger (2001, 694) establecio €
concepto de embodiment para referirse a como los seres humanos incorporamos,
biol 6gicamente, lo material y social del mundo en que vivimos, desde nuestravidaen € Utero
hasta la muerte y asumiéndonos en un enfrentamiento entre nuestras trayectorias biol gicas
y nuestras relaciones sociales. Breilh (1994, 80) argumenta: “No se puede entender la
relacion socia — bioldgico si no se entiende la subsuncion de o biolégico en lo social, y no
se puede entender dicha subsuncion si no se entiende el movimiento de transformacion”
refiriendose a este movimiento como el devenir histérico de cada sociedad. En nuestro

andlisis. € devenir del régimen alimentario corporativo en lamodernidad capitalista.

La publicidad de aimentos y bebidas procesadas, junto a otros procesos que se
establecen en lafigural, es uno delos mecanismos de subsuncion que subordinaalasfuerzas
de produccion y consumo aimentario en €l espacio doméstico y reproduce patrones de
consumo que se adeclian a la logica de acumulacion de capital corporativo. En ese

movimiento, los dispositivos que conforman e mecanismo de la publicidad aimentaria



permiten este movimiento de subsuncién al encubrir la cualidad nociva del valor de uso de

los alimentos y bebidas procesadas a través del uso persuasivo de discursos e imagenes.

Figural

Publicidad de alimentosy bebidas como mecanismo de subsuncion real

- — = = NATJRALEZA - — — _

e e — e
g1 -

- o
f GEMEBRMAL: ESTRUCTURACION ECONOMICA DE. R EEMEN ALIMENTARIC AGRICORPDAATIVD: i
!
3 I
! I.\L\\‘
' SR BT SLIRSLINCION: b |
PAFRTICLALAR:
[ Cotpracionis obcrpdl icas OREIELRACIN D2 L% PATROKES DE CHELMD b
¥ ECIpEra e Mo ot MUMENTRN DS JEESOGENIICS 1
{ Ot i acitn e Fratie - st MID0S L-E.-mww_wsuwv.n.:swntmsatrm—.fﬁinsw |
oo | Az | gipgbe e | e N |
_\5_"‘:;‘“‘-'““ glrkaj=tacal (\ }' P eginde - Sauetpasuliet® | s Domdseca | INDMDURL:
Tl nr'l:.:--wn--rm EI" Li Ellllls:u'm puzhcitario ¥ An dikade Feta |
& sbrrastac &0 s ! :m ___.':[[ A P e et g e | PTROAS rlilt e et |
i erhaae. = 'y Lmbiby Fropeess - Eslavi asneit v iy CECMCHOSCOS | ST
B Incanding CECOMSUAMG |
- porEkilidgd - 1'= - Iy mhuzabes
A 0 etivay ALIMEHTARIT:
¥ PHYREE Eromitn y desanaddén E A i |
el rigs BTG e b, v tradiacnsl Motsde
b o ety PRy air lm ¢ 0 mes lecries de [euftual) Faiitr it I
ar AORES ; Il e b
1 o T —— L . & Wi Cor nawilzza
= Excelo camza cludad 2l Peratipr pemtrn | | 4
. . : i
! \.:—4-' %) | Pruis |
Y L FEPACES COMTHARE —I
4 (RAALEY
e ESPATID 7
. — =
- e g

Fuente y elaboracion propia en base a Breilh (2020)

Laproduccion delaformasemidticadelapublicidad dealimentosy bebidas procesadas

Desde € abordagje de la economia politica de la alimentacion en interfase con la
epidemiologia critica, se expone el siguiente andlisis para comprender a la publicidad
alimentaria como mecanismo de subsuncion real de consumo aimentario. Parto de los dos
momentos de la reproduccién socia y € desarrollo de Bolivar Echeverria (2010) en su
ensayo “producir y significar” y me sitiio en el momento histérico de la dieta neoliberal del
régimen alimentario corporativo, llevo la nocién del autor de produccion de la forma
semidticaa andlisis del hecho alimentario. La clave esta en entender que en e desarrollo de
las dos fases de esta reproduccion -produccion y consumo- se produce una biplanariedad del
objeto (alimento) que se producey se consume (figura2). Es asi que en lafase de produccién

se transforman materias primas y se objetivan los alimentos concretos en e proceso
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denominado produccion del objeto alimentario (POA); ahora también hay un proceso de
ciframiento que permite que e alimento se presente con una forma no material, este es €
proceso de produccién de su forma semidtica (PFS). Esta forma semidtica coadyuva al
proceso de abstraccion de los alimentos, en cuanto a su significacion, como mercancia habil
para su intercambio en el mercado con un precio dado, es decir, la produccion semidtica de
la publicidad aimentaria es un corolario afin a la aporia del proceso fetichista de la
mercancia. Hasta aqui € primer plano en la dimensién de produccion. En € momento de
consumo de este alimento se genera una incorporacion del objeto alimento (I0A) en tanto
nucleo material, o que generala concrecion del proceso de subsuncién delo biologico enlo
econdmico y socia. Asi también, en esta dimensién consuntiva también sucede una
incorporacién de la forma semidtica (IFS) de ese aimento, una forma previamente cifrada
por e productor y ahora descifrada por consumidores. Ambos tipos de incorporacion, la
objetiva'y semidtica, transformarian alos sujetos consumidores en diferentes manerasy en
algunos casos -cada vez mayores — provocando enfermedad en sus cuerpos. Estas dinamicas
de incorporacién en las dos fases de la reproduccion socia también transforman al productor
a favor del incremento de su capital y transforman a la naturaleza tanto en la produccion
como en &l consumo de alimentos por extractivismo, produccién de desechos, contaminacion

de pléstico, entre otras actividades.

Figura2



Biplanariedad en las dimensiones de produccion y consumo

Dimensiones de hl‘!grudmdﬁnm:_hl

Materia prima
Instrumentas de produccidn Incorporacion del nicleo material del

Transformacidn objeto alimento

Consumi
Incorporacidn de torma semistica
(IFs)

Desciframiento

a B
il

Fuente y elaboracién propia en base a Bolivar Echeverria 2001

El carécter propio de la produccion de la forma semidtica en la publicidad de
alimentos y bebidas procesadas es su estrategia encubridora de nocividad que hacen a los
alimentos y bebidas mercancias aptas para su venta en los mercados. Como se vera més
adelante en la fase empirica de investigacion, € mecanismo de esta estrategia se enfocaen la
produccion de una realidad subvertida, un espectaculo como diria Guy Debord, de un
supuesto mundo saludable, nutritivo que fortifica los cuerpos y hace a madres, hijas e hijos
felices y ganadores. En este sentido, ademés, la produccion de forma semidtica procura
representar las relaciones sociales en torno a alimento - mercancia, aparentando dinamicas
de modos y estilos de vida gque procuran la salud en la cotidianeidad de los hogares. Un
espectéculo de imégenes y lengugjes que configura sentidos y encubren un proceso
alimentario nocivo, que se afana por desmaterializar el contenido de estos alimentos y

abstraerlo solamente hacia representaciones irreales que permitan generar valor en €
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mercado. Un mercado de cosas, mas no del encuentro de relaciones sociaes. La produccion
de la forma semidtica de la publicidad alimentaria es, como préactica, un correlato del

fetichismo de la mercancia alimento.

Se trata de un ciframiento para la subordinacién de |las necesidades alimentarias de
consumidores a orden mayor, general, de la determinacion social de la salud, produccién
semidtica que es consustancial a la complegiidad de la l6gica mercantil del régimen
alimentario corporativo con el corolario no ético de que este tipo de produccion objetivay
secundaria influye en la salud y psiquis de los cuerpos. La estrategia de manipulacion
discursiva e iconica de la publicidad de alimentos y bebidas procesadas apela a este patrén
nocivo de subsuncién — transformacion y enfermedad. Contradice ademas | os postulados de
soberania del consumidor de la economia ortodoxa: 1) determinacion auténoma de las
preferencias 0 deseos de | os individuos, que coinciden con sus intereses; 2) eleccion racional
en e comportamiento del consumidor; 3) funcionamiento de la mano invisible (Alvarez
2014).

Antonio Caro (2018) en su andlisis sobre la economiay la produccién semidética da
cuenta del desarrollo de algunos autores claves que han aportado en la comprension de la
publicidad desde varias perspectivas mas o menos cercanas a los argumentos expuestos por
la autora de esta investigacion. Es si que, desde la critica a la economia politica. Jean
Baudrillard en su libro Pour une critique de I’économie politiqgue du signe (1972),
principalmente, se refirio a proceso de produccion semidtica “por cuya mediaciéon e
producto-objeto era sustituido por un producto-signo; y ello como resultado de un especifico
trabgjo de significacion, en virtud del cual € producto se vaciaba de materialidad para
transfigurarse en un mero signo [...] en términos de valor de cambio-signo” (Caro 2018,
162). Caro, citatambién a Ernest Sternberg (1999), y su conceptualizacion de produccion
iconica entendida como un proceso de insercién de las mercancias en fabulas, las cuaes
adquieren un valor de mercado en funcion de su iconicidad (Sternberg, 1999, p. 3-6 citando
en Caro 163). Se presentaa Franco Bifo Berardi, quien se refiere a la “produccion semiotica”
como la produccion performativa que da forma al capital como un codice semidtico. Se
encuentra también a Guy Debord quien considera al “espectaculo” como la produccién
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principal de la actual sociedad centrado en una multitud creciente de iméagenes-objetos que

constituyen la forma mercancia (Debord 1976, 10).

Otras autoras y autores recientes como Anna Maria Testa, Paolo Fabri, Gonzadlez
Martin, Jesus Ibafiez, Judith Williamson, € mismo Antonio Caro -con su aporte critico ala
estrategia de desarrollo de marcas- y Shut Jhally; publicaron alrededor de esta idea central
de la “produccién de la forma semidtica” a finaes del siglo XX. Todos observan a la
publicidad y su acompafiamiento complice en la conformacion del capitalismo acelerado en
la modernidad en cuanto a la produccién de subjetividades afines. Se rescata, especialmente
el trabgjo de Shut Jhaly (1987) por su posicion sincera frente a la teoria origina del
fetichismo de la mercancia y la conceptualizaciéon de la publicidad a partir de este nodo

andlitico.

Literatura empiricadelapublicidad alimentariay susrelaciones con la salud

Latematicade publicidad y sus relaciones con la salud de nifios y adolescentes se ha
estudiado solo en décadas recientes y con una marcada ausencia de un analisis tedrico y
empirico desde la economiay epidemiologia criticas, mas aln desde € enfoque de laforma
de la produccién semidticaen el proceso de producir y significar inmerso en lareproduccion
socia de la modernidad capitalista. Sin embargo, a continuacion, se sintetiza una
aproximacion a los estudios que evidencian relaciones entre la exposicion a publicidad de
alimentos y bebidas con el embodiment de sobrepeso y obesidad.

