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SOBRE EL INFORME

Este informe fue ideado y disenado como parte de los proyectos independientes del
ano 2 del Programa de Lideres Jovenes de la organizacion internacional NCD Child, y
realizado gracias a su apoyo, y a la colaboracion con la Coalicion América Saludable
(CLAS), y la Alianza Juvenil para el Bienestar y el Desarrollo.

GCLOSARIO DE
ACRONIMOS

ENTs Enfermedades No Transmisibles
NNA Niflos, nifas y adolescentes
OSCs Organizaciones de la Sociedad Civil
MD Marketing Digital
ENSANUT Encuesta Nacional de Salud y Nutricion
OMS Organizacion Mundial de la Salud
OPS Organizacion Panamericana de la Salud
UNICEF Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
ENCODAT Encuesta Nacional de Consumo de Drogas, Alcohol y Tabaco
NHS National Health Service (Reino Unido)
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GLOSARIO DE
TERMINOS

Publicidad dirigida a nifos,
niAas y adolescentes

Cualquier tipo de difusion y promocion de productos
y servicios en formatos publicitarios directos o indi-
rectos dirigidos a las infancias y personas jovenes.

Espacios digitales

Se refiere a los entornos interactivos adaptados para
internet o descarga en dispositivos tecnoldgicos.
Esto puede incluir aplicaciones, juegos virtuales en
tiempo real o precargados, sitios welb, animacionesy
escenarios disehados para ciber usuarios.

Interés superior de la nifiez

El Interés superior de los ninos y ninas es el principio
establecido en el articulo 3 de la Convencion Sobre
los Derechos de los niflos y niflas. Se define como la
proteccion de los derechos a la integridad fisica y
psicolégica de las infancias, privilegiando la evolu-
ciony desarrollo de su personalidad en un ambiente
sano que tenga como finalidad el bienestar integral
del nifno o nifa. Es decir, se refiere a la obligacion de
los estados a hacer prevalecer el bienestar de los
ninos y ninas, sobre cualquier otra circunstancia
sobre la cual se tenga que decidir.?

Factor de riesgo de ENTs

Se refiere a cualquier factor del entorno fisico y
social, que incremente la probabilidad de que se
contraigan enfermedades no transmisibles. Entre los
factores mas reconocidos se cuentran el consumo y
exposicion a productos de tabaco, la falta de activi-
dad fisica, las dietas poco saludables, el consumo de
bebidas alcohodlicas, la carencia de acceso a informa-
cion para la salud y servicios de atencion eficientes,
la contaminacion ambiental, la falta de ingresos
economicos suficientes, las condiciones precariza-
das de vivienda, y diferentes determinantes comer-
ciales de la salud como la exposicion a publicidad de
productos no saludables y los entornos alimentarios
malsanos. 2

Principio precautorio

Este principio legal implica que frente a una even-
tual obra o actividad con potenciales impactos nega-
tivos (ya sea para el medio ambiente o la salud de las
personas), sea posible la decision politica de no dar
lugar a su realizacion, basandose exclusivamente en
indicios del posible dano sin la necesidad de presen-
tar evidencia que dé certeza cientifica absoluta. Esto
con la finalidad de prevenir externalidades negativas
cuando se desconocen con certeza los dafos exac-
tos que se podrian desencadenar. 3

ncd
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Influencers

Son usuarios de redes sociales que crean contenido
de amplio alcance en diferentes plataformas.* Se
caracterizan por tener una fuerte presenciay credibi-
lidad entre sus seguidores, por lo que para las indus-
trias que buscan publicitar productos y servicios, son
actores importantes por tener la capacidad de influir
sobre sus audiencias objetivo. ®

Marketing de Influencers

El también llamado “influencer marketing” se refiere
a las estrategias de colaboracion entre empresas e
influencers para promover y posicionar un producto
O servicio entre una gran cantidad de usuarios de
espacios digitales. EI marketing de influencers llega
de manera directa a los seguidores de los influen-
cers, pero también a través de estrategias pagadas, a
pesar de que algunos usuarios no sigan las cuentas
de dichos influencers. ¢ Este tipo de marketing difie-
re de otras estrategias usadas en medios tradiciona-
les debido a que no siempre es delcarada como
publicidad (se suele posicionar como recomendacio-
nes o parte del contenido creado por los influencers
en forma de videos o fotos), ademas de no contar
con regulaciones claras en diferentes paises. Este no
es el caso de medios de comunicacion como la
television, el radio o los espectaculares en el espacio
publico, ya que en estos, los productos suelen ser
promovidos directamente por las empresas a través
de contratos con los medios de comuniacion,
MisMos que estan sujetos a regulacion sobre su
contenido.

Marketing Digital

Actividades promocionales, difundidas a través de
medios digitales, los cuales buscan aumentar el
impacto de la promocion de productos a través de
métodos creativos y/o analiticos.

ncd
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INTRODUCCION

Alrededor del mundo, los espacios digitales
son cada vez mas frecuentados por personas
jovenes. Los espacios digitales se han posicio-
nado rapidamente como plataformas para
realizar diferentes tipos de promocion de pro-
ductos y servicios dirigidos a todo tipo de
audiencias, incluyendo ninos, ninas y adoles-
centes.

En el Reino Unido, datos que se recogieron
antes de la pandemia de coronavirus
(COVID-19), ya mostraban que casi 9 de cada
10 nifos (89%) afirmalban conectarse o utilizar
Internet diariamente. Mas de tres cuartas
partes de los ninos, ninas y adolescentes
(NNA) entre 10 y 15 anos dijeron que pasaban
30 mas horas en linea al dia durante los fines
de semana,y1de cada 5 (22%) pasaba 7 o mas
horas al dia en linea, mientras que durante los
dias de la semana escolar, aproximadamente
la mitad de los nihos pasaban 3 o mas horas
en linea. También se estima que con el encie-
rro derivado de la pandemia, las horas al dia
de conexion a internet Unicamente subieron.
7 Las actividades que reportaban realizar con
mayor frecuencia mientras estaban en linea
incluyeron ver videos (mas del 80%), mensa-
jear (77%), juegos en linea, concursos y com-
petencias (58%) y pasar tiempo en redes
sociales (50%). Ademas, el dispositivo mas
usado por ninos, ninas y jovenes para conec-
tarse a internet eran los teléfonos celulares
gue viajan con ellos a todas partes, seguidos
de consolas de juegos, tablets y computado-
ras portatiles. &

Por otro lado, en México la Encuesta Nacional
sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de
a Informacion en los Hogares llevada a cabo
por el INEGI reveld que la edad promedio a la
qgue los ninos y ninas creaban sus propias
cuentas en redes sociales era a los 9 anos.
Ademas, el pais figura como el tercer lugar
entre América Latina donde hay mas ninasy
Nninos usuarios de Facebook e Instagram. @ De
acuerdo con la Encuesta Nacional de Consu-
mo de Contenidos Audiovisuales realizada
anos antes de la pandemia de COVID-19, casi
el 40% de los ninos y ninas entre 7 y 12 anos
acostumbraban ver contenidos por internet
de manera diaria, y uno de los sitios mas
visitados era YouTube, en donde reportaban
ver videos musicales y caricaturas. Al igual
que en el Reino Unido, el dispositivo mas
usado por las infancias y adolescentes en
México son los celulares (61%), seguidos de
computadoras (29%) y tablets (26%).1°
Ademas, las largas horas de trabajo de las
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personas adultas en el pais son un factor que
permite que las infancias y adolescentes inte-
ractUen en redes sociales sin la supervision de
una persona adulta. El 39% de NNA reporta-
ban ver contenidos por internet solos, y un
32% lo hacia acompanado de sus padres o
cuidadores.

