


Con el objetivo de conocer a 
profundidad cómo es que el mexicano 
entiende y significa los consumos 
alimenticios responsables, saludables y 
sustentables, Bitácora Social investigó 
desde la mirada antropológica, cómo es 
que las personas valoran lo que comen, 
qué buscan al momento de comer 
mejor y qué alimentos tratan de evitar 
o controlar para tener, desde su visión 
cotidiana, una “mejor alimentación”. 
Es como resultado de este estudio 
que este árbol de decisiones se centra 
en explicar a los cuatro actores sobre 
los que se tiene mayor interés para 
llevar a cabo estrategias de marca, 
producto y categoría: el azúcar, la 
grasa, lo orgánico y lo premium.

 

 
 
 
La clave para leer esta herramienta 
es entendiendo que las decisiones 
del mexicano van ligadas a sus 
características culturales y más, 
cuando de comida se trata. Por esta 
razón se habla de comportamientos, 
la influencia del Nivel Socioeconómico 
y Cultural, la forma en cómo se 
entiende cada comida y, sobre todo, 
de las actitudes y emociones. La 
base analítica de esta herramienta 
es el Toolkit Sociocultural Consumos 
alimenticios: responsables, saludables 
y sustentables, el cual explica y detalla a 
profundidad las categorías que usa este 
árbol de decisiones: actores, acciones, 
aprendizajes, consumos y perfiles.



WBCSD es una organización global dirigida 
por CEOs de más de 200 empresas líderes 
que trabajan juntas para acelerar la 
transición a un mundo sostenible. Ayudamos 
a que nuestros miembros sean más exitosos 
y sostenibles al centrarnos en el máximo 
impacto positivo para los accionistas, 
el medio ambiente y las sociedades.

Nuestras empresas miembros provienen 
de todos los sectores comerciales y las 
principales economías, lo que representa 
un ingreso combinado de más de usd 1,5 
billones y 19 millones de empleados. 
Nuestra red global de casi 70 consejos 
empresariales nacionales brinda a nuestros 
miembros un alcance incomparable 
en todo el mundo. Desde 1995, WBCSD 
ha estado en una posición única para 
trabajar con las compañías miembros a 
lo largo y ancho de las cadenas de valor 
para ofrecer soluciones empresariales 
con alto impacto a los problemas de 
sostenibilidad más desafiantes.

Bitácora Social, a lo largo de 10 años, se 
ha dedicado a conocer a las personas 
en sus contextos cotidianos utilizando 
la antropología como herramienta de 
investigación. Esto ha permitido observar y 
entender aquellas motivaciones, actitudes, 
temperamento, valores y significados que le 
permiten a las personas tomar decisiones 
alrededor de diferentes escenarios. Estas 
investigaciones se han hecho dentro y fuera 
de México. En América Latina se ha trabajado 
en Brasil, Chile, Colombia, Perú, Venezuela, 
Argentina; en Centro América en Guatemala, 
Honduras, Panamá, Costa Rica y El Salvador; 
en Norteamérica en Estados Unidos y 
Canadá; en Asia en Vietnam; en Europa 
en Rusia y en España. Todos los trabajos 
con antropólogos y expertos nativos. 
Las áreas de aplicación en las que se ha 
desempeñado son: Imagen y comunicación, 
marketing y publicidad, responsabilidad 
social, recursos humanos y políticas 
públicas. En resumen, Bitácora Social es 
experta en personas y su cotidianidad y su 
finalidad es tender puentes de entendimiento 
entre la academia, las empresas, el 
gobierno y las organizaciones civiles.



Actores

Acciones

Aprendizajes

Consumos

Perfiles

Buenas

Consumo 
flexible

Sensorial y 
perceptual

Mostrarlo 
como 

complemento 
de “las malas” 

NSEyC 
medio alto con 

información 
especializada NSEyC 

medio típico 
a partir de la 

experimentación 
y el estilo de 

vida sano  

NSEyC 
medio bajo: 

más énfasis a 
la preparación 
abundante y 

casera NSEyC 
medio alto 

y típico apelar 
al uso de los 

”otros” 
aceites

Adultos 
mayores: nuevos 

hábitos de 
consumo

Adultos: 
balanza entre 
productividad 

y descanso

Jóvenes: 
equilibrio 

entre energía y 
relajación

Niños: 
equilibrio 

entre cantidades, 
actividades y 

responsabilidades

Para NSEyC 
medio bajo a 

partir del valor 
de lo casero y 

tradicional 

Evidenciar 
los beneficios 
de las grasas 

buenas 

Intrínseca a 
la tradicional 

cocina 
mexicana  

“Es todo 
lo rico”, lo que 
se disfruta, los 

gustitos que valen 
la pena  

Equilibrarla 
con verduras, 

frutas y cereales  

Utilizar 
estos códigos 
en mensajes 

audiovisuales hablar 
de consumos 

saludables 

Un 
consumo 

responsable es el 
que se combina con 
todo lo que otorga 

bienestar 

La grasa 
“se mide” en 

porciones mucha 
o poca 

Comunicar 
desde sus 

efectos positivos: 
energía, 

satisfacción y 
saciedad 

Recuerdos, 
familia, 

tradiciones y 
rituales 

Lo frito 
se traduce en 
sazón, sabor, 

casero y 
tradición 

Alejarse de 
imágenes que 
se relacionen 

al aceite 

Consumos 
responsables 

a partir de 
beneficios: 

energía y fuerza

Consumos 
responsables 

son los que “se 
notan” ser sano 

es verse bien

La 
Balanza y 

equilibrio a 
partir de:

Mostrar 
procesos de 
preparación 

Procesos y 
preparación 

Sabor 
Olor  

Aspecto  

Engordar-
adelgazar 

Sus 
efectos son 

directamente 
visibles en el 

cuerpo  

Estrategias 
que vuelven 
“más sana la 

grasa” 

Consumir 
menos 
carne Escurrir o 

quitar para que 
no se vea tan 

grasoso 

El uso de  
aceites sanos: 

coco, aguacate 

 
El 

rendimiento  
y la productividad  

Consumos 
responsables 
a partir de los 

contextos: 
fiestas, fechas 

especiales 

Consumos 
responsables 

a partir de: 
satisfacción, 

rendimiento, trabajo 
y esfuerzo 

Malas

Grasa
Se vincula directamente con 

una mala alimentación por 

lo que es mejor hablar de sus 

efectos positivos y vincularla a 

valores caseros y tradicionales.

Consumo flexible: se percibe más 

flexibilidad porque se piensa 

que se pueden contrarrestar 

sus efectos. Se sabe cuándo 

es muy grasoso o cuándo no y 

poder “verlo” ayuda a sentir más 

respaldo en la toma de decisiones.

Adelgazar-engordar: es el 

termómetro más común para 

saber si se es sano o no y la grasa 

es lo más tangible para medirlo.

Es el actor más asociado 

a la productividad y 

al esfuerzo. La grasa 

ayuda a estar más 

lleno y rendir más.

La grasa se balancea 

y justifica por su 

valor social .

El mexicano percibe y distingue las buenas 

(carnes, lácteos, comida de mamá) de 

las malas (frituras, algunas garnachas, 

golosinas y comida muy grasosa) y sabe 

cómo y cuándo “volverlas más saludables”.

Las grasas “buenas” es un concepto 

que se aprendió recientemente y 

sería positivo utilizarlo como “otras 

opciones” o como equilibrio y 

complemento de las grasas “malas”.

Sensorial: representa una de las mayores 

contradicciones del mexicano “sabe que es lo que 

más daño le hace pero es lo que más le gusta” y 

satisface todo los sentidos y valores emocionales.



Actores

Acciones

Aprendizajes

Consumos

Perfiles

Más que un 
sustituto es una 

nueva opción

Códigos como 
variedad, diversidad 

y abundancia

Consumos 
responsables 

a partir de: 
experimentación 

Consumos 
responsables a 

partir de nuevos 
aprendizajes 

Consumos 
saludables a 

partir de actividades 
cotidianas: estudio, 
responsabilidades 

en el hogar 

Consumos 
responsables  
a partir de lo 

colectivo: 
familiares y 

amigos 

Consumos 
saludables que 

inviten a la balanza 
social y alimenticia

Enseñar 
¿cuántas 

porciones está 
bien comer? 

“Compartirla 
comida como 

forma de 
equilibrio ”

Evitar 
relacionar a 
diversión o 

alegría

Consumos 
responsables 

a partir de saber 
cuánta es 

demasiada 
azúcar  

Eliminar 
mitos a partir 

de información 
especializada Hablar de 

control más que 
prohibición 

Relacionar 

Experimentación 
en  consumos  
como “nuevas 

aventuras” 

Apelar al inicio y 
aprendizaje  para 
tomar decisiones 

autónomas 

Productos 
bajos en 
azúcar o 

sustitutos

Consumos 
responsables que 

enseñen las medidas 
y porciones 
necesarias 

Productos 
azucarados

Bebidas

Dulces, 
chocolates, 

confitería 

Masas dulces 

Fuente de 
sabor 

Fuente de 
energía

Vincularlos 
con otros 

consumos sanos: 
frutas y verduras, 
ejercicio y tiempo 

libre 

Consumos 
saludables y 

responsables a partir 
del rendimiento 

y frecuencia  

Merecimiento 
controlado

Energía, 
actividad física 

Productos 
para niños

Mensajes en 
redes sociales 
más que en tv  

Azúcar

Los niños tienen un gran poder 

de convocatoria en las familias, 

aprovechar mensajes en redes 

sociales que “eduquen” sobre las 

porciones que estén bien comer 

y que estén dirigidos a ellos. 

Opciones para disfrutar 

y apapachar en las 

porciones  sugeridas.

Balanza social y alimenticia: partir 

de que el azúcar se puede consumir 

de manera responsable al hacer una 

balanza social (compartir) y una balanza 

alimenticia (porciones adecuadas).