Uno de los estudios més citados es €l de Food Marketing to Children: ¢Threat or
Opportunity? (Grier et a. 2007) publicado por € Institute of Medicine Committee on Food
Marketing and the Diets of Children and Youth de Estados Unidos, estudio riguroso en
cuanto a sintesis bibliogréafica e interpretacion de varios estudios de disefio experimental,
observacional, transversales y longitudinales sobre la publicidad y su relacion con el estado
nutricional de nifios y jovenes. Uno de los hallazgos del reporte es la identificacion de
mayores inversiones monetarias de parte de corporaciones alimentarias en estrategias de
marketing y publicidad dirigida a nifios y jovenes para aquellos alimentos altos en calorias,
azlcar, sal, grasas y bagjos en nutrientes. Es asi que, a mayor nocividad del objeto alimento,

mayor inversion en publicidad. Asi mismo, se concluye que la publicidad influye en las
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preferencias de alimentos, compras y eleccion de dietas, especialmente en nifios menores de
12 afios y que la publicidad esta asociada con los incrementos de obesidad en nifio y jovenes,
debido ala modificacion de las dietas.

L os paises que més han producido estudios sobre la tematica en los Ultimos 15 afios
en paises de AméricaLatinason Brasil y México (Chemas-Velez et al. 2019). Variosde ellos
se han concentrado en medir |a participacion de publicidad de alimentos en €l total de pauta
publicitaria dirigida a hogares. Por gjemplo, en México, € peso de la pauta publicitaria de
alimentosalcanzael 22% a 2008, siendo |os snacks de sal, postresy pastel es, jugos envasados
y cereales dul ces de cajalos mas promocionados. Entre |os anuncios de alimentos y bebidas
procesadas se ha encontrado que el principal target son nifiosy € 60% de esta comunicacién
esta dirigida a menores de edad, se menciona ademéas la débil e inmensamente
desproporcionada publicidad de alimentos sanos, de frutas y vegetal es que cuenta solamente
con & 1% de participacion (Ramirez — Ley et al. 2009). Los programas de tel evision de nifios
son los espacios que tienen mayor frecuencia de publicidad de aimentos procesados
comparados alas programaciones de adultos, lamayor frecuencia es para bebidas endul zadas
y los cereales de cgja (Pérez-Salgado, Rivera-Marquez, y Ortiz-Hernandez 2010)

Quizas uno de los estudios cuantitativos mejor logrados en Latinoamérica en cuanto
arelaciones entre exposicion de publicidad, dietay sobrepeso en nifioses el de (Diaz Ramirez
et a. 2011). Con un disefio cuantitativo transversal, se monitored la publicidad de alimentos
durante 5 meses en 2011 y se reclutaron a 721 mujeres y sus hijos menores de 6 afios en dos
Estados de M éxico, se usaron cuestionarios alas madres y medicion antropomeétrica de éstas
y sus hijos. Luego del andlisis entre el nimero de horas de TV, nimero de unidadesde TV y
la recordacion de anuncios, € principal hallazgo fue una asociacion positiva entre la
frecuencia de publicidad televisiva'y € consumo semana de los alimentos comunicados
(r=79, P=0.0001). Asi mismo, una asociacion positiva entre las horas en |las que | os nifios se
exponen a television y los indices de masa corpora de estos (r = 0.14, p = 0.001) y sus
madres, concluyendo que a mayor exposicion atelevision se puede incrementar €l riesgo de
obesidad infantil. Adicionalmente, € 78% de madres que miraron television mas de 2.5
horas/dia tenian mayores odds de obesidad abdominal (OR=1.81, 95% CI 1.17-2.78, p =

0.007), comparada con aquellos que miraron television menos que 2.0 horas por dia.
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Otros estudios giran en torno a aumento de disponibilidad y comunicacion de los
alimentos y bebidas procesadas dentro de las escuelas y arededor de las mismas. En
Guatemala, particularmente, se encontrd que € 41% de textos de alimentos que estaban
alrededor de las escuelas y dentro de ellas tenian mensgjes relacionados con nutricion en los
empaques, aun cuando el 97% de estos fueron clasificados como no saludables (Chacon et
al. 2013).

Las evidencias tienden a ser las mismas en varios estudios de América Latina. Las
relaciones entre las estrategias de marketing y publicidad y la modificacion de las dietas de
las familias se muestran de distintas maneras, conformando una maquinaria de subordinacion
y cambios en los patrones alimentarios. Esta en hogares, las pantallas, en las escuelas y
camino a €ellas. Durante la programacion infantil, es € tiempo en € que mas se expone
publicidad de alimentos procesados y justamente aquellos con menor valor nutricional.
Mientras tanto, la publicidad de frutas y verduras o campafias de alimentos saludables en
ninguno de los estudios de esta recopilacion registra una pauta mayor al 5%.

Después de los personajes, héroes o heroinas ilustrados para nifios, los mensajes de
salud, los claims, son la siguiente técnica de marketing mas utilizada. Si son nifios pequefios
entenderan, de maneraliteral, que un cereal de cagjaes|o més nutritivo para su desayuno, aun
cuando a estos, les agregan més azlcar que al de los adultos (Chemas-Velez et a. 2019). En
las escuelas y alrededor de ellas se despliegan alimentos y bebidas azucaradas especia mente
asu disposicion.

En este estudio, se reconoce la limitada capacidad de las metodologias de
investigacion para entender su naturaleza, intensidad, duracion y efectos; la demasia de
estudios centrados en exposicion a horas de television -pantalla hoy menospreciada en
publicidad infantil y adolescente-; asi como lamuy escasa investigacion sobre estrategias de
marketing digitales. También se reconoce lafalta de un abordaj e en profundidad que permita

entender cOmo operala estrategia publicitaria de las corporaciones alimentarias.
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Metodologia para € estudio de la publicidad como mecanismo de subsuncion en las

representaciones del consumo alimentario

El abordaje metodol 6gico propone un andlisis critico del discurso, en adelante ACD,
especialmente desde la perspectivade Norman Fairclough (1989, 2018) que enfoca el andisis
del lenguaje como una préctica social y se interesa en las técticas de difusiéon de ideologias y
las herramientas de relaciones de poder que son expresadas a través del lenguagje en un
contexto especifico. Se consideran las siguientes etapas de analisis. descripcion (exposicion
del texto), interpretacion (texto como el producto de un proceso) y explicacion (relaciones

con procesos més amplios y contexto).

En la fase de descripcion, los discursos publicitarios son expuestos en matrices que
se dividen en mensaje principal y secundario; la interpretacién de discursos y de imagenes
gue se muestran esta centrada en las nociones de la produccién de forma semiética (PFS),
valor signo y encubrimiento expuestos anteriormente con énfasis en la identificacion de
dispositivos que conforman el mecanismo de subsuncién real de la publicidad alimentaria.
La explicacion de los discursos de la publicidad alimentaria se desarrolla considerando €l
contexto de la denominada dieta neoliberal (Ottero 2015) del régimen aimentario
corporativo. Asi, este abordaje es congruente con €l desarrollo tedrico expuesto y la
temporalidad del actual régimen aimentario, asi como € método del andlisis critico del

discurso.

Seleccién del corpus de andlisis

Lafuente parael corpus analitico es €l universo de anuncios publicitarios de aimentos y
bebidas de la Revista Vistazo que se encuentra digitalizada en las bibliotecas ecuatorianas
Aurelio Espinosa Polit y Universidad Andina Simon Bolivar. La temporalidad elegida
corresponde a los afios comprendidos entre 1980 y 2020. De 1980 a 2010 se encontraron un
total de 1670 anuncios con publicidad de alimentos y bebidas. De 2010 a 2020, periodo en €
gue baja drésticamente la cantidad de anuncios -era de la publicidad digital- se realizé una
busqueda y seleccidn intencionada de algunos anuncios. En el universo de 1670 anuncios
(1980-2010) se categorizaron a los anuncios de alimentos y bebidas de acuerdo a la
clasificacion NOVA (Freire 2018) de alimentos, este sistema NOVA divide alos alimentos
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gue consumen los hogares ecuatorianos en cuatro grupos. 1) no procesados 0 minimamente
procesados 2) ingredientes culinarios procesados 3) alimentos procesados 4) alimentos ultra-
procesados. La lista de alimentos para la clasificacion de Freire se basa en alimentos y
bebidas que consumimos ecuatorianas y ecuatorianos de acuerdo a la Encuesta Nacional de
Salud y Nutricion de 2012 y la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos
y Rurales de 2011.

Para el corpus de andlisis se eligié un primer corpus de anuncios correspondientes a los
codigos 3y 4: procesados y ultra-procesados, puesto que estos son alimentos nocivos parala
salud. Se parte, entonces, del andlisis de anuncios publicitarios de alimentos cuyo contenido
es nocivo. De esta primera sel eccién se encontraron 1011 anuncios. Aqui un primer hallazgo:
el 61% de anuncios de alimentos y bebidas en la Revista Vistazo de 1980 a 2010,
corresponden a alimentos y bebidas procesadas y ultra-procesadas. La segunda etapa de
eleccion del corpus para andisis correspondié a anuncios de alimentos y bebidas procesadas
y ultra-procesadas que incluyen a nifias, nifios y adol escentes, intenciona mente se €ligio este
publico por ser e mas vulnerable a la publicidad. Quedaron un total de 110 anuncios de
alimentos y bebidas procesadas y ultra-procesadas dirigidas a menores de edad. Laterceray
ultima seleccion fue intencional y centrada en publicidad con imagenes de nifias, nifios y
adolescentes junto a textos (hay anuncios en los que existen solo discursos, esos se
desecharon), por ultimo, se buscd la correspondencia de estos anuncios con € nivel més alto
de procesamiento de alimento o bebida comunicada, nivel 4, es decir los anuncios de
alimentos o bebidas con contenido méas nocivo. Finamente, se analizan 40 anuncios de
publicidad de aimentos y bebidas ultra-procesadas dirigidas a nifias, nifios y adol escentes.

Andlisisderesultados
La publicidad dealimentosa inicios del siglo XX: apuntes claves

Antes de pasar al andlisis centra de este capitulo, es necesaria una breve
aproximacion alos inicios de la publicidad de alimentos procesados en tanto estos revelan
ciertos hallazgos que no pueden pasar por alto. Desde que |os anuncios eran pintados a mano
en lienzos en plenarevolucién industrial hasta su transfiguracion y visibilidad en e mundo
virtual, encubiertos y dirigidos por los agoritmos de la inteligencia artificial, € carécter
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manipulador y encubridor de la publicidad de aimentos nocivos ha estado ali, desde sus
inicios, porgue ésta es una herramienta que se origina en un sistema econdmico capitalistay
dinamicas de competencia que benefician al actor con mayor poder de generar plusvalor
desde la subordinacion de las fuerzas productivas, domeésticas y comunitarias en las esferas

de produccion y consumo.