Al igual que en el Reino Unido, estos datos
incrementaron durante la pandemia. La
limitada capacidad regulatoria y de analisis
de la seguridad y contenido de los espacios
digitales es motivo de preocupacion de los
gobiernos y defensores de los derechos de las
infancias. La propia pagina del Sistema Nacio-
nal para la Proteccion de Ninas, Ninos y Ado-
lescentes (SIPINNA) declaro;

é

“l os cambios en el

mundo digital son tan veloces
que rebasan nuestra capacidad

de adaptacion” 11

Ademas del amplio alcance que logran tener
diferentes industrias mediante el uso del mar-
keting de influencers, invertir en estos espa-
cios resulta por mucho mas econdémico que
hacerlo en medios tradicionales como el cine,
radio o la television, y el publico al que logran
llegar puede ser extremadamente focalizado.
Por ejemplo, existe evidencia de que muchos
influencers con millones de seguidores jove-
nes realizan menciones y promocion de
productos a sus aduiencias a cambio de
recibir productos o servicios de manera
gratuita por parte de las marcas. 1 Es decir,
grandes industrias intercambian una canti-
dad irrelevante de mercancia a cambio de
una o varias menciones, videos, fotos o histo-
rias. Otros reciben dinero por crear un post o
video patrocinado y distribuirlo entre sus
seguidores. Pese a que dicho contenido
patrocinado resulta muy influyente e impacta
en las preferencias de marca de los usuarios,
especialmente los mas jovenes, la inversion
realizada por las industrias es muy baja en
comparacion con la compra de tiempo en
canales de television, anuncios fisicos, cine o
radio. Esta asimetria de poder y facilidad de
inversion a bajos costos, y con grandes alcan-
ces puede en parte, explicar el crecimiento de
este fendmeno.

Otra razoén de su expansion se puede deber a
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la ausencia de regulaciones en estos espacios.
Debido a la rapidez con la que han evolucio-
nado plataformas de redes sociales como
Instagram o TikTok, los Estados se han queda-
do atras en realizar monitoreos actualizados
para comprender lo que sucede en estos
espacios y el impacto que puede tener su
desregulacion. Asi, las mismas marcas que en
medios tradicionales suelen abstenerse de
violar leyes, reglamentos y normas de infor-
macion y proteccion de los consumidores,
demuestran un comportamiento muy distin-
to en los espacios digitales.

Esto se puede evidenciar de manera clara con
los productos de tabaco, que durante déca-
das han sido vigilados por las autoridades
sanitarias para evitar que publiciten sus
productos a personas jovenes.12 Mientras que
en espacios como canales infantiles, eventos
para personas jovenes o peliculas familiares, la
mayoria de los paises signatarios del Conve-
nio Marco Para el Control del Tabaco vigilan la
no inclusion de este tipo de elementos publi-
citarios, existen cuentas enteras en Instagram
y TikTok dedicadas a la venta de productos de
tabaco calentado®?, mismas que realizan
colaboraciones constantes con influencers
que tienen audiencias de millones de segui-

dores jovenes, muchos de ellos menores de
edad. Lo mismo sucede con las industrias que
comercializan bebidas alcohdlicas, alimentos
ultraprocesados y bebidas azucaradas.

Es decir, el marketing de influencers y las
diferentes estrategias de promocion en redes
sociales se han convertido en un importante
hueco regulatorio que la mayoria de los paises
no han logrado comprender ni controlar. Esto
los convierte también en un factor de riesgo
para el desarrollo de Enfermedades No Trans-
misibles (ENTs), puesto que existe un extenso
cuerpo de evidencia sobre el impacto de la
publicidad de productos no saludables dirigi-
da a NNA.#

En este reporte también se repasa la eviden-
cia sobre como la publicidad dirigida a este
grupo afecta a las preferencias, los deseos de
compra, el reconocimiento de marcas, y las
dietas (empeorando su calidad). Frente a esta
problematica, organismos internacionales
como UNICEF han urgido a los tomadores de
decisiones politicas de los pafses a proteger la
salud de las infancias y jovenes frente a los
impactos de la comercializacion de productos
daninos para la salud.1s

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

La presente investigacion tiene como objetivo principal identificar los comportamientos de las
industrias de productos no saludables dirigidos a ninos, ninas y adolescentes en espacios digitales
mediante la descripcion de las estrategias y las principales narrativas presentes en su marketing.
De esta manera, el reporte resalta la necesidad de implementar un conjunto mas amplio de regul-
laciones que protejan eficazmente la salud y los derechos de las audiencias mas jovenes. Asi, las
industrias analizadas para este fin, incluyen:

a. Industrias de alimentos ultraprocesados y bebidas
endulzadas o azucaradas (incluyendo bebidas energéticas)

b. Industrias de bebidas alcohdlicas

c. Industrias de productos de tabaco

Para el analisis, se incluyeron observaciones de espacios digitales analizadas por investigadoras en
dos paises: Méxicoy el Reino Unido. El desglosar ciertas narrativas dominantes, nos permite identi-
ficar los mecanismos de acercamiento que algunas industrias de productos poco saludables
emplean para llegar a nuevos publicos y promover sus intereses, mientras que el analisis de las
estrategias empleadas en dos paises con distintos grados de avances regulatorios, permite el trazo
de paralelismos entre el comportamiento de las mismas industrias en diferentes contextos politi-
Cos, socioecondmicos y culturales.

Fnalmente, este trabajo también busca generar recomendaciones especificas dirigidas a organiza-
ciones de la sociedad civil que abogan por los derechos a la salud, los derechos de los consumido-
resy de las infancias, asi como las y los tomadores de decision.
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METODOLOGIA

El presente reporte muestra los resultados de una investigacion compuesta de la

siguiente metodologia:

REVISION SISTEMATICA DE LA LITERATURA:

Para plasmar la evidencia ya documentada
sobre el impacto de las estrategias publicita-
rias dirigidas a NNA, se realizd una busqueda
sistematica de meta-analisis y estudios
publicados en revistas indexadas, orientada
a describir el impacto conocido en; identifi-
cacion de productos, preferencia por
productos, percepcion sobre los productos,
consumo, e impactos y riesgos para la salud,
principalmente enfocado en el riesgo de
ENTs, y vulnerabilidad de NNA frente a las

ETNOGRAFIA DIGITAL:

Entre septiembre y diciembre de 2022, se
observaron y analizaron ejemplos de publici-
dad (evidente, es decir, a través de cuentas o
anuncios en los que las marcas son directa-
mente mencionadas), y no evidente (es
decir, a través de recomendaciones de
influencers) en espacios digitales de dos
paises; México y Reino Unido. Durante la
etapa de recoleccion de evidencia, se ober-
varon diferentes redes sociales utilizadas con
frecuencia por NNA (Estas fueron: Youtube,
Instagram y TikTok). Posterormente, se reali-

estrategias publicitarias. Esta revision de la
literatura incluye evidencia recolectada
sobre métodos tradicionales de publicidad,
asi como evidencia mas reciente sobre la
magnitud de su impacto en espacios digita-
les. Finalmente, esta revision también resalta
el grado de eficiacia de estrategias amplia-
mente recomendadas e impulsadas por las
diferentes industrias, como la auto-regula-
cion.

z6 un analisis narrativo y de contenido para
identificar los mensajes explicitos e implici-
tos en los diferentes tipos de publicidad
dirigida a NNA, y un analisis comparativo
para identificar el tipo de estrategia emplea-
da (publicidad directa, publicidad mediante
influencers, promociones, premios codigos y
descuentos, uso de otras celebridades como
artistas o deportistas famosos, uso de carica-
turas o personajes animados, etc). Este anali-
sis se realizd para la publicidad encontrada
en los dos paises.