Son  los productos a los que se 

tiene mayor rechazo porque 

están vinculados directamente 

a la obesidad. Comunicar 

consumo responsable 

ligado a valores sociales.

Los productos bajos en 

azúcar o los sustitutos 

aún no se conocen bien, 

no se confía del todo y el 

sabor tampoco gusta.

Mitos: se sabe que pueden 

ser más sanos pero no 

se tiene la confianza al 

pensarse artificiales o 

incluso cancerígenos.



Actores

Acciones

Aprendizajes

Consumos

Perfiles

Orgánico

Menos artificial 

No es prioridad 

La 
experimenta- 

ción y el intento 
como aliados 

Beneficios 
intangibles 

NSEyC  
medio bajo 

NSEyC  
medio típico 

NSEyC  
medio alto 

Jóvenes

Evitar congelados 

Mercados y 
tianguis

Simpleza 
como sinónimo 
de naturalidad 

(aunque sean de 
marcas grandes)

Marcas pequeñas 

Hacer fácil 
su consumo 

(a domicilio, en 
supermercados 

grandes) 

Visibilizar el 
origen del producto 

(el campo, los 
campesinos) 

Generar 
experiencias 

de compra y de 
consumo 

“Lo de hoy”, 
“lo casero” 

No 
es más 

saludable, sólo 
respeta más 

el medio 
ambiente 

Comunicar a 
partir de:  

 
Transparencia

Pureza 

No es lo 
mismo que 

natural 

Moda

Más caro

Frescura

Para las personas es un término más 

cotidiano y utilizado para hablar 

de comida saludable. Vincular lo 

orgánico a lo fresco sería positivo. 

Lo importante sería comunicarlo en 

diferentes códigos por cada NSEyC .

 Para las personas lo orgánico no 

es necesariamente lo más sano. 

Se piensa como una moda que 

sólo sirve para vender más caro.

Un código que es importante 

para medio típico al hablar de 

salud es que “tenga menos” 

aunque sean marcas grandes si las 

presentaciones son más sencillas 

se podría decir que es más natural.

Es importante no intentar sustituir 

consumos, sino sumarlos. Comenzar 

a vincular a productos y marcas 

orgánicas con los productos 

naturales de estos canales 

facilitaría su entrada a las casas. 



Actores

Acciones

Aprendizajes

Consumos

Perfiles
Hablar desde 
lo accesible 

Las marca y  
preparaciones  

de siempre

Las 
marcas 

reconocidas, las 
que no son básicas. 

Hay apertura a 
lo nuevo  

Lo que 
ya se conoce 
y lo que está 
comprobado 
que es más 
saludable  

Instrucciones 
sobre cómo 

saber qué y cómo  
comprar 

Cotidiano 

Lujo

Conceptos como 
sazón gusto y sabor 

Comida casera 

Confianza 

Etiquetas 

Calidad
Diferenciador

Más caro  

NSEyC medio bajo 

NSEyC medio bajo 

NSEyC medio 
típico 

NSEyC medio 
típico 

NSEyC medio alto 

NSEyC medio alto 

¿Cómo hacer 
más premium la 
comida en casa?

Hablar de 
ingredientes más 

que de marcas

Saludable

Premium  

Complemento 
con otros 
consumos 
premium 

Beneficios visibles 
que justifiquen  

el gasto 

Productos 
que permitan 

disfrutar, consentir 
y cuidarse 

Lo saludable y 
sustentable como 
un estilo de vida

Imagen, lugar 
donde se compra 

y personas que 
lo utilizan

Hablar desde la 
exclusividad 

Lo saludable 
como bienestar 
físico, biológico  

y mental 

En ambos casos se entienden como comidas 

buenas y sanas, ya sea porque significan una 

inversión que debe garantizar calidad o porque 

es algo que se sabe cómo se preparo y se disfruta 

mucho comer (un puesto de tacos puede ser más 

premium que el otro porque saben ricos, usan 

buenos ingredientes y nunca han hecho daño).  

Para el mexicano significa dos cosas. 

Aquellas cosas caras y lujosas que no son 

primordiales y aquella comida de calidad a 

la que siempre se ha estado acostumbrado, 

siendo la comida casera la más importante.

Hablar de que lo premium facilita el acceso a 

una vida más saludable. Si se abre el concepto 

más allá de sofisticación es probable que las 

personas vean mayor valor en su consumo. Se 

podrían dar instrucciones o asesorías sobre cómo 

distinguir cuando algo premium “vale la pena”.

Las etiquetas, marcas y el precio son 

los indicadores más importantes. Por 

esta razón es que los NSEyC son una 

variable importante, pueden consumirlos 

todos, depende de los beneficios 

que encuentren en su consumo.

Este nivel al ser el que más utiliza las marcas 

para reafirmarse a sí mismo es el que 

está más propenso a consumir productos 

premium. Los códigos que buscan es reflejar 

un estilo de vida idealizado; la estética y los 

referentes sociales son muy importantes.
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