Naomi Klein (2018) en su libro No Logo: El Poder de las Marcas, anota que las
primeras campafias masivas de publicidad, comenzaron en la segunda mitad del siglo XIX
especialmente en Estados Unidos en € contexto de nuevas invenciones como la radio, €
fondgrafo y los automoviles. En estainstancia, resultaba pertinente comunicar 1os méritos de
laluz eléctricaversus las |amparas de queroseno o las ventajas ddl teléfono frente ala clave
morse. Las empresas se obligaron a generar promesas de venta que animaban a disrupciones
significativas en las préacticas mas cotidianas de la tradicional sociedad norteamericana de
1900. En tanto la masificacién y competencia entre capitales privados generd productos
similares en un mismo mercado, se requerian estrategias de diferenciacion para ganar
mercados con un valor de cambio que permita revalorizar sus capitales, mantener o
incrementar latasa de ganancia del capitalistay potenciar su poder tecnol égico. No hubo (y

no hay) tal competencia perfecta, ni mano invisible para el equilibrio de fuerzas.

Las estrategias publicitarias de los alimentos procesados son parte importante de esta
transgresion que desplaza hasta hoy, en la esfera de circulacion, a productores autbnomos o
pequefios comerciantes que hasta entonces incursionaban en los mercados con aimentos sin
marca, vendidos en su mayoria a peso, en empagues de papel o mimbre y con la propia
creatividad discursiva del vendedor (recuerde usted los calidos discursos en un mercado
tradicional de su ciudad, sin publicidad de por medio). Como uno de |os primeros alimentos
procesados en ser parte de una estrategia corporativa de comunicacion via publicidad, Klein
identifica a las sopas enlatadas marca Campbell y la preparacién lista para €l sartén de
pancakes Aunt Jimaima. Es apenas la década de 1890 y ya se presentan invenciones de
alimentos hiper-procesados que debian ingresar a espacio doméstico cotidiano de los
hogares. Como se mira en las imagenes que la autora de este articulo ha recabado,
profundizando en las referencias de Naomi Klein (2008, 14), hay elementos de discurso e
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imagen que no pueden pasar desapercibidos. Obsérvese |os primeros anuncios de la marca

Campbel.

Anuncios de sopas enlatadas Campbell 1890y 1910

Anuncio 1. Sopas Campbell (1910)
Fuente: Attic Paper Vintage Ads & Ephemera

Wik Tampoal o retm o gl
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Anuncio 2. Persongjes (Nifios) Sopas Campbell (1890)
Fuente: Attic Paper Vintage Ads & Ephemera

Originalmente, la publicidad hablaba a mujeres concibiéndolas en € rol de amas de
casay animandolas a ser préacticas y eficientes en cuanto a los procesos de alimentacién en
el hogar. Junto a esta madre, quien debiamodernizarse, aparecen |os famosos Campbell Kids,

gue constituyeron las iméagenes que acompafiaron por décadas alamarca. A inicios del siglo
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X1X estos nifios eran mostrados con mejillas exageradamente rosadas; son nifios gordos y
blancos todos, pues de acuerdo alas creencias de la época, asi se mostraba salud y fuerza, en
la gorduray en un rostro de mejillas rosadas. En anuncios publicitarios impresos, la marca
Campbell explicaba que las mejillas rosadas “pintan desde adentro, cuando se comen los
correctos tipos de alimentos”. Es decir que en las representaciones e imaginario colectivo de
los consumidores se recreaba, a través de la publicidad, una idea de incorporacion de
alimentos saludables que aparentemente quedaba demostrada en los fenotipos de |os nifios,

gracias alaingesta de una sopa enlatada.

Esta representaci én de embodiment recreado por grandes corporaciones de alimentos
procesados en pleno apogeo de la revolucion industrial, se fundamentaba en la cultura
popular de la época, develando asi que las nociones popul ares sobre salud fueron uno de los
dispositivos del mecanismo de la publicidad de alimentos procesados que dieron fuerzaala
estrategia de subsuncion real de consumo alimentario, es decir que los saberes popul ares -
como fuerza subjetiva que es parte de la reproduccién social de una sociedad- se subordinan
aun orden mayor que corresponde a una logica de extraccion de plusvalor, desde la esfera
del consumo. De acuerdo con €l lente de Jaime Breilh, en ladeterminacion social delasalud,
esta seria una forma concreta de engrangje de un aparato de subsuncion de los modos de
consumir alimentos obesogénicos especialmente en clases sociales y grupos etareos mas
vulnerables; se explica e movimiento de subordinacion de lo particular a lo general. Por
otro lado, a esta practica publicitaria Norman Fairclough (1989) la denomina “colonizacion
del discurso” refiriéndose a la forma en la que los discursos del consumo -y de la burocracia-

han colonizado otros tipos de discurso y los expanden a su conveniencia.

No solo los saberes populares son subsumidos o colonizados en la publicidad de
alimentos, también |as ideologias nacionalistas. Miremos €l siguiente texto del mismo caso
de sopas de tomate enlatadas marca Campbell en el contexto de finales de la Primera Guerra
Mundial.:

Americaneedsthefull productive power of its (entire) people. Right here, if you will
stop to think of it, you will realize the special usefulness and value of Campbell’s
Vegetable Soup [...] its extremely nourishing quality increases this productive power
which the nation needs [...] We American as a nation depend too exclusively upon
meat and other heavy high-calorized foods. This invigorating soup furnishes just the
dietary balance which many of our people actualy require. (ADDCLASIC 2020).
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América necesita de todo e poder productivo de su poblacion. Ahora mismo, si te
detienes a pensar en €l o, te darés cuenta de la especial utilidad y valor de la sopa de
vegetales Campbell [...] su calidad nutritiva extrema incrementa el poder productivo
gue lanacion necesita. Nosotros |os ameri canos como haci 0n dependemos demasiado
y exclusivamente de carne y otros alimentos fuertemente atos en calorias. Esta sopa
vigorizante provee el balance dietético que mucha de nuestra gente actua mente
requiere. (Traduccion propia).

Los significantes de “poder productivo” y “vigor en los cuerpos de una nacion”,
refiriéndose a una poblaciéon que ha terminado una guerra develan la expansién de una
ideologia nacionalista, asi como la subordinacion de la misma a favor de la expansion del
capital de una corporacion y expresan, ademas, € sentido manipulador de tal promesa de
venta, pues se trata solamente de tomates procesados enlatados. Esta es una de las técticas
publicitarias que prevalece durante la expansién global de la dieta neoliberal. Su evidencia

irAmas adel ante.

Aun asi, la marca Campbell fue un icono de modernidad en e siglo XIX. La
controversial exposicion de Andy Warhol y sus latas de sopa Campbell en el Museo de Arte
Moderno delaciudad de NuevaY ork es unamuestra permanente que reposajunto alas obras
de otros artistas como Van Gogh, Claude Monet, Salvador Dali, Picasso, Juan Mir0 o Frida
Kahlo. La controversia que alin se discute, como es de imaginarse, gira en torno a la
antinomia que representa la presencia de una marca de alimento procesado en un museo de
arte. Sin embargo, ahi estan perpetuandose las iméagenes de estas sopas enlatadas con
preservantes, en € emblematico MOMA, como una expresion de Pop Art para quienes
defienden aWarhol y para otros como una representacion del poder de la economia de libre
mercado, la empresa eficiente y el valor generado por las marcas al incursionar con tanta
intensidad en |os espacios domésticosy lavida cotidiana. Lastimosamente, pareceriaque este
tipo de manifestaciones calaron profundamente en laesfera de consumo y espacio domestico
de los hogares norteamericanos: aun hoy se coleccionan articulos de los nifios Campbell
COmo juguetes o tazas que se venden hasta por USD 50 la unidad en sitios de coleccionistas
¢Expresiones de reificacion en el espacio domeéstico? Talvez tema de andlisis en otro

momento.

20



Muestra de Andy War hol (1962) Sopas Campbell - Museo de Arte Moderno de NY

=
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Anuncio 3. Sopas Campbell de Andy Warhol.
Fuente: Mundo del Museo

El caso de la famosa y aln vigente marca Aunt Jemaima podria ser algo méas
perturbador pues su imagen creada a inicios de 1900, esta basada en €l arquetipo de Black
Mammy, lamujer negra esclava que cuidaba a nifios blancos especialmente en los hogares de
las familias surefias de los Estados Unidos. Mirese el conjunto de anuncios a continuacion,
varios elementos a destacar: se comunica practicidad -pancakes en 1 minuto- y se apunta a
la incursion de un alimento procesado en una ocasion hasta hoy disputada por las
corporaciones de aimentos. €l desayuno. Hay elementos adicionales que llaman la atencion,
s se leen las letras pequefias a final del anuncio, € texto dice: “Noétese la medalla en Tia
Jemaima, presentada a ella durante laferiamundia de Chicago por hornear un millon de los
mejores pancakes jamas probados” y en el anuncio ovalado en posicion derecha inferior esta
escrito: “LIBRES. La tia Jemaima y su familia de mufiecos de trapo seran dados GRATIS a
cambio de los cupones en cada paquete. Cada nifio quiere un set de estos mufiecos” ¢Qué
connotaciones tienen este tipo de mensg es acompariados de laimagen de una mujer negra,

esclavay su familia? Més adelante un breve andlisis.
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Primer os anuncios de Aunt Jemaima, la mar ca de harina para Pancakesy las obras de

Joyce Scott en su serie Black Mammy

“I’s in Town Honey!" |

Aunt Jemima’s
Pancake Flour

Better this vear than ever before.  Prepared from
Wheat, Corn and Rice. Makes the finest pancakes
imaginable. Mo trouble at all
Only takes a minute to pre-
pare.  All grocers sell :__

AuntJemima 's:"'
Pancake Flour

Buy a package today and have good
old-fashioned, Hght, digestible pancakes for
breakfast tomorrow, You'll be surprised and
happy when vou see them on the tabls,
smoking hot,delicious and brown.

Aunt Jernima's Pancake Floar
is unexcelled for walfles and
muffins

Davis Milling Company,

AL JSesmph, M.
Martm ey o Be celelmied Aont Jemenas
Boockil Caler s Femiry Flser

CAVIS GOLDEN SHEAF o
aNEAR WAL WHELT I
FLOUR

A5 mor e CEAE R b — =

4 m mm g b

Anuncio 3. Aunt Jemima Pancake 1900 Imégenes 2y 3: Nany Series de Joy Scott
Fuente de anuncio 3: Ja'Mal Green Civil Rights Advocate 2021.
Fuente deimégenes 2y 3: Kimberly Wallce — Sanders 2009. Southern Spaces.