Adicionalmente, se recolectd informacion de acceso publico sobre el estado de las regulaciones
en materia de publicidad dirigida a NNA en espacios digitales en ambos paises, asi como revision
documental sobre el tiempo y uso de espacios digitales en los paises estudiados. Esta incluye
datos recolectados a través de encuestas nacionales y globales.

REVISION DE LA
LITERATURA

En décadas recientes, ninas, ninos y adolescentes se han convertido en el blanco de una variedad
de técnicas de marketing. Si bien las plataformas tradicionales de comunicaciéon como la televi-
sion, el radio y los medios impresos siguen siendo canales importantes para la difusion de distin-
tas estrategias de marketing, las companias han comenzado a migrar a plataformas digitales y
aumentar el dinero empleado en marketing digital (MD), el cual se define como “una actividad
promocional, difundida a través de un medio digital, la cual busca aumentar el impacto a través
de métodos creativos y/o analiticos”. De manera global, el tiempo invertido en plataformas digita-
les como redes sociales, juegos de video, reproduccion de videos, peliculas, seriesy programas ha
aumentado en algunos paises, y representan un canal clave para la publicidad de productos
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densos en energia y pobres en nutrientes. 4

En las redes sociales se cuenta con la capacidad de interactuar con los usuarios a través de
estrategias como la creacion y difusion de videos e imagenes, uso de rifas, competencias, sorteos
y el uso de esfuerzos activos para conseguir que lasy los usuarios compartan en sus propias redes
sociales los contenidos creados por las marcas!® 1617 Ademas, estas plataformas han propiciado
la aparicion de influencers, que pueden ser definidos como personas usuarias y creadoras de
contenido en redes sociales con una gran cantidad de seguidores!® A través de imagenes, videos
y textos ofrecen a sus seguidores una mirada al interior de sus vidas cotidianas, sus experiencias
y opiniones.t®

Al involucrar a influencers a través de resefilas y pruebas de productos, organizacién o asis-
tencia a eventos y otras colaboraciones, las marcas buscan generar un respaldo de los
influencers hacia sus productos, y de esa manera llegar también a sus seguidores.

A diferencia de las celebridades convencionales (como artistas, musicos, deportistas, etc.),
los influencers suelen percibirse como mas accesibles, creibles e intimos, debido al tipo de
contenido que comparten, y precisamente esto puede ejercer influencia en quienes los ven,
leenyescuchan,. Esto es especialmente atractivo para las marcas, debido a que la sensacion
de mayor autenticidad y credibilidad ocasiona una menor resistencia al mensaje y una
mayor credibilidad en comparacion con otros tipos de publicidad pagada.

Las ninas y ninos son particularmente susceptibles a los mensajes utilizados en las comunicacio-
nes de marketing, debido a que su cognicion se encuentra en desarrollo, por lo que se podria
considerar relativamente “limitado”°. En la infancia temprana, el estado “pre-cognitivo” no
permite distinguir entre la publicidad y el contenido televisivo de los programas?!, y las infancias
son Mas propensas a interpretar la publicidad como factual. Adicionalmente, la teoria del apren-
dizaje social sugiere que el agrado de un nino, nina o adolescente por un personaje puede
aumentar la probabilidad de imitar sus acciones?2. Por ende, la exposicion a través de plataformas
virtuales hacia un personaje admirado que promueve y recomienda un producto puede promo-
ver estas conductas en ninas, ninos y adolescentes.

La evidencia plantea que las habilidades de razonamiento tampoco se encuentran completa-
mente desarrolladas en la adolescencia, debido a que otras facultades asociadas a la toma de
decisiones continlan formandose hasta la etapa adulta23. Es mas probable que las y los adoles-
centes adopten conductas de riesgo en comparacion con nifnas, ninos y adultos, debido a cam-
bios en la sensibilidad a la recompensa que ocurren desde la adolescencia tempranay al desarro-

llo inconcluso de la capacidad de autorregulacion?4.

dad en television. Asimismo, reportd que
NNA con sobrepeso u obesidad podrian ser

MARKETING DE PRODUCTOS ULTRAPROCESADOS

El marketing de productos ultraprocesados
se ha evidenciado como un determinante de

las elecciones alimentarias, debido a que
puede ocasionar que NNA prefieran, com-
pren y consuman productos de pobre valor
nutricional, con altos contenidos de sodio,
azUcares anadidos y/o grasas, los cuales
pueden ocasionar un efecto negativo en su
salud y aumentar el riesgo de presentar
ENTs25.26

En 2018, una revision sistematica y metaanali-
sis (con 39 y 21 estudios, respectivamente)
encontré que la publicidad de alimentos
aumento en 60 kcal la ingesta energética en
NNA tras exponerse a 4.4 minutos de publici-

Dejen de enfocarnos | 11

mas vulnerables a la influencia de la publici-
dad, consumiendo en promedio 456 kcal
mas en comparacion con sus pares de
normopeso al exponerse a publicidad de
alimentos.

Una revision llevada a cabo en 2021 (con 26
estudios)?® encontré que las y los ninos
utilizan videos de YouTube para consultar sus
decisiones futuras de compra y son expues-
tos a marketing de influencers2®. Esta exposi-
cion repetida podria aumentar su disposicion
a probar los productos publicitados, lo cual
podria causar cambios en sus habitos de
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alimentacion3°. Ademas, se reportd que la
promocion de productos ultraprocesados a
través de un influencer en redes sociales
promovid un mayor consumo del producto
anunciado3!, mientras que otro estudio no
reportod efectos significativos en el consumo
de verduras tras anunciarse en redes sociales
por un influencer32. Por Uultimo, se reportd
que ver videos de marcas de alimentos vy
bebidas se asocia con un mayor consumo de
alimentos y bebidas?3.

Los hallazgos reportados en una revision
sistematica y metaanalisis realizada en 2022
(con 96 y 80 estudios, respectivamente)
fueron que, en ninas, ninos y adolescentes, el
marketing de alimentos se asocia con un
aumento significativo en el consumo, inde-
pendientemente de la edad y el IMC. Se
encontrd también que el marketing de
alimentos se asocié de manera significativa
con las elecciones alimentarias; especifica-
mente, la exposicion a publicidad de
alimentos se asocié con 77% mayor proba-
bilidad de eleccién del producto publicita-
do, sin importar si éste era saludable o no
saludable. Igualmente se reportd que la

MARKETING DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

El consumo excesivo de alcohol, o su uso
intensivo se ha reportado como uno de los
principales riesgos para la salud y el bienestar
de la poblacion joven, representando a nivel
mundial 7% de los afnos de vida ajustados por
discapacidad en personas de 10 a 24 anhos3e.
Sus implicaciones a corto plazo incluyen acci-
dentes, violencia, agresiones, actividad sexual
de riesgo, incremento en problemas de salud
mental, bajo rendimiento y desercion esco-
lar37. Ademas, el inicio temprano en el consu-
Mo se ha detectado como un predictor signi-
ficativo de dependencia y problemas con el
alcohol en la etapa adulta3s.

En 2021, en el Reino Unido, 36% de los jovenes
de 15 anos de edad reporté consumir bebidas
alcohdlicas al menos una vez por semana3°.
En ese mismo ano, en México, la prevalencia
de consumo de alcohol entre NNA entre 10 y
19 anos fue de 21.1%4°.