LaafroamericanadoctoraKimberly Wallace— Sander, en su publicacién por larevista
Southern Spaces (2009) hace un recorrido denunciador de la figura Black Mammy. La
contrasta con las obras (derecha), de la artista también afroamericana Joyce Scott en sentido

subversivo, sefidla. La muestra de Scott representa esta contradiccion en la publicidad de la
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marca Aunt Jemaima: el cuidado de nifios genos con trabajo esclavizado a tiempo que la

crianza de hijos propios es erosionada.

Solo tras la muerte del adolescente George Floyd en 2020 en manos — propiamente
en rodillas- de policias de Estados Unidos y la indignacion de miles de personas volcada a
las callesen protestaalaviolenciaracial, |os duefios de las marcas Aunt Jemaima de PepsiCo
y Tio Ben de Mars Food, también criticada por connotaciones racistas, anunciaron el cambio
y revision de su imagen de marca (Cramer 2020), mas de un siglo después de su creacion. A
lo largo de la historia de la publicidad de alimentos procesados éstas no seran las unicas
marcas de corporaciones alimentarias con connotaciones racistas contra afroamericanos y
|atinoamericanos, por g emplo, se encuentran los anuncios publicitarios de Negrito Bimbo y

Bandido (el mexicano que roba con pistolas alos nifios), entre otras.

Las narrativas e imégenes configuradas alrededor de alimentos para anunciarlos,
desdesusiniciosen € siglo X1X, dan cuentano solo de unaestrategiade desarrollo de marca
como diria Naomi Klein (2008) -quien menciona este proceso como evidente especialmente
apartir de 1940 cuando se personifican las marcas- y Antonio Caro (2018), sino también, y
principalmente, de la apropiacién de ideologias dominantes en un momento histérico que
exponen las relaciones de poder que gerce el Estado, |as clases dominantes de una sociedad
y las corporaciones frente a hogares y sus familias, este es un mecanismo de subsuncion de
las fuerzas procreativas y subjetivas en el espacio domeéstico, es un proceso que vamés ala

gue el abordaje de valor de marca de Antonio Caro (2008).

Produccién de la forma semidtica en la publicidad de alimentosy bebidas procesadas
en Ecuador 1980 — 2020.

De acuerdo ala metodologia que se expuso, a continuacion se desarrollan las etapas
de descripcidn, interpretacion y explicacion de los anuncios de publicidad de alimentos y
bebidas procesadas de 1980 a 2020. El andlisis se divide en cuatro décadas. Cabe aclarar que
este es € capitulo de unatesis que corresponde a la interpretacion de |os procesos criticos de
determinacion del consumo de alimentos en espacios urbanos, cuyo engrange es €
movimiento de subsuncién; uno de estos procesos criticos es la publicad de alimentos y su
manipulacion discursiva. Por lo tanto, la exposicién que se hace esta centrada hacia ese
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objetivo, que empata ademas con |as nociones de producci6n semiética de Echeverria (2013)

y produccion de valor signo de Antonio Caro (2018).

Empecemos entonces con el abordaje de la década 1980 — 1990.

Anuncios década 1980 - 1990

.ﬁm-urqamu. t' |

Fabuloso sabaor,

i TR TN A,

Anuncio 4. Bonella (1982) Anuncio 5. Corn Flakes Mc Dougal (1988)

m e hace grande !

Anuncio 6. Milo (1985) Anuncio 7. Milo (1989)
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Anuncio 13. Coca Cola (1989)

Fuente: Revista Vistazo digitaizada 1980 - 1990
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Exposicion de discur sos 1980 — 1990

Corporacion Marca Producto Clasificaciéon NOVA M ensaj e principal M ensaje secundario Per sonaj es
Nueva Fabulosa . p
BONELLA BONELLA | MARGARINA Hiper - procesado margarina. Nuevo | Margarina de Mesa Bonellay creceras | s, en japlaya
con sabor
Fabuloso sabor.
CORN . Ricos Corn Flakes de . - .
- H |
MC DOUGAL FLAKES CEREAL Hiper - procesado Mc Dougal jAlimento Nutritivo! Madre e hijo
La mas deliciosa fuente de energia.
Milo es un delicioso alimento Adolescente
iMilo te hace grande! fortificante y vitaminado; su elevada hombre
NESTLE MILO COCOA Hiper - procesado iMilo Alimento concentracion alimenticia da energias -
o i adol escente mujer
Fortificante! extra a los nifios, adolescentes y nifios devortista
deportistas, y restituye el vigor de y €p
conval ecientes y personas adultas.
Gratificate todos los dias con tu
nutritivo Milo, la mas deliciosa fuente
jAlimento fortificante, | de energia. Enriquecido con vitaminas Adolescentes
NESTLE MILO COCOA Hiper - procesado ahora listo para beber... y minerales, Milo en tu porcion hombresy mujer
Ilévalo a todas partes! individual, con leche Nestlé, en este deportistas
practico envase, esta listo para beber a
toda horay en cualquier lugar.
jTropical estan
CEGSA TROPICAL GASEOSAS Hiper - procesado | FAMILIAR como uno de Madre, padre, hija

Nosotros por eso es puro
sabor nacional!

ehijo
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Abuela, hombrey
mujer adultosy

TROPICAL TROPICAL GASEOSAS Hiper - procesado Puro sabor Nacional
adolescente
hombre deportista
TROPICAL TROPICAL | GASEOSAS Hiper - procesado e (':\Ia;gg;g]Sabor Nifio
TROPICAL TROPICAL GASEOSAS Hiper - procesado Tropical Puro Sabor Nifia
Nacional
TROPICAL TROPICAL GASEOSAS Hiper - procesado e e E EREr 62 Tropical puro sabor nacional hilL) eresjovenes
rosa (gldteos)
. Mujer adolescente
THE COCA COLA . Coca Cola es sentir de
COMPANY COCA COLA GASEQOSAS Hiper - procesado verdad a.i)!(;lombr?f5

Fuente: Revista Vistazo 1980 — 1990

Elaboracion propia.
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I nterpretacion dela publicidad de alimentosy bebidas procesadas 1980 — 1990

Anteriormente, se expusieron las cuestiones éticas de la publicidad de alimentos y
bebidas a nifias y nifios desde varios autores. Adicionalmente a dichos argumentos, los
anuncios aqui presentados muestran e ementos importantes en cuanto alasimagenes de nifas
y nifios que se utilizan en los anuncios de esta época y los discursos que las acompafian. Se
puede notar que, a diferencia de décadas posteriores, se presentan a nifios blancos, rubios o
castarios y delgados -mirese la publicidad de Milo-. No representan laimagen de | os cuerpos
de América Latina, en su mestizaje preponderante al menos. Se muestran cuerpos

disciplinados que se gercitan, cuerpos gue compiten, cuerpos aparentemente ganadores.

En el primer grupo de iméagenes, que corresponden a alimentos del més alto nivel de
procesamiento, se encuentran discursos que figuran como téctica encubridora de cualidades
nocivas. Su funcion estratégica es la representacion de una realidad subvertida y €
dispositivo es €l uso de un lenguaje que pueda asociarse con las ciencias de la nutricion:
“vitaminas, minerales, alimento fortificante o vitaminado”. A esta produccién semidtica de
realidad subvertida, algunos criticos del marketing de la industria aimentaria la [laman
nutriwashing (Michelle Simons 2006). También se encuentran significantes asociados a
marcas posicionadas en e mercado como Milo: “concentracion alimenticia”, “restituir el
vigor de convalecientes y personas adultas”. Funciones discursivas que hacen parte de una

falsa promesa de venta, exacerbacion de atributos que rayan en lo inverosimil.

Mike Feathersone, Mike Hepworth y Bryan Turner (1991) en su libro “El Cuerpo”,
argumentan que los discursos de ladieta afinales de ladécada de | os setenta tienen marcados
puentes con el lengugje religioso de las clases aristocraticas en relacion a la abstinencia, €
temperamento y gjercicio, ademas con el discurso militar extendido alas escuelas que buscd
promover la salud y la disciplina utilizando narrativas cientificas relacionados a  fitness, a
régimen del deporte y a la necesidad de suefio regular y dieta. Los autores aluden a la
interpretacion de poder, conocimiento y control que desarroll6 Fuocault (1979, 1980) parala
imposicion de disciplina en espacios educativos. Estos discursos tendrian connotaciones
morales que se extienden hasta la década de los noventa. A este tipo disciplinado de cuerpo
los autores denominan “The Labouring Body” y a los discursos alimentarios de la época los

califican como significantes de cuerpos “termodinamicos” por la alusion a consumo de
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energias para cuerpos Optimos, tal como se sefiala en la publicidad de alimentos y bebidas
procesadas de la época, mirese los anuncios de Milo “su elevada concentracion alimenticia

da energias extra alos nifios, adolescentes y deportistas”

Mencionan ademés que luego de la primera y segunda guerra mundial, con una
poblacion militar y civil desnutrida, se generd un particular interés en medir los efectos de
las calorias y requerimientos nutricionales buscando la combinacion de una minimaingesta
de alimentos con la maxima produccion de energia. Los discursos en espacios militares y
educativos giraban en torno a esos cuerpos termodinamicos capaces de procesar energia de
forma eficiente. De ahi que las ciencias de la nutricidn tengan un carécter cuantitativo en su
forma discursiva (Pollan 2008) y que la industria alimentaria aproveche de la misma y
exponga textos e iméagenes arededor de alimentos y bebidas supuestamente fortificantes y

portadoras de energia encubriendo asi la nocividad de su alto contenido cal 6rico.

L os discursos institucionalizados, que devienen de procesos en los que la hegemonia
del poder tiene su influencia, preval ecen en losimaginarios colectivosy en € lenguagje de las
dietas. La tactica de la publicidad alimentaria corporativa y sus artifices es recrear estos
imaginarios, apoyados en técnicas conversacionales de la investigacion de mercados, que
recogen significados y significantes de lo que representaria una buena alimentacion, en un
momento dado. Si e aimento es procesado, por lo tanto, de escaso aporte nutricional, la
estrategia de produccion de la forma semidtica revierte la percepcion que deberia
corresponder a ese alimento o bebida.

Enlosanuncios4, 5, 6 y 7 se condensan dos poderosos atributos que acomparian ala
comunicacion de alimentos procesados: nutricion 'y crecimiento, especialmente en publicidad
dirigidaanifias y nifios. El texto principa en el anuncio de Bonella es: “creceras con sabor”
apesar de que se trata de una margarina que es ultra-procesada. A lo largo de éstay las otras
décadas permanece e elemento “crecimiento” en |os discursos publicitarios, acompariado de
significantes como sabor, salud, fortaleza y amor como las principales menciones en la
publicidad de alimentos procesados dirigidos a nifios; justamente, atributos que interesan a
madres y padres en etapa de crianza de sus hijos. Nifias y nifios que no crecen son aquellos
gue sufren desnutricion: tallay peso bgjo, y apesar de que los alimentosy bebidas procesadas

no tienen un aporte nutricional, la comunicacién que los acomparia tienen justamente la
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connotacién contraria. La analogia completa: este producto ayuda a tu hijo a crecer, que
podria entenderse también como un producto que ayuda a una crianza sana. El crecimiento
de hijas e hijos denota responsabilidad en lamaternidad / paternidad. ¢Qué eslo primero que
hacen los pediatras? Medir peso y talla, monitorear e crecimiento de nifias y nifios, aertar

de su evolucién alos padres.

Una margarina como la del anuncio 4 esta compuesta de 80% grasa y 18% agua
estabilizada con mono y diglicéridos. Si es de uso domeéstico, se afade leche descremada o
en polvo, aromatizantes artificiales, sal, en algunos casos vitamina A y parala coloracion se
incluye aceite de palma (Sotaminga, Tapia, y Garzon 2011). Que lamargarina permita crecer
alos nifios es discutible. El caso de los cereales de cgja es alin més polémico por su proceso
de produccién y porgue es uno de los productos que mas utiliza en su comunicacion
elementos de la naturaleza (frutas, campo, cultivos) y un significante que para América
Latina es simbdlico: € maiz. Sin embargo, la industria alimentaria toma e maiz entero, lo
despoja de casi todos los nutrientes naturales prensando el contenido a altas temperaturas,
agregan azucar, sa y aditivos artificiales paramaximizar €l sabor, laestabilidad y lavidaditil
(Simon 2006, 92). A pesar de €lo, este es un tipo de producto cuya publicidad
constantemente alude a naturaleza y nutricion tanto en textos como en imagen.

Intencionalmente se dejaron las imagenes de gaseosas como un segmento especifico
paraandlisis. En todos|os anuncios de gaseosas -excepto en € primero cuyo tipo deiméagenes
no se repiten en ninguno de los 100 anuncios del corpus analitico- se encuentran
connotaciones eréticas que incluyen, en varios casos, a nifias y nifios en fase de pubertad y s
partes de sus cuerpos desnudos, los cuales, junto a los cuellos de botellas de gaseosas,
establecen representaciones sexuales. A o largo de las imagenes, en esta década de los 80 y
90, se puede notar un patrén: si setratadeimagenesde nifiasy mujeres, €l cuello delabotella
tendraunadireccion haciaboca, vientre o gluteos. Si laimagen corresponde a un adol escente

hombre, sostendra con firmeza &l cuello de la botella hacia arriba.

En cuanto alaerotizacién delas mujeres en la publicidad Jenny Ponton (2015) sefiala
algunos aspectos importantes. la erotizacion de mujeres en la publicidad crea un clima
cultural donde las mujeres son vistas como cosas, afirma: “ciertamente convertir a un ser

humano en una cosa es casi siempre el primer paso para justificar la violencia contra esa
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persona”. Otro argumento vaido de Ponton, en didogo con Jeane Kilbourne (2000), es que
mostrar Unicamente la parte de una silueta femenina para promocionar € producto conlleva
a unafragmentacion de | os cuerpos, 10 que convierte alas mujeres en “objetos parciales por
excelencia” proyectandolas ya no como seres integros sino Unicamente sexualizados
(anuncio 12). La publicidad de gaseosas, ademés de ser bebidas con alta concentracién de
azUcar gue son indiscutiblemente nocivas para la salud, erotiza a nifias y adolescentes, las
representa como objetos sobre los cuales se puede gjercer poder en limites opacos entre €l

juego y laviolencia.

Especificamente en la publicidad de gaseosas, |la representacion del cuello de la
botella junto a los cuerpos -0 parte de los mismos- de nifias y adolescentes y €
acompafamiento de discursos como “Coca Cola te hace sentir de verdad” o “toma la vida
color de rosa” podria relacionarse a un gjercicio de poder y violencia, ademas de un sentido
sexual. LapsiquiatraEmilce Dio Bleich (1997, 375) en su obraLa Sexualidad Femenina, de
Nifia a Mujer sefida: “el desnudo femenino es uno de los factores inspiradores universales
paratodo intento de recreaci on masculina, no solo contemplativa, sino un medio de conquista
y de goce sexual”. Lo perturbador en los anuncios de gaseosas y |os significantes falicos que
hacen parte de su propuesta, es que hay una representacién de poder masculino que podria
ser entendido como un poder factible de gercer sobre los cuerpos de nifias y nifios en plena
fase de pubertad. Laautoraanalizalasimbologiadelo fdico, en este caso los cuellos de las
botellas, como un significante que designa atributos y comportamientos de aguellos que
gjercen poder.

Unadelas cuestiones éticas en € trasfondo delo analizado es que la etapade pubertad
en las nifas puede ser considerada como la época mas critica en las mujeres, pues generauna
serie de ansiedades sobre la integridad de su cuerpo y las consecuencias indeseables que la
satisfaccion del deseo sexual puede conllevar (Jacobson y Hutchinson 1976). Los trastornos
provocados por eventos de seduccion o violencia se manifestaran en su edad adulta.
Regresando alos andlisis de Dio Bleich en la comprension de la sexualizacion de lanifia, se
podria concluir que en € caso de la publicidad de las gaseosas se reproduce unay otra vez

unapracticavoyeristafrente alasimagenes de nifias, nifios y adolescentes. Eso eslo que esta
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detrés de este tipo de anuncios, especia mente en las marcas ecuatorianas de gaseosas de |os
80.

Ladécada delos 90

La década de los 90 marca una exposicion de alimentos y bebidas procesadas mayor
alaprecedente. Definitivamente laidilicaimagen de familias reunidas desaparece; para esta
década, nifias, nifios y adolescentes son mostrados como individuos con roles y expectativas
propias, asi como rel aciones sociales acomodadas a la conveniencia del uso de productos.

A continuacion, se presentan |os anuncios de esta etapa.

Anuncios década 1990 - 2000

L
=

Anuncio 14. Bonella (1999) Anuncio 15. Frutal (1997)  Anuncio 16. 20 McDougal (1992)
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Anuncio 17. Quik (1990) Anuncio 18. Yogu Y ogu (1992) Anuncio 19. Parmalat (1998)

A

Anuncio 20. Yum Yum (1999) Anuncio 21. Yogu Y ogu (1990) Anuncio 22. Tango 1991

A.n.unci 0 23. Manzana (1995)

Anuncio 24. Fruit (1992)

33



Exposicion de discur sos 1990 — 2000

Corporacion Marca Producto Clasificacion NOVA Mensaje principal M ensaje secundario Per sonajes
Margarina Nutritiva Porque en el nuevo siglo, Bonella
Bonella. Los nifios del seguira innovando y dandole a las .
BONELLA BONELLA MARGARINA Ultra - procesado futuro seran més grandes, | madres muchas mas razones para que Nifios
sanosy fuertes. sigan prefiriéndola

Frutal, la Unica bebida de naranja

gue te quita la sed, enriquecida con 7
. vitaminas. Desde hoy, sacaletodo @ | Nifias, nifios y adolescentes
H |
SUMESA FRUTAL JIL:JSSE ADSE Ultra - procesado ! Esﬁéﬁolzr;taj ' jugo a Frutal y refréscate frutalmente. deportistas, misicos y
I ya Con 7 vitaminas.: A, B1, B2, B3, B6, porristas
B12y C. Nuevo Frutal Sumesa. Sano
sabor natural.
iPor fin! El recreo que todos
esperabamos: 3 meses de vacaciones.
Podemos hacer 1o que queramos:
jugar todo € dia, saborear cereales
MC DOUGAL | MC DOUGAL CEREAL Ultra - procesado SEREE REEED el S Mc Dougal, correr por la playa, Nifios
meses. Mc Dougal. L
nadar en €l mar, compartir con
nuestros amigos €l cereal Mc Dougal
gue mas nos gusta, saltar, reir,
sofiar-... jSomos libres!
Nestlé Nesquik. Ahora Nesquik con todo el sabor de
NESTLE NESQUIK COCOA Ultra - procesado tomar leche es mas chocolate Nestlé. j Tomarlo Nifiasy nifio
divertido y delicioso. despacio...imposible!
) Yogu Yogu sano. jBebe la | Bebida sana de Yogur y fruta natural. At
NESTLE YOGU YOGU YOGURT Ultra - procesado — Calidad y Confianza Nestlé Nifio - Yogurt
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iiiEl bdfalo dice que es

Yogurt con trozos de fresa, mora,

PARMALAT PARMALAT YOGURT Ultra - procesado bueno!!! y su familia lo durazno. Parmalat porque nosotros Nifio - Bufalo
dira también! somos mamiferos
LA Su sabor esun éxitode | Chupetes de fresa con chicle. Funda .
e R e T e I e et laaaaaarga duracién de 24 unidades. La Universal. BT EEEETIES - PETEE
i Yogu Yogu de paseo. Bebida sana de Yogur y fruta natural. i .
NESTLE YOGU YOGU YOGURT Ultra - procesado ‘Bebe |a vidal Calidad y Confianza Nestlé Adolescentes - pargja
¢Eres egoista? Con Tango es dificil
LA . . serlo. Tanto esirresistibley L .
UNIVERSAL TANGO CHOCOLATE Ultra - procesado Compartelo...si puedes compartirlo es casi imposible... La Producto y jovenes
Universal.
MANZANA MANZANA GASEQOSAS Ultra - procesado ¢por qugtengp queira Manzana, €l sabor que Yo quiero Hombre adolescente
ese matrimonio ahora?
FRUIT FRUIT GASEOSAS Ultra - procesado Fruit es Nuestra - Mujer adolescente
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Interpretacion de la publicidad de alimentosy bebidas procesadas 1990 - 2000

En la década de los 90 e boom de las bebidas saborizadas se hace notar en los
anuncios de la década. El publico infantil y adolescente es €l objetivo. El precio barato y la
portabilidad son atributos que acompafiaron a crecimiento exponencial de un producto ultra-
procesado que se apoy0 en una necesidad basica: calmar la sed, con la particularidad de que
las corporaciones aimentarias globales afiaden azlicar en cantidades innecesarias, envasan
agua -un bien publico- y una amplia variedad de aditivos colorantes y saborizantes, todos

ellos en envases de pléastico mayormente que son fuentes de contaminacion.

Las mal llamadas “bebidas refrescantes” hacen parte de los alimentos energético —
aditivos (Santos 2014) o aimentos vacios, cuya Unica funcion seria suministrar energia
debido a los carbohidratos (azlcar) sin ningun vaor nutritivo. Este tipo de bebidas
incrementan el consumo indirecto de azucar, insumo barato y de rapida asimilacion para e
cuerpo. Estas, a pesar de que se apropian del atributo “refrescante” en su publicidad,
realmente tienen poca capacidad de saciedad, y aun cuando insisten en contener vitaminas,

implican una pobre compensacion dietética, sefiala Santos.