Las estrategias de marketing de bebidas
alcohdlicas estan cada vez mas presentes en
diversas formas, desde anuncios televisivos
tradicionales hasta en redes sociales, campa-
Aas virales y el patrocinio de productos, servi-
ciosy eventos. En 2016, una revision sistemati-
ca de estudios longitudinales publicados
desde 2008 (12 estudios en total), concluyo
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exposicion al marketing de productos ultra-
procesados aumento la solicitud de compra
por parte de ninas, NniRos y adolescentes34,

Otra revision sistematica realizada en 2022
(con 35 estudios), encontré que el uso de
redes sociales en NNA se asocio con saltarse
el desayuno, el aumento en la ingesta de
productos ultraprocesados entre comidasy la
disminucion de ingesta de frutas y verduras,
independientemente de la edad. Nifas, ninos
y adolescentes que fueron expuestos a ima-
genes digitales de productos no saludables
mostraron mayores niveles de respuesta
cerebral en regiones relacionadas con la
recompensa y la atenciéon, en comparacion
con los que fueron expuestos a imagenes de
alimentos saludables.

Se concluyé que la exposicion
a las redes sociales conduce a

patrones alimentarios
desfavorables, tanto en nifios
como en adolescentes?>>,

ik

gue los jovenes que tienen una mMmayor exposi-
cion al marketing del alcohol parecen ser mas
propensos a iniciarse posteriormente en el
consumo de alcohol y a participar en su
CONSUMO excesivo y peligroso“?.

Otra revision sistematica realizada en 2017
reportd que la promocion de alcohol influye
en la iniciacion de consumo de alcohol entre
personas jovenes; ademas, se demostré que
poseer y/o estar dispuesto a utilizar productos
promocionales relacionados con el alcohol se
asociaba con un consumo aumentado de
alcohol, principalmente en mayores de 15
anos.

En 2018, se llevo a cabo otra revision sistema-
tica (con 28 estudios)*? que analizo las estra-
tegias de marketing utilizadas por las marcas
de alcohol, tabaco y bebidas energéticas, asi
como su impacto en los adolescentes. Se
encontré que las marcas de alcohol suelen
utilizar temas como el éxito, la diversion, la
masculinidad y la feminidad para atraer a
los jévenes43. Estas tematicas se relacionan
con la imagen idealizada que se tiene de la
juventud y suelen ser deseables para los ado-
lescentes. Ademas, la revision encontré que
los jévenes consideran socialmente acepta-
ble mostrar su consumo de alcohol en las
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redes sociales“4. Esto puede contribuir a
normalizar el consumo de alcohol entre los

MARKETING DE PRODUCTOS DE TABACO

Fumar es un factor de riesgo para el desarro-
llo de diversas ENTs, como asma, los diferen-
tes tipos de cancer y enfermedad pulmonar
obstructiva crénica, por lo cual se ha conside-
rado como un problema de salud publica“e,
La industria del tabaco, ademas de producir
cigarrillos convencionales, ha desarrollado un
nuevo dispositivo conocido como cigarrillo
electronico o vapeador, el cual consiste en
una boquilla, un cartucho para calentar liqui-
do con nicotina y/u otras substancias, una
bateria de litio y un atomizador+”.

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS)
ha afirmado que, al igual que los cigarrillos,
estos productos son daiinos para la salud, y
que pueden representar un camino para
que personas no fumadoras desarrollen
adiccién por la nicotina, especialmente en
la poblacion mas joven4*8. Ademas, la OMS
declara gue no recomienda estos dispositivos
como terapia de remplazo de la nicotina en la
poblacion fumadora*®.

La evidencia ha reportado que, en compara-
cion con décadas anteriores, cada vez es
menor la poblacion infantil y adolescente que
fuma cigarros convencionales de tabaco®°.
No obstante, la disponibilidad y el uso de
cigarros electronicos ha ido en aumento: se
reporta que alrededor de 12-24% de ninas,
ninos y jovenes entre 11 a 18 anos de edad en
Reino Unido®!, 135% de personas en nivel
escolar medio y 37.7% de personas en bachi-
llerato en Estados Unidos han experimentado
al menos una vez con este productos2.
México, aunque ha sido parte de la iniciativa
de control del tabaco de la OMS desde
200353 reportd en 2020 que la prevalencia de
uso de cigarros electronicos fue de 1.5% en
NNA de 10 a 19 afos.

Aunqgue la publicidad directa de productos
de tabaco esta prohibida en la mayorias* de
los paises, la poblacion joven alun se encuen-
tra expuesta a publicidad indirecta, como al
observar su uso en television®s; ademas, los
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jovenes y aumentar la presiéon social para

consumir alcohol45.
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cigarros electréonicos y vapeadores han
aumentado su popularidad en las Uultimas
décadas y su publicidad es prevalente en
diferentes plataformas de redes sociales, a
pesar de que la evidencia de sus efectos dani-
nos ha ido en aumento®6,57.

Una revision sistematica de 2018 (con 28 estu-
dios)li que analizd las estrategias de marke-
ting de marcas de alcohol, tabaco, bebidas
energéticasy su impacto en los adolescentes,
encontré que entre los cinco estudios que
investigaron el impacto del marketing digital
en el consumo actual de tabaco, dos encon-
traron que los jovenes no fumadores eran
Mas propensos a notar el contenido del mar-
keting de tabaco en Internets8°. Este resulta-
do fue opuesto al reportado en otros dos
estudios de tabaco, en los cuales los jovenes
fumadores presentaron mayor exposicion al
marketing digital de tabaco®® y cigarrillos
electronicos®!. Una posible explicacion para
esto podria ser la forma en que los jovenes
perciben las imagenes de estos productos.
Los estudios de tabaco que encontraron que
los no fumadores eran Mas propensos a estar
expuestos al marketing digital de tabaco se
realizaron en Australia, donde los estrictos
controles de salud publica para los productos
de tabaco pudieron haber creado percepcio-
nes poco atractivas para estos productose? y
las personas que no les gustaron estos
productos (no fumadores) podrian haber
prestado mas atencion a los anuncios que los
fumadores actuales.

Por ultimo, una revision sistematica llevada a
cabo en 2022 (con 29 estudios) reportd que
los adolescentes y adultos jovenes que fueron
expuestos a contenido sobre tabaco en redes
sociales, en comparacion con aquellos sin
exposicion, tuvieron 2.2 veces mas probabili-
dad de reportar uso de tabaco a lo largo de su
vida, 2.2 veces mas probabilidad de haber
consumido tabaco en los 30 dias anteriores y
21 veces mayor probabilidad de uso de
tabaco en no-fumadores®s.
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CASOS DE PAISES

MEXICO Y REINO UNIDO

México y el Reino Unido son paises cuyos
esfuerzos normativos se han dirigido en los
dltimos anos a proteger la salud de NNA.
Ambos paises han reconocido el impacto
nocivo del consumo frecuente de productos
con alto contenido de sodio, azUcaresy grasas
enlasalud de la poblaciony a pesar de la opo-
sicion de la industria alimentaria, han tomado
medidas al respecto. Por ejemplo, en 2020,
México aprobd una reforma a la Ley General
de Salud, modifico la NOM 051 para mejorar
el etiquetado nutrimental de alimentos y
bebidas, asi como para eliminar los persona-
jes infantiles de los empaques con etiquetas
de advertencia®4, mientras que en Reino
Unido, Londres implementd una politica
innovadora para restringir la exposicion a
publicidad de alimentos poco saludables en
el transporte publicoy cerca de las escuelas®s.
Esta decision se tomo después de que una
consulta publica realizada en diferentes
barrios de la capital inglesa revelara un apoyo
abrumador a la prohibicion de estas formas
de publicidad en la ciudad.

Ademas, en ambos paises se libraron batallas
legales entre las autoridades sanitarias y los
productores de alimentos ultraprocesados.
Por ejemplo, en Reino Unido, los productores
de cereales azucarados se organizaron legal-
mente para atacar una medida de salud
publica que pretendia recacomodar la posi-
cion de los productos en los supermercados,
de manera que productos azucarados por
ejemplo, quedaran en estantes mas altos,
fuera del rango de vision de los ninos Mmas
pequenos®®. Por otro lado en México, los
intentos regulatorios para proteger la salud
de las infancias han sido objeto de incesantes
ataques de las camaras de comercio y cabil-
deo de las industrias de alimentos y bebidas.
El ejemplo mas claro se puede ver en los
amparos presentados por las industrias de
ultraprocesados frente a las regulaciones
para uso de personajes dirigidos a las infan-
cias en los empaques. Asi, la conservacion de
personajes caricaturescos en empaques®’, se
intenta anteponer al interés superior de la
nifez.

Kellogg's fails in court challenge against
UK high-sugar cereal rules

Frosties and Coco Pops maker claimed new restrictions banning
promotional offers on sugary cereals were ‘unfair’

Encabezado del Diario Britdnico The Guardian. “Kellogs pierde demanda llevada a la corte por nuevas reglas sobre

cereales azucarados en el Reino Unido”

Empresas buscaran mas amparos ante entrada
de nuevo etiquetado: ConMéxico

La organizacién que tiene entre sus asociados a Bimbo, Coca Cola Femsa y Lala sefialé que las
empresas incrementaran sus amparos ante la nueva NOM-051.

Encabezado de la revista Forbes Meéxico. “Empresas buscardn mds amparos ante la entrada de nuevo etiquetado:
ConMexico”. ConMeéxico es una cdmara de comercio que engloba a grandes industrias multinacionales de alimentos
ultraprocesados, bebidas azucaradas y bebidas alcohdlicas.

En el caso de los productos del tabaco, México ha promovido a través de un Decreto Presidencial
la prohibicion de la importacion y venta de cigarrillos electronicos, ya que se consideran una
puerta de entrada a otros productos del tabaco y existe una fuerte falta de evidencia sobre su

Dejen de enfocarnos | 14

ncd
child
/

\\\ I/ /
e



seguridadeé®. Las autoridades de salud externaron preocupacion cuando la ENCODAT de 2016
reveld que en el pals, mas 938 mil adolescentes habian probado alguna vez el cigarro electronico,
y de estos 160 mil ya lo utilizan de manera habitual®®. Esta medida fue respaldada por la Organiza-
cion Mundial de la Salud y fuertemente atacada por las industrias tabacalerasy diversas organiza-
ciones que se hacen pasar por grupos de consumidores, (cuando en realidad recibian financia-
mento de las mismas industrias del tabaco).

En el caso del Reino Unido, el uso de cigarros electronicos ha aumentado significativamente
entre la poblacion adolescente en los Ultimos anos. De acuerdo con los Ultimos datos de la
encuesta ASH-Youth 2022 realizada a jovenes de 11 a 18 aflos en Inglaterra, la prevalencia actual
del vapeo fue del 8,6% en 2022, en comparacion con el 4% en 2021. Es decir, se incrementd en un
52.8% en el transcurso de un afo. También se reporta que los sabores frutales son los mas popula-
res entre los jovenes que vapean, por lo que se puede reconocer el uso de estos saborizantes
artificiales como un gancho en este grupo de edad, pues se asemejan a los sabores de los dulces
consumidos por las infancias”.

Por ultimo, el consumo de alcohol también esta presente con fuerza en ambos paises. En México,
la ENCODAT revela que casi el 40% de la poblacion de 12 a 17 aflos ha consumido alcohol en
alguna ocasion, sin embargo, el consumo excesivo incrementd en 8.3%, y en las nifas y adoles-
centes este incremento fue de hasta tres veces mas, mientras que el de los nifos y adolescentes
hombres se mantuvo estable. Por otro lado, en Reino Unido, datos del NHS en 2021 revelan que |a
proporcion de jovenes de 15 anos que declaraban beber habitualmente al menos una vez al mes
era del 36%, y un 14% bebia habitualmente al menos una vez a la semana. Ademas, existe una
fuerte percepcion entre las y los adolescentes de que el consumo de bebidas alcohdlicas es algo
comun entre pares de su misma edad. La misma encuesta reveld que el 45% de los jovenes de 15
anos crefa que la mayoria la gente de su edad bebia alcohol”®.

El mismo estudio indicd que la creencia mas extendida entre los jovenes en el Reino Unido era
que ‘“otros comparneros de su edad bebian para parecer cool ante sus amigos” (74%). Otras
creencias comunes eran que beber los hacia mas sociables (62%). También se identificaron
creencias promovidas por la publicidad de estas compafias, como que “beber les ayudaba a
olvidar sus problemas’, “los ayuda a relajarse”, “les quita el aburrimiento o ayuda a pasar un
buen rato si no tienen nada que hacer” o “los hace mds populares o aceptados”.

Todos estos productos que constituyen factores de riesgo para la salud tienen algo en comun; sus
productores y comercializadores han realizado importantes esfuerzos para llegar al publico mas
joven en ambos paises, y las estrategias para ello se han intensificado en los espacios digitales en
los que con frecuencia conviven. A continuacion se presentan los analisis de la publicidad y
promocion de estos productos no saludables observada en México y Reino Unido.

MEXICO

NNA desprotegidos frente a productos no saludables

El espacio digital esta lejos de ser seguro para la nifez y adolescencia en México, pues se ha consti-
tuido como un lugar donde son expuestos de forma permanente al bombardeo de las multiples
estrategias publicitarias disefiadas por las industrias del alcohol, de cigarros electronicos o vapea-
dores y de ultraprocesados. A partir de la observacion realizada, fue posible identificar que las tres
industrias de productos malsanos recurren a estrategias similares para posicionar diversas narrati-
vas, todo ello con el propdsito de que se traduzcan en el incremento en sus ventas, en la garantia
de la fidelidad de sus consumidores y en la captura de nuevos consumidores.

Si bien las industrias del alcohol y vapeo enfocaron su narrativa en poblacién adolescente, no
se identificé que las marcas cuenten con mecanismos efectivos para impedir que la poblacion
infantil entre en contacto con sus estrategias publicitarias en el espacio digital. En este sentido,
nifas y ninos también estan en riesgo de ser expuestos a la publicidad de alcohol y productos de
vapeo.
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INDUSTRIAS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

Publicidad de influencers

El uso de influencers jovenes fue una estrategia publicitaria usada por las industrias del alcohol
para incentivar el consumo de sus productos en todas las redes sociales observadas. Esta estrate-
gia se identificd con mayor frecuencia en Instagram y TikTok, donde las narrativas construidas por
parte de los influencers variaron segun la red social utilizada.

En TikTok, la narrativa mas utilizada fue el humor y la construccion de contenido gracioso, toda ella
dirigida a posicionar el consumo de bebidas alcohdlicas como una recompensa para sobrellevar
circunstancias de vida cotidiana, como la jornada laboral, o como un elemento indispensable de la
diversion en fiestas de fin de semana o en la convivencia con amigos.
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gram el consumo de una marca de cerveza. En la publicacion
@ se incluyo el uso de hashtags alusivos a la marca.
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e Sopemor 1 i Ejemplo 2
@ " cestans o geerscinde Un futbolista mexicano promociona en su perfil de Insta-

lusbolistas meicancs que ponga &N a0 nuestro paks pan . e g . .

ol s qus reoress & casa gram la edicion conmemorativa de una marca de tequila
oQvY R lanzada durante el mundial de fatbol. La publicacion incluyo
L4 quata o NN  oiros parsonas el uso de hashtags alusivos a la marca, a la campana del
producto, asi como la mencion a la cuenta oficial de la
Q marca.