Desde l0os 80 hasta 2001, en Estados Unidos € incremento de laproporcién de calorias
por ingesta diaria de bebidas azucaradas fue de aproximadamente 300% esto es 50kl a 144
kl a diaal tiempo que laingesta de aguay leche disminuyeron en un 38% (Nielsen y Popkin
2004). En México e consumo per capita de bebidas azucaradas en una semana entre 1992 y
2010 aument6 de 0,79 a 1,1 esto es un incremento del 39%, y |0s jugos y néctares procesados
de 0,039 a 0,096 es decir un 146% mas (Santos 2014). Interesante sefialar que €l agua, al ser
comercializada en envase pléastico incrementa su consumo per capita semanal de 0,7 a3 que
equivale a un incremento del 328%; se sefidla esto por laimplicacion de contaminacion por
desechos plasticos que se usan como envases. Este es € mismo periodo en el que laobesidad
en Estados Unidos y México se triplicay alcanza a nifias y nifios de forma alarmante hasta

ubicarse en el primer y segundo lugar anivel mundial de obesidad infantil respectivamente.

Aunque e consumo de este tipo de bebidas no es la tnicarazon de este embodiment,
(Riveraet a. 2008) se afirma que hay nexos entre el consumo de bebidas azucaradas con un
incremento innecesario de ingesta caldricay e consecuente aumento de peso, asi como €l

riesgo de diabetes. Al tiempo de este repunte en el consumo de bebidas con ato contenido
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caldrico, los estudios demuestran que hay unadisminucion en e consumo de leche, calcio y
otros nutrientes. Aunque se han difundido las repercusiones del consumo de estas bebidas
parala salud, el mercado de bebidas azucaradas contempla un crecimiento anual de 5.41%
hasta 2025 (Statista 2021).

Por otro lado, en esta década se evidencia un nuevo dispositivo parala produccion de
forma semidtica de la publicidad de alimentos: |a personificacion de las marcas através del
uso de persongjes, sean estos animales o famosos deportistas (anuncios 17, 18 y 19). Este
tipo de personificacion de las marcas contribuye intencionalmente a suavizar la nocividad
del contenido material de estos alimentos, priorizando ante el consumidor una imagen

divertida e inofensiva. ¢Qué dafio podria hacer un conejo o un bebé disfrazado?

L os cuerpos desnudos de los nifios, o parte de los mismos, contintian siendo expuestos
en esta década como ganchos de venta. El anuncio 14 de Bonella muestra nifios con cuerpos
de un adulto, parecerian soldados o deportistas, aparentan cuerpos disciplinados. Se
acompaiia €l texto: “Los nifios del futuro serdn mas grandes, sanos y fuertes” y en parte del
mensaje secundario se lee: “Porque en el nuevo siglo, Bonella seguirdinnovando y dandole
a las madres muchas mas razones para que sigan prefiriéndola”. Los anuncios con imagenes
de adol escentes apel an a su independencia, su condicion de seres que se apartan de lafamilia
y sus tradiciones, las primeras relaciones de parga. Las gaseosas, ademas, continuaron

erotizando las imégenes de jovenes mujeres y hombres.

El siglo XXI esta por llegar, un tiempo marcado por € escandaloso ascenso de la
prevalencia de sobre peso y obesidad infantil y la vulnerabilidad de nifias, nifios y jovenes
frente a un capitalismo boyante y acelerado, acompaiado de las facetas violentas del
capitalismo gore (narcotréfico y capitalismo con violencia). Frente a esta decadencia,
fuerzas contrarias desde |a academia, organizaciones sociales y algunos gobiernos locales
promueven una economia justa, solidaria, con perspectiva de género y diversidades; una
economia que incluye y no segrega, que promueve la economia de cuidados y unacritica a
modelo econdmico dominante demostrada con evidencias a nivel global. En esta etapa
histérica de fuertes tensiones, se analiza a continuacion una nueva forma de manipulacion
discursiva dividida en dos décadas 2000 — 2010 y 2010 — 2020.
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L a década de 2000

Anuncios 2000 — 2010

' % P i e
AnunC|o 26. Amor Kids (2000) AnunC|o 27 Cocoa (2000)
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Anuncio 28. Zucaritas (2003) Anuncio 29. Nido (2006)
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Anuncio 31. Crunch (2000) Anuncios 32 y 33. Manicero de Nestlé (2001)
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Anuncio 34. Kraft (2004) Anuncio 35. Supan (2004) Anuncio 36. Bonella (2005)

Fuente: Revista Vistazo digitalizada 2000 - 2010
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Exposicién de discur sos 2000 - 2010

Corporacion Marca Producto Claﬁgsagmn Mensaje principal M ensaj e secundario Personajes
. . . . . v .
KLAR KLAR MARGARINA | Ultra- pro o Nueva Margarina Kl_ar. Fibra, Calcioy iTedega ser nifio! Klar, la margarina del Prod_u~ct0y
Vitaminas. Ecuador nifia
) o . Producto y
NESTLE AMOR GALLETAS Ultra - procesado Ahora tu amor viene con leche Nuevo Wafer amor Kids. jPruébalo ya! nifio
Porgue nada | os alimenta méas que Cocoa
de La Universal... Caliente o fria siempre
sela toman todita. Es un alimento
LA completo porque es deliciosa, nutritiva, | Nifio, producto
COCOA COCOA Ultra - procesado Yo si mela tomo todita... rendidora, alimenticia, vigorizante y y tazade
UNIVERSAL . :
econémica. Cocoa Universal. cocoa.
Enriquecida con vitaminasy minerales.
jPara verlos crecer todoslosdias! La
Universal desde 1889
Desayuna con Zucaritas de KELLOG'S, Nifio
con €l extra poder del Forticalcio que atinando
KELLOGG'S | ZUCARITAS CEREAL Ultra - procesado Muestra el Tigre que eres tiene 12 vitaminas y minerales, para que P tiare !
demuestres toda tu energia. Haran un rog duéo
Tigredeti. Zucaritasy Choco Zucaritas. P
LECHE DE Nu_ev_a jLista para tomar! Nestle_ l\!l do NI DQ 6+ adicionada con C_al ci-N Producto'y
NESTLE NIDO Ultra - procesado Crecimiento. Ayudalos a dar € estirén. 6+ | proporciona la reserva de calcio que sus o
FORMULA ) 2 nifio
Calci-N. huesos necesitan.
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Mientras tl te encargas de amarlos.
Nosotros nos encargamos de alimentarlos.
Con cereales KELLOGG'Stu familia estéd en
buenas manos. Ahora tienes mas tiempo
para compartir con tu familia, porque
cuentas en todo momento con €l apoyo
nutricional delos Cereales KELLOGG'S

Corn Flakes, Zucaritas, Froot Loops,

Producto,

KELLOGG'S | KELLOGG'S CEREAL Ultra - procesado Los Cereales KELLOGG'S estén hechos a S -
o Choco Krispis madre e hijo
base de granos 100% naturales, fortificados
con importantes vitaminas y minerales,
incluyendo el hierro que necesitan para
alcanzar un dptimo desarrollo fisico y
mental. Contigo y con los Cereales
KELLOGG’S, tu familia esta en las mejores
manos.
, . . , Toda pasion tiene su precio. Nosotros se .
NESTLE CRUNCH | CHOCOLATE| Ultra- procesado | Fortatemal. Lapasion hacebien. Nestlé | ) oo e Chocolates Nestlé, Nuevo | 20Venescon
Crunch . producto
formato. A sélo $0,16
No tengas miedo al cambio. Yo soy Cero...
NESTLE MANICERO | CHOCOLATE | Ultra- procesado Manicero y como mi nombrelo d|(_:e, tengo | Manicero. ¢creias que habl,aswsto,todo Caricaturay
mucho, mucho mani. Prueba Manicero de en chocolates con mani? Nestlé producto
Nestlé. Lo nuevo en chocolates con mani.
) \ iS5 se puede! Atrévete a ... Prueba Manicero | Manicero. ¢creias que habiasvistotodo | Caricaturay
NESITEE EANIEERO) | SIOEOLATE | - LR 2] © | deNestlé. Lo nuevo en chocolates con Mani. en chocolates con mani? Nestlé producto
. . . Producto,
KRAFT KRAFT MAYONESA Ultra - procesado Mi mama es una Kraft Las cosasricas son de Kraft Madre e hija
L Carifio... lo masrico que se le puede
SUPAN SUPAN | PANTAJADO | Ultra- procesado ARMTENESIE TS Uies, Clezeyiios untar al mejor pan. Supan mi pan de SITILED),
compartidos, generaciones. Pan. semprel abuelo y nifio
BONELLA | BONELLA |MARGARINA | Ultra- procesado | A vecesunaMadre puedeser una Amiga | -2 vidanotienereceta, peroes mejor Producto,
con Bonella. madre e hija

42




I nterpretacion de la publicidad de alimentosy bebidas procesadas 2000 - 2010

Las imégenes de nifias y nifios afrodescendientes aparecen en los anuncios de
alimentos ultra-procesados apenas en esta primeradécada del siglo XXI. Ese siglo en €l que
el discurso delainclusiony diversidad se refuerzay replica entre quienes tienen el poder de
la politica publica, y también entre lideres de los espacios educativos. Las imagenes en los
anuncios de esta década distan de los nifios blancos y rubios de los 80. Este hallazgo es
importante pues permite vislumbrar un nuevo mecanismo en el uso de discursos e imagenes
de la publicidad alimentaria: la produccién de una forma semidtica que utiliza € discurso
socia inclusivo apoyado en imagenes que lo corroboran. Esta téctica se reproduce en la

siguiente década, como se vera més adel ante.

Es necesario discutir otro proceso relacionado a las fuerzas procreativas del espacio
domeéstico. Hacia el 2010 los modos de crianza en los hogares denotan |as dindmicas de una
nueva determinacion: la precarizacion maternal. Asi denomina la economista Mercedes
D’Alessandro (2018) a este proceso para referirse a una sobreexplotacion de trabgjo en
aquellas madres que hacen parte del trabajo remunerado y que deben sostener a la vez €
trabgjo reproductivo del hogar. Jaime Breilh (1991) lo identific6 como “la triple carga”
configurada por € trabgjo, la practica doméstica y la reproduccion. Estas transformaciones
en & espacio doméstico se dieron en apenas 50 afos, especialmente a partir de la década de
los sesenta. D’ Alessandro analiza brevemente cifras que expresan cambios en los modos de
gjercer lamaternidad: en los Estados Unidos de 1960 el porcentgje de nifios menores de 15
anos que vivieron en hogares con madre amade casay padre con trabajo remunerado fue del
65%; para 2012 este indicador bajaa 22% y preponderala crianza de menores en hogares en
los que ambos padres trabgjan fuera del hogar (34%), asi como hogares monoparentales de
madres solas jefas de hogar (23%). En paises latinoamericanos, como Argentina, de 2001
hasta 2010 un tercio de los hogares tienen ala madre como jefa de hogar, la mayoria de estos
hogares son monoparentales. Sin embargo, esta realidad no debe confundirse con una
algarabia de autonomia econémica femenina. Como bien sefiala Mercedes D’ Alessandro, la
mayoria de estas madres solteras tiene un trabajo no cualificado y mas de un tercio de las

madres separadas y divorciadas no tiene un empleo formal. El trabajo remunerado fuera del
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hogar genera inequidad para las madres y, por lo tanto, es una determinacion de
vulnerabilidad paralos nifios y adolescentes en sus modos de crianza.