En Instagram, la narrativa de los influencers asoci¢ el consumo de alcohol con la juventud, el atrac-
tivo fisico, la distincion y el estatus social de hombresy mujeres. Asi mismo, se observo que diversos
influencers cuentan con marcas propias de bebidas alcohdlicas que publicitan de forma constante
a sus seguidores, aumentando la cantidad de productos alcohdlicos a los que la juventud estd
expuesta, y abonando a una narrativa del éxito asociada al consumo del alcohol.

ncd A\,
Dejen de enfocarnos | 16 child =

O



¥ HEINEKEN México &
e 30 d gy 22 @
[Liegd Dos Equis MIXX!

Do s mana de I con Dz Equis buscaremas lievar |3 midscs electrénica on Miceo al
siguinrte ivel. Y 1, coontias an tu MIOC? SContlsntuti

BIENVENIDX A

T |

| d

| || :

Ejemplo 3

Una marca de cerveza promociona en Facebook un evento de
musica electronica de su patrocinio haciendo uso de las celebrida-
des participantes. La publicacion incluye el uso de hashtags alusivos
al evento y a la marca.

Ejemplo 4

Una marca de ron promociona en YouTube su patrocinio de
un festival de musica en conjunto con el patrocinio de una
marca de cerveza. En la publicacion, se hace uso de conteni-
do que muestra a jovenes asistentes al evento. La publicacion
Sacardi Matico m DT e, R .

Ry s incluye el uso de hashtags alusivos al evento y a la marca.

It P PSR 0C eanEn

Bacardi Mixico: Corona Capltal Guadalajara

Publicidad de celebridades

La publicidad indirecta realizada por celebridades nacionales para promocionar productos alcohali-
cos a través de sus redes sociales fue otra de las estrategias utilizadas. A través de actrices, futbolis-
tas y artistas, fueron posicionadas principalmente en Instagram y TikTok narrativas para asociar
determinadas bebidas alcohdlicas y su consumo, con el glamour, la fama vy la creatividad.

GANES

UN FUTBOLITO

EN TECATE.COM

Ejemplo 5
Una marca de cerveza promociona en YouTube un sorteo
para obsequiar un juego de mesa “futbolito”.

I cyiers que ganes un Futholioo en Tecabe.com
’ Cerveza Tecsto Mixico

1401 080 waneriptares

gt 51 L Comomne T Gusedsr
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Ejemplo 6

Una marca de mezcal se publicita en Facebook haciendo uso
de modelos jovenes masculinos y femeninos para incentivar
el consumo de su producto. La publicacion incluye el uso de
©0 120 28 comentarios 28 veces compartido hashtags alusivos a la camparfia del producto.

Publicidad y patrocinio de eventos musicales

El patrocinio de festivales de musica y conciertos ha sido utilizado con frecuencia por las industrias
de bebidas alcohdlicas para exponer a la poblacion joven al consumo de sus marcas y productos. Si
bien el momento clave de estos eventos ocurre de forma presencial, antes, durante y después de los
mismos las industrias recurren a las redes sociales para bombardear a adolescentes y jovenes con
una combinacion de estrategias que tienen en comun el festival o el concierto patrocinado.

De acuerdo a lo observado en las diversas redes sociales, las industrias del alcohol aprovechan los
eventos musicales que patrocinan para difundir en el espacio digital: 1) anuncios y contenido
asociado a las marcas de alcohol, 2) promociones, regalos y sorteos lanzados para incentivar la
asistencia a los eventos patrocinados, 3) anuncios y contenido elaborado con las celebridades y
artistas participantes, y 4) anuncios y contenido elaborado con la poblacion adolescente y joven
que asistente a los eventos.

Este tipo de publicidad y patrocinio por parte de las bebidas alcohdlicas, que combina multiples
estrategias publicitarias presentes en el espacio digital, busca establecer una narrativa que posicio-
ne al consumo de alcohol como un elemento integral e indispensable del disfrute de los festivales
de musica y los conciertos. Adicionalmente, esta narrativa también busca representar a las marcas
de bebidas alcohdlicas como industrias que validan y respaldan los intereses de la poblacion joven,
los cuales son un componente esencial de la formacion de identidad en este grupo de edad.

Regalos, sorteos y promociones

Esta estrategia publicitaria fue utilizada con frecuencia por diversas industrias de bebidas alcohdli-
cas en todas las redes analizadas para captar a consumidores jovenes. Se identificd la tendencia de
dirigir estas estrategias a hombres jovenes a través del regalo del producto alcohdlico, de pases para
conciertos, o de mercancia disefada por las marcas como juegos de mesa, suéteres y tenis, entre
otros.

Los regalos y sorteos son una estrategia de publicidad utilizada para incentivar la interaccion de la
poblacion joven con las marcas en el espacio digital, asi como para que las industrias capten nuevos
usuariosy seguidores. A través de esta estrategia, los productos alcohdlicos aprovecharon los intere-
ses de los jovenes vinculados a la musica, el entretenimiento y la vestimenta, para insertar sus
productos y sus marcas a la narrativa de una industria que reconoce y alienta elementos asociados
con la expresion y construccion de la identidad.

La participacion en este tipo de sorteos, asi como la obtenciéon de regalos a través de ellos, exige a
cambio una intensa interaccion con las redes sociales a través de la realizacion de publicaciones y
comentarios, o mediante el uso hasthags, likes y otros. Este tipo de interaccion representa en si
misma un recurso valioso para las industrias del alcohol en el espacio digital, ya que aporta grandes
cantidades de informacion sobre los usuarios, sus intereses, y sus circulos de contactos cercanos,
todo lo cual puede ser empleado para perfeccionar y fortalecer las estrategias publicitarias subse-
cuentes.
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Uso de modelos jovenes

Se identificé que la publicidad de las industrias de bebidas alcohdlicas hace uso de modelos jove-
nes para dirigirse a este grupo de la poblacion en el espacio digital. Este tipo de estrategia se obser-
v6 con mayor frecuencia a través de videos promocionales que las industrias del alcohol difunden
en sus redes sociales. Mediante esta estrategia, se observo la intencion de posicionar una narrativa
para asociar el consumo de alcohol como un elemento constituyente de las vivencias juveniles, asi
como de las fiestas y la diversion.

INDUSTRIAS DE CIGARROS ELECTRONICOS ﬁ
Y VAPEADORES

Publicidad de influencers

Se observé que, en el espacio digital, las industrias de cigarros electréonicos y vapeadores hacen uso
de multiples influencers jovenes para promover sus marcas e incentivar el consumo de sus
productos entre la poblacion adolescente y joven en México. El mayor despliegue de esta estrate-
gia publicitaria fue identificada en Instagram, TikTok y YouTube.

A través de la construccion de imagenes en contextos tanto cotidianos como sofisticados, las y los
influencers promovieron una narrativa para asociar el consumo de vapeadoresy cigarros electroni-
cos con la sofisticacion, el estatus y el glamour. De igual manera, también se observo la construc-
cion de una narrativa para enmarcar el consumo de estos productos en las actividades de la vida
cotidiana y contribuir asi a su normalizacion.
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Ejemplo 8
I i i
e T meecode | Una creadora de contenido publica un sketch
gracioso en TikTok para exhibir su atuendo
dioo et elaborado con dispositivos de vapeo.
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O e e st Ejemplo 9
it it Una creadora de contenido publica en TikTok
un sketch gracioso que alude a las medidas
del gobierno mexicano para prohibir la venta
s Loseecrtocl de productos de vapeo.
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Publicidad de creadores de contenido y usuarios de
productos

La creacionde contenido a través de usuarios de las redes sociales que también son usuarios de
productos de vapeo fue otra de las estrategias de publicidad indirecta observadas. Si bien esta
forma de publicidad estuvo presente en todas las redes sociales observadas, fue identificada con
mayor frecuencia en YouTube y TikTok.