En este contexto, el tiempo para suplir necesidades materiales y afectivas en €
espacio doméstico se torna escaso y la estrategia de manipulacion de la publicidad de
alimentos procesados responde a estarealidad. El discurso delos cereales Kellog's da cuenta

de estaintromision:

Mientras tU te encargas de amarlos. Nosotros nos encargamos de alimentarlos. Con cereales KELLOGG'S tu
familia esta en buenas manos. Ahora tienes mas tiempo para compartir con tu familia, porque cuentas en todo
momento con el apoyo nutricional de los Cereales KELLOGG'S. Los Cereales KELLOGG'S estan hechos a base
de granos 100% naturales, fortificados con importantes vitaminas y minerales, incluyendo el hierro que necesitan
para alcanzar un éptimo desarrollo fisico y mental. Contigo y con los Cereales KELLOGG’S, tu familia esta en

las mejores manos. (Anuncio de Kellogg's— Vistazo 2001)

Lejos quedan las imégenes de Kellogg's de1960 con aguella ama de casa llenando la
alacena de su cocina con cajas de cereal, vestido y mandil perfectosy la botella de leche de
vidrio en mano. El anuncio de cereales Kellogg's del siglo X X1 suple laimagen de lamadre
por el Tigre Tony, mascota de la marca, quien sosteniente la mano de un nifio o juega con é
(anuncio 30). Estaimagen, junto a discurso citado, denota una nuevatéctica de los alimentos
procesados a tomar partido en la nueva configuracion de las familias, posiblemente, a
atribuirse los roles tradicionales de la maternidad mientras la inequidad de género en los

modos de trabajo de la modernidad capitalista la precariza.

Por otra parte, los anuncios publicitarios de esta época hacen parte de un dispositivo
de alteracion linguistica hacialo que podriallamarse un lengugje [adico de la nutricion, que,
lgjos de ser cientifico, es para la estrategia publicitaria una forma de comunicar nutricion y
energia basada Unicamente en |a produccién de la forma semidtica de alimentos favorable al
consumo. Es asi que, tal como se fragmentan a los cuerpos, las palabras son fraccionadas o
distorsionadas, por gemplo: Calci-N; o Forti-calcio. Ademas, se recrea un lenguge de
guantums: “6+, 7 vitaminas, 12 vitaminas y mineraes”, apelando a la credibilidad que se
refuerza con la exposicién de cantidades.

En esta década, algunas marcas de alimentos y bebidas procesadas habian acumulado
varios afos de permanenciainalterada en el mercado global y local. Entonces, seresataeste
ascenso de poder corporativo en e mercado comunicando a las marcas como parte de la

sucesion generaciona de las familias, tal como se presentan los anuncios 34, 35y 36. Eso
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sucede, apesar de que es en ese mismo siglo que la epidemiade sobre peso y obesidad infantil
se expresa en cifras darmantes a nivel mundial, sin embargo, las corporaciones marcan

abiertamente su poder en el espacio doméstico.

Algunosresiduos de publicidad impresa de alimentos en la década de 2010

Mientras se disefiaba esta investigacion, se vio la necesidad de observar algunos
anuncios de la Ultima década, ya que los hallazgos correspondientes a las anteriores daban
cuenta una evolucién y cambios diferenciados. Como es de esperarse, por la explosion de la
publicidad en medios virtuales, los anuncios impresos de alimentos y bebidas procesadas en
larevista Vistazo disminuyen drésticamente parala década 2010 — 2020. Sin embargo, entre
los anuncios que se encontraron, se eigieron aguellos que para ésta década revelan una
estrategia diferente frente a las anteriores y que reflgjan una consolidacion del modo
corporativo de presentarse en el actual régimen agroalimentario.
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Anuncios década 2010 - 2020
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Anuncio 37. Fundacion Imagen 38. Coca ColaLife (2016) Imagen 39. Coca Cola (2014)
Mc Donald (2016)
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Anuncio 40. Ministerio de Salud Pdblica (2015) Anuncio 41. Nestlé a gusto con la vida (2018)

Fuente: Revista Vistazo digitalizada 2010 - 2020
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Exposicion de discur sos 2010 — 2020

Corporacion /

de este dia seré donado a beneficio de
la construccién de la primera casa
Ronald Mc Donald del pais

Entidad Marca Producto Clasificacion NOVA Mensaje principal M ensaj e secundario Personajes
Convierte un Big Mac en una sonrisa.
Viernes 14 de noviembre. Todo lo
Mc Donalds Fundacion Mc Donlds Big Mac Fast Food Ayudanos a ayudar. FEEI2EED T ESVENIESE Bleiy) e Madre e hijo

Bajaen calorias, endulzada con

reduciendo las grasas, frituras,
comiendo frutas, vegetales y granos.

Arca Continental Coca Cola CocaColalLife Ultra-procesada Destapa tu naturaleza . - Pargjas jovenes
esteviay azlcar
En 2013 recuperamos 12.200 | El material plastico recogido equivale
Arca Continental Coca Cola Coca Cola Ultra-procesada toneladas métricas de botellas a 595 millones de botellas de Coca Todos
plésticas PET reciclables Colade 400 mi
Papi come menos grasa, para que
estés en mi graduacién. En Ecuador
Gobierno: 18 personas mueren a dia por
Ministerio de Avanzamos Patria enfermedades cerebro vasculares y del Nifio
Salud Pdblica Te quiero sano Ecuador corazon, pero se puede evitar:
(Gaobierno) haciendo actividad fisicadiaria,
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Nestlé

Nestlé

Nestlé a gusto con lavida

iCulminamos 2017 mejorando la
calidad de viday contribuyendo aun
futuro més saludable! jY damosla
bienvenida a afio 2018 trabajando
paralas personasy familias, nuestras
comunidadesy € planetal PARA
LASPERSONASY LAS
FAMILIAS: posibilitando vidas méas
saudablesy felices. PARA
NUESTRAS COMUNIDADES:
ayudando a desarrollar comunidades
maés prosperasy resilientes. PARA EL
PLANETA: preservando recursos
paralas generaciones futuras

Mama- hijo
(comunidadesy
planeta entero)
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Interpretacion de la publicidad de alimentosy bebidas procesadas 2010 - 2020

Estamos en € boom de los agoritmos y la publicidad por medios virtuales, la
multiplicidad de las pantalas digitales y la intermediacion de las redes sociales en la
comunicacion. La publicidad de alimentos y bebidas procesadas esta fuertemente expuesta

en YouTube, Facebook, Instagram usados por adol escentes especia mente.

A pesar de la caducidad de las revistas impresas como medio de comunicacion para
alimentos y bebidas procesadas en esta época, hay un proceso importante a resaltar que se
nota en la publicidad que acompafia a contenidos corporativos como sucede en Vistazo. Se
habia notado en la década anterior |a estrategia de apropiacién de discursos sobre lainclusién
y diversidad, ahora, utilizando este mismo dispositivo, los discursos se dirigen hacia un
sentido de respuesta empresarial ante la crisis ecolégica y agencia en la comunidad local y
global. Si se recorre por los anuncios de corporaciones alimentarias, -que refuerzan la
percepcion de la empresa en si misma, no de una de las marcas especificamente- pareceria
darse una adecuacion de aquellos discursos que denotan la necesidad de concienciay accién
frente a la problemética socia y ambiental que, paraddjicamente, corresponde a la misma
forma econdémica nociva paralasalud y la naturaleza de la cual laindustria alimentaria hace
parte. Este tipo de anuncios se presentan en los meses de mayor circulacion de larevista por
la publicacion de los informes del ranking empresarial anual, en € cual corporaciones como
Coca Cola, Nestle, Mondelez figuran en los primeros lugares por su rentabilidad y

posicionamiento en el mercado.

Hay gue anotar que los consumidores de esta década, ademés de ser nativos digitales,
han enfrentado los avatares del cambio climético y son, mas que ninguna otra generacion,
conscientes delacrisis ecol6gicaglobal . Los discursos ecol 6gicos, aunque polarizan algunas
de las agendas de gobiernos dependiendo su ideologia, son los méas aceptados por adultos
jovenes y adolescentes. Frente ala crisis metabdlica sociedad — naturaleza del siglo XXI, la
publicidad alimentaria subordinaalos discursos social es, ecol 0gicos comunitarios, discursos
contra-hegemonicos asu favor y cruzan loslimites de lo absurdo: aunque Coca Cola utilizaba
en 2018 la cantidad de 110 billones de botellas plésticas para uso personal a afio, apenas
reciclad 7% (Wheeler 2021), solo en 10 afios € uso de botellas plésticas para vender esta

bebida carbonatada y endul zada se incremento en un 31%. Aunque esta compariia se atribuye
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cualidades de responsabilidad ambiental en su publicidad (Anuncio 39) la realidad es que
esta corporacion contamina rios, océanos, suelos y se rehlsa hasta hoy a abandonar €
envasado plastico apesar de las presiones de algunos gobiernos y organi zaciones ecol ogistas.
Nestlé, que también para esta década reitera en su discurso el cuidado del planeta (anuncio
41) ocupa€ tercer lugar del ranking de corporaciones con mayor contaminacion por plastico
en el mundo, luego de Coca Colay Peps (McVeigh 2020).

Mientras tanto, hay una sefia de respuesta por parte del Estado que recae en €
discurso de la salud enmarcada solamente en la responsabilidad individual del consumidor,
COoN apenas un anuncio, entre cientos, del Ministerio de Bienestar Social. Lo cual, a pesar de
las buenasintenciones de |la campafia, muestraunadébil labor de Estado como ente regul ador
del mercado y su control en la evolucion acelerada del poder corporativo y hegemonia de

discursos.
Discusion

Para entender a la manipulacion discursiva de la publicidad como mecanismo de
subsuncion real de consumo, se desarrollé un abordaje tedrico vinculado a la economia
politica de la aimentacion en tanto comprension de la biplanariedad existente entre la
produccion y consumo de alimentos que apunta a un plano de produccién — consumo del
objeto alimento como sustancia material y un segundo plano de produccion y consumo de la
forma semidtica del mismo alimento. Esta produccion semidtica es € dispositivo de
subsuncion entre € nivel general y particular del modelo de la determinacion socia de la
salud que tiene influencia en la cuarta dimension de modos de vida que es subjetividad. Para

el campo en cuestion, influye en la subjetividad y representaciones de los alimentos (ver

figural).