La publicidad indirecta de los creadores de contenido y usuarios de productos se diferencié de la
realizada por influencers en tanto que los primeros tienen escaso alcance, relevancia y resonancia.
Sin embargo, dado que se encuentran en una posicion Mas cercana a la de lasy los ninos y adoles-
centes, y dado que la forma de publicidad que realizan aparenta ser mas natural y auténtica, tam-
bién podrian contribuir de forma significativa en incentivar el consumo de cigarros electrénicos y
vapeadores entre estos grupos de la poblacion.

En YouTube, los creadores de contenido y usuarios fueron principalmente adolescentes masculinos
muy jovenes enfocados en difundir resefas y tutoriales de los productos que han consumido para
compartir su experiencia en torno a los mismos, asi como para mostrar atributos especificos y/o
distintivos de los artefactos, vy para lucirse con diversos trucos relacionados a la utilizacion del
producto.

En TikTok, creadores de contenido y usuarios muy jévenes posicionaron una narrativa para asociar
el consumo de cigarros electronicos y vapeadores con experiencias de la vida cotidiana vistas desde
el humor y del absurdo. Aunado a ello, también se recurrié a una narrativa de la burla sobre la expe-
riencia de los adolescentes y jévenes en torno al vapeo, por ejemplo, en relacion a los altos costos
asociados a la compra de estos productos, o al establecimiento de medidas regulatorias por parte
del gobierno.

Regalos, sorteos y promociones

Se observo que las industrias de vapeo, los comercios distribuidores de cigarros electronicos y los
creadores de contenido, utilizan el lanzamiento de sorteos, regalos y promociones para favorecer la
identificacion de marcas y establecimientos de venta, asi como para promover de forma especifica
el consumo de determinados productos.

En todas las redes observadas se identificé alguna estrategia de obsequio gratuito de dispositivos
de vapeo. También fueron identificadas promociones relacionadas con descuentos y sorteos para
rebajar los altos costos de adquirir cigarros electronicos y/o vapeadores, e incrementar la asequibili-
dad a los mismos por parte de la poblacion joven. Es importante destacar que, si bien las industrias
de vapeoy los comercios distribuidores fueron quienes recurrieron con mayor frecuencia a los rega-
los y las promociones, también se observo que esta estrategia es usada por creadores de contenido
vy usuarios muy jovenes dedicados a la venta informal de cigarros electréonicos y vapeadores.

Ejemplo 10
Un establecimiento distribuidor de cigarros electronicos y
e AP R PR vopeador.es en México realiza un sorteq en YouTube para
oy — m ST, S, e, o regalar d{sposmvos de vapeo. Se identifica el uso de hash-
* wzsacvon } = tags alusivos al producto y a la marca
ncd A\
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Uso de causas Yy movimientos sociales

Se observo que las industrias de cigarros electronicos y vapeadores utilizaron imagenes y elemen-
tos alusivos al movimiento LGBT+ para promocionar sus marcas y el consumo de sus productos. A
través de esta estrategia, se buscod construir una narrativa para posicionar a las industrias como
aliadas al movimiento LGBT+, al tiempo que se asocian cualidades propias del movimiento, como el
orgulloy la celebracion de la identidad, con el consumo de productos de vapeo. (Imagen 28y 29)
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Ejemplo 11

Una marca de cigarros electronicos publica en Facebook una
campana con diversas imdgenes alusivas al movimiento LGBT+
para promocionar el consumo de sus productos.

oo = 2 comantares 7 mces corpartda

Uso de modelos jovenes

Se observo el uso de modelos masculinosy femeninos jovenes para vincular a la industria de vapea-
dores y cigarros electronicos con una narrativa que enaltece la juventud y el atractivo fisico. En
todas las redes sociales analizadas se identifico el constante aprovechamiento de modelos estéticos
hegemonicos vinculados a las marcas y al consumo de productos de vapeo, los cuales son mostra-
dos en situaciones cotidianas o en poses con actitudes sofisticadas y desafiantes.
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Ejemplo 12

Una marca de vapeadores publica en Instagram una imagen con
una modelo joven para promocionar el consumo de sus productos.
Se identifica el uso de hashtags alusivos al producto y a la marca.
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Uso de tendencias

Se observo que, especialmente en Facebook, los establecimientos distribuidores de cigarros elec-
tronicos y vapeadores promocionaron sus productos a través del aprovechamiento de tendencias
gue podrian resultar atractivas para la poblacion adolescente y joven. Entre el tipo de tendencias
identificadas estuvieron aquellas relacionadas con efemeérides y fechas conmemorativas, con
memes graciosos de moda y con acontecimientos deportivos y Nnoticiosos.
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Ejemplo 13

Wiee. Ubipes . C . m A
Pagina de distribucion de vapeadores utiliza memes en tendencia.

—

INDUSTRIAS DE PRODUCTOS ULTRAPROCESADOS, @
BEBIDAS AZUCARADAS Y BEBIDAS ENERGETICAS ——

Publicidad de influencers

Se observd que, de manera permanente, multiples influencers dirigieron a ninos y adolescentes
publicidad encubierta para promover el consumo de ultraprocesados, bebidas azucaradasy bebi-
das energéticas. Se identificdé una mayor presencia de la publicidad realizada para marcas de
cereales, comida rapida, refrescos, helados y botanas.

Las imagenes cotidianas, los videos comicos, los desafios virales y los torneos de videojuegos
fueron cuatros de los recursos utilizados por influencers adultos, adolescentes e infantiles especial-
mente en las redes de TikTok y YouTube. A través de ellos, las industrias buscaron posicionar una
narrativa que ubicara el consumo de ultraprocesados como elemento basico de la vida cotidiana,
y como componente indispensable de los momentos de entretenimiento y diversion.
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Ejemplo 14

Compilacion de diversos videos publicados por
influencers en TikTok como parte de un reto viral
promovido por una marca de ultraprocesados.

Oye, dorfios nos Beva @ ve Ame hacer oute Challenge._ wew e un challenge! Cree un.. ko3 QuUItIia GanaT un Dase.
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Mama llegando atu cuartoa
ensenarte el nuevo cereal que

Ejemplo 15
Influencer con gran popularidad realiza publicidad para marca de cereal a
través de un sketch cémico.
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limidn pa’ ganarsa pramins biessan chilos enire alios ana " o " ..
instaw oo, eof ey i s fansch s beles.y e pay de prrptlinintpies Influencers publicitan ultraprocesa-
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@ a ® dos con sellos de advertencia. En la
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descripcion, una de ellas escribe que
ama trabajar con marcas y productos.

En un sentido similar, las bebidas energéticas apostaron por el uso de influencers artistas y de
videojuegos en las redes de TikTok, Instagram y YouTube. Con base en ello, estas industrias busca-
ron generar una narrativa para asociar sus marcas y el consumo de bebidas energéticas con la
capacidad creativa y el desempeno exitoso en torneos de videojuegos.