Se afade gque este proceso de biplanariedad que sucede en la publicidad de alimentos
y bebidas procesadas es parte de un mecanismo de subsuncion real del proceso de
reproduccion social al capital aimentario corporativo. Para explicar este mecanismo y
movimiento de subsuncién clave en la interfase entre economia politica y epidemiologia
critica se realizo la interpretacion de anuncios publicitarios de alimentos y bebidas que
corresponden a maximo nivel de procesamiento, es decir, mayor nivel de nocividad y

dirigido a publico més vulnerable: nifias, nifios y adolescentes.
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El andlisis desarrollado con la muestra de anuncios de cuatro décadas da cuenta de
gue la publicidad de alimentos y bebidas procesadas, a través de sus multiples dispositivos
de manipulacion discursiva, es un mecanismo de subsuncion de las fuerzas productivas
procreativas através delaincorporacion del alimento en cuanto objeto material pero también
semiético. El uso deimégenes y discursos, apoyado en una mayor inversion de capital frente
aotro tipo de aimentos, se caracteriza por subvertir la nocividad del contenido material de
alimentos y bebidas procesados permitiendo que & alimento o bebida pueda circular y
competir en el mercado como una mercancia con valor de uso aparentemente saludable, que
justifica su valor de cambio en € mercado de la forma econdémica capitalista. Este
espectaculo o realidad subvertida tiene, de acuerdo a andlisis logrado, varios dispositivos

gue hacen parte del mecanismo de subsuncion real de consumo:

Apropiacion de saberes populares y cientificos relacionados con la nutricion
y dietética

Acomodo de ideologias nacionalistas a los discursos publicitarios y a
representaciones del contenido material del alimento o bebida procesada
desde perspectivas productivistas.

Reproduce formas de violencia racista a nivel semidtico de acuerdo a
momento historico.

Representacion de cuerpos disciplinados o termodindmicos (eficientes en
cuanto calorias y energia) capaces de competir y ganar a través de una
supuesta “fortificacion” de los cuerpos.

Erotizacion de los cuerpos de nifias, nifios y adol escentes y representacion de
éstos como objetos e iméagenes que se prestan a practicas voyeristas.
Representacion de adolescentes como sujetos independientes de sus familias
y normas de la sociedad, asi como rechazo al canon de la vida adulta:
individuacion de sujetos.

Apropiacion de discursos sociales que reclaman transformaciones hacia la
inclusiony diversidades, respuestas alacrisis climatica, reparacién ambiental,
comunidad global, entre otros que hacen parte justamente de la crisis

civilizatoria, en lacual, laindustria alimentaria toma parte, paraddjicamente.
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Personificacion de las marcas e intencion de protagonismo en la crianza de
hijas e hijos.

Transfiguracion de palabras para expresar un lenguaje asociado con la
nutricion o con dietas cuyos componentes son sal udables o nutritivos.

Demostracion de poder y permanencia en e mercado entre generaciones.

Hallazgos ttiles pararevision de politica publica y una comunicacion emancipador a

La publicidad de alimentos y bebidas, especialmente procesadas, debe atenerse a un
marco ético regulador que se contraponga a las estrategias de la publicidad alimentaria que
aqui se han revisado. Lapublicidad alimentaria adeuda alas y los consumidores informacion
claray veraz sobre su contenido. Bajo ninguna excepcion deberia utilizar textos persuasivos,
como los analizados, que influyen en la compra a través de un lenguaje manipulador que
encubre & contenido material de alimentos y bebidas representdndolos como saludables o

energéticos y denotando la aparente necesidad de su ingesta para un crecimiento saludable.

El Estado esta obligado acontrolar las acciones de comunicacion delas corporaciones
de alimentos, insistir en la prohibicion del uso de imagenes de nifias, nifios, adolescentes, de
sus cuerpos semidesnudos o de parte de los mismos, mas aln Si estos son erotizados sea a
través de un lenguaje insinuante o de imagenes. El Estado debe controlar el uso de apelativos
0 expresiones racistas que atenten contra la dignidad y € respeto que nos debemos como

ciudadanos de un mismo territorio.

No deben usarse anifios y nifias y adolescentes como expresién fenotipica de marcas
de alimentos, mas aun si estas marcas son de alimentos y bebidas procesadas. Asi mismo, la
publicidad de aimentos no debe proyectar en la comunicacion de sus productos
comportamientos individuales o grupal es de nifias, nifios 0 adolescentes ni insinuar cualidad
alguna de su rol o necesidades frente ala familiay la sociedad. No es esta una sugerencia
gue deba confundirse con algin lineamiento conservador. ES una cuestion ética. Las
corporaciones de alimentos y bebidas que son nocivas paralasaud y € ambiente no pueden
intervenir, a través de su publicidad, en la vida cotidiana, relaciones sociales y modos de

produccion y consumo de alimentos en el espacio doméstico, €l cual, debe ser e primer
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espacio protector de para un publico vulnerable: nifias y nifios, quienes, como se indicd por
otros estudios, no diferencian entre informacion y persuasion.

Bajo ninguna circunstancia, se deberia permitir a las corporaciones de alimentos y
bebi das procesadas que insinlen siquiera que son agentes de cambio y transformacion social,
gue son parte de la solucién a la crisis climética o que son reparadoras de procesos de
destruccion ambiental. No se puede permitir este tipo de comunicacion mientras estas
empresas contaminan suelos, aire 'y agua 'y en varios casos ho contemplan la posibilidad de
asociacion de trabajadores ni acuerdos justos con sus proveedores 0 que su sola presenciaen
e mercado de adimentos desplaza a pequefias empresas familiares por desventgas
competitivas entre oligopolios y pymes. Es decir, no debe admitirse que grandes
corporaciones productorasy comercializadoras de bienesinnecesarios y nocivos paralasalud
y el ambiente se atribuyan, a través de comunicacion en cualquier medio, un agenciamiento
para una sociedad en crisis por inequidad y por dafio ambiental, no se debe dar luz a estas

acciones a menos sin un sustento cientifico y ético que lo compruebe.

Aungue no es € propésito de este capitulo elaborar una estrategia de comunicacion
como respuesta anti hegemonica a la publicidad alimentaria y su mecanismo de subsuncion
real de consumo -no es tampoco la comunicacion el campo disciplinario de formacion de su
autora-, si deben enunciarse aspectos claves para las y los lectores. En primer lugar, la
comunicacion gque debe sustentar una alimentacion sana y sustentable, puede entenderse
desde la teoria critica y la practica solidaria, no solo desde las nociones instrumentales del
marketing social o lapublicidad que funciona solo paralaempresay no parael metabolismo
sociedad — naturaleza. Hay lanecesidad de vislumbrar la comunicacion desde |a perspectivas
criticas, aquellas que colocan sobre la mesa de andlisis temas como las “enfermedades de la
imagen” Ylonka Tilleria (2020, 5) que permiten entender “como e mercado, através de los
medi os de comunicacién, opera precisamente en cuerpos sanosy jovenes, de quienes sesirve
para poner en marcha un discurso basado en el consumo permanente”. Entender el problema
de uso y abuso de nifias, nifios y adolescentes en el mecanismo de la publicidad corporativa
de alimentos y bebidas nocivas desde € entramado critico transdisciplinario es € primer
camino, €l cual debe ser construido con miras a la esperanza de una transformacion. Como

sostiene Maria José Breilh (2018, 6) “implica abordar su sentido historico y responsabilidad
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ética frente a una anhelada emancipacion social [...] que permita ese otro mundo posible,
unaéticay estética emancipadora”. La comunicacion aterrizada al territorio, con un discurso
gue despierte conciencias para regenerar las formas del bien comin. Como varios
comunicadores, mujeres y hombres, 1o proponen desde € arte y e lengugje vivos (puede
mirarse €l trabgjo de la colombiana Angie Vanessita Cardenas, por citar un gemplo) €
Estado, las organizaciones sociales y la academia somos responsables de una respuesta a
estos mecanismos de subsuncién, con nuestros propios dispositivos y un caminar ético. Un
lenguaje realmente vivo, no reificado; un discurso e imagen que dignifique € trabgo y €
valor de los alimentos como dones de la naturaleza para la vida de seres humanos. No mas
una comunicacion para € mercado de las cosas, Si para las relaciones sociales libres y
auténomas que hacen vital a la economia de una nacion y que permiten procesos de

produccion y consumo con justicia.

Conclusiones

A través de estainvestigacion se halogrado entender como la publicidad de alimentos
y bebidas nocivas paralasalud y el ambiente es un mecani smo se subsuncion real de consumo
alimentario que beneficia a capital corporativo. El trabajo empirico permitio entender que
hay varios dispositivos para este mecanismo: la apropiacién del saber popular sobre salud;
uso del discurso nacionalista, € discurso ecol6gico, comunitario y de reparacién ambiental;
la representacion de cuerpos jovenes y termodinamicos; la erotizacion de nifias, nifios y
adolescentes; la personificacion de los productos y sus marcas y la persuasion de su
protagonismo en la crianza de hijas e hijos frente a una maternidad precarizada; La
transfiguracion delas pal abras, laintencion de demostrar su poder a difundir su permanencia
en el mercado y durante el cambio de generaciones. Todos estos refuerzan la categoria de
subsuncion real en la dimension de consumo y aportan ademas a la comprension de las
relaciones de subsuncion de lo bioldgico en lo socia como engrangje que propone la

determinacion socia delasalud.

Latesis clave de este capitulo permitio ver que la biplanariedad material y semidtica
en la produccién y consumo de alimentos esta ligada con la manipulacién de las fuerzas
productivas procreativas en el espacio doméstico en tanto control del discurso y laintencién

de modificacion de percepciones de la forma alimento en su valor de uso, la distorsion
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semiética de las relaciones sociales mediadas por la mercancia alimento en e hogar y €
encubrimiento de la nocividad del contenido material de estos productos, que a mayor nivel
de procesamiento, mayor es inversion publicitaria que requieren. En ese sentido, tras €
abordaje de la publicidad corporativa de alimentos como uno de los procesos criticos de la
determinacién social del consumo aimentario en hogares de espacios urbanos, se logra
entender la dinamica del movimiento de subsuncién con uno de sus mecanismos, la
publicidad, que deviene un engrange entre las l0gicas de acumulacion capitalista (nivel
general) y los modos de alimentacion de los hogares (nivel particular) por medio de
pulsiones permanentes en la subjetividad y representacion de |os alimentos afines a procesos
de acumulacién de capitales empresariales.
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