Publicidad de celebridades

La estrategia de recurrir a celebridades para publicitar alimentos y bebidas no saludables a nifnos y
adolescentes fue observada en todas las redes sociales analizadas. Las industrias de comida rapida,
bebidas azucaradas, bebidas energéticas, botanas, galletas, bolleria y confiteria fueron algunas de
las que recurrieron a esta estrategia, siendo los musicos y los deportistas las celebridades mas
frecuentes.

ncd AN/
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o . Ejemplo 17
Una celebridad internacional promueve a
gm— través de su cuenta de TikTok el consumo de
o b s & una marca de ultraprocesados. La publicacion
incluye el uso de hashtags alusivos a la
P i 0 e campana de la marca.

A diferencia de los influencers, las celebridades impregnan la narrativa publicitaria de los ultrapro-
cesados con atributos de éxito, prestigio, talento o belleza, pues son figuras publicas cuya fama y
reconocimiento se construye en torno a estas cualidades. En este sentido, su resonancia y alcance
puede llegar a ser mas amplio y duradero que el de los influencers, aunado a que cuentan con una
popularidad que no se limita a existir Unicamente al espacio digital.

A través de esta estrategia, las industrias de ultraprocesados bombardean a la nifez y adolescencia
con una narrativa que asocia el consumo de productos malsanos con la fama y el talento, no sélo a
través de anuncios directos en redes, sino también mediante marketing de contenido con videos
de entretenimiento que explotan los principales atributos de las celebridades. Destaca que, aungue
las celebridades utilizadas tienden a ser adultos jovenes, también se identifica el uso de nifasy ado-
lescentes con fama internacional en disciplinas musicales y deportivas.

Concursos, regalos, sorteos y promociones

Los regalos, sorteos, concursos y promociones fueron otra estrategia empleada por las industrias de
ultraprocesados, y de bebidas energéticas y azucaradas, para capturar la atencion de la poblacion
infantil y adolescente en el espacio digital. En todas las redes sociales analizadas se identificd algun
tipo de sorteo, concurso o promocion, los cuales fueron promovidos principalmente por las marcas
de bebidas azucaradas, bebidas energéticas, cereales, comida rapida y confiteria.

En contraste con las industrias de alcohol y vapeo, las industrias de ultraprocesados destacaron
como las que mas utilizaron este tipo de estrategia publicitaria en el espacio digital. Los obsequios
ofrecidos abarcaron boletos para conciertos y eventos, mercancia de la marca, juguetes, viajes,
becas, ediciones especiales de los productos y sesiones de meet and greet con celebridades, entre
otros.
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b= s SERS Una marca de ultraprocesados sortea en Facebook boletos para un
008 30 comenlarks 3 vees Sonprtis concierto.
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Ejemplo 19

Una marca de ultraprocesados difunde en Facebook un sorteo
para ganar un viaje. La publicidad incluye el uso de personajes
infantiles con licencia de marca, asi como el uso de hashtags
alusivos a la campana.

El lanzamiento de concursos, sorteos y promociones en el espacio digital tiende a propiciar una
gran interaccion entre los usuarios y las industrias de ultraprocesados, pues para ser participes en
este tipo de estrategia publicitaria los nifos y adolescentes deben realizar diversas acciones como
publicar fotosy comentarios, obtener una cantidad determinada de likes, descargar y registrarse en
una aplicacion de la marcas, todo lo cual retribuye a las industrias con informacion esencial sobre
estos grupos de la poblacion.

Patrocinio de eventos musicales, eventos gamery
experiencias inmersivas

En el espacio digital se identificé que las industrias de ultraprocesados y de bebidas alcohdlicas y
azucaradas construyen una fuerte narrativa publicitaria en torno al patrocinio de eventos musicales,
eventos gamer y experiencias inmersivas dirigidas a nifas, nifos y adolescentes.

Para promocionar los eventos y las experiencias inmersivas que han disefiado, las industrias hacen
un uso simultaneo y combinado de varias estrategias publicitarias: emplean personajesy celebrida-
des para promocionar el evento, realizan concursos y promociones para sortear boletos de acceso,
creany propagan contenido a través de las redes sociales de las marcas y los influencers en el que
se exhibe a la poblacion joven asistente al evento consumiendo los productos de las industrias
patrocinadoras, entre otros.

Mientras que los eventos musicales o gamer giran en torno al contacto con la musica o a la realiza-
cion de competencias de videojuegos, las experiencias inmersivas construidas y patrocinadas por
las industrias de ultraprocesados se enfocan de manera primordial en propiciar la interaccion de los
nifos y adolescentes con las marcas de ultraprocesados y con determinados productos.

La narrativa que subyace al diseflo y patrocinio de estos eventos se enfoca en mostrar que las indus-
trias comprenden y alientan los intereses musicales y de entretenimiento de la poblacion infantil y
adolescente. En el caso de las experiencias inmersivas, se observo la intencion de construir una
narrativa disruptiva del absurdo y/o de la exageracion para exponer a las y los consumidores a un
acontecimiento inusual.
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Una marca de bebidas azucaradas promueve
_ en Instagram su marca y el concierto de
N o vl ot i e st o reggaeton que patrocina a través de conteni-
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Ejemplo 21

Un influencer mexicano promociona en su perfil de Instagram la experiencia
inmersiva de una marca de ultraprocesados. La publicacion menciona a la
marca y usa hashtags alusivos a la experiencia y la campana.

Uso de personajes y caricaturas

La difusion de contenido y anuncios haciendo uso de personajes vy caricaturas fue la estrategia de
publicidad mas utilizada por las industrias de ultraprocesados y bebidas azucaradas para dirigirse
al publico infantil. Los personajes observados fueron caricaturas propias de las marcas, asi como
personajes cuya licencia de uso ha sido adquirida temporalmente por la marca. Adicionalmente,
también se observo la tendencia humanizar y/o caricaturizar el producto promocionado, por ejem-
plo, anadiendo ojos, boca y movimiento a productos de bolleria.

Ejemplo 22

Una marca de ultraprocesados promociona en YouTube
sus productos mediante el uso de personajes infantiles
con licencia de marca.

ncd NI/
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Uso de tendencias

Como parte de las estrategias de publicidad utilizadas por las industrias de ultraprocesados en el
espacio digital, se observo el aprovechamiento de tendencias de moda para vincularlas con el
consumo de productos o marcas. Entre las tendencias identificadas estuvo el uso de fechas conme-
morativas, de eventos deportivos y de memes humoristicos o absurdos, los cuales pueden resultar
especialmente atractivos para adolescentes y jovenes.
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Uso de recetas y actividades

Otra de las estrategias publicitarias utilizadas por las industrias de ultraprocesados fue la difusion
de contenido educativo y de entretenimiento dirigido a poblacion infantil y a sus cuidadores a
través de recetas y actividades manuales. Esta estrategia fue usada para promover la marca vy el
consumo de productos ultraprocesados, pues las recetas, por ejemplo, siempre incluian a los ultra-
procesados como ingredientes basicos. Algunas de las narrativas establecidas a través de esta
estrategia buscan que padres y cuidadores consideren a las industrias como aliados confiables en
los procesos educativos y de entretenimiento de la ninez.
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Ejemplo 24
Una marca de ultraprocesados difunde en Facebook recetas para promo-
cionar su producto.

Uso de modelos infantiles y adolescentes

Se observo que las industrias de ultraprocesados recurrieron a modelos infantiles y adolescentes en
sus estrategias publicitarias, a fin de construir una narrativa que posicionara su imagen a la par de

ncd A\,
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la imagen de la poblacion joven a la que se dirigen sus productos. Esto contribuye a la construccion
de una narrativa que busca atribuir a las marcas apariencia y rasgos de ninas, ninos y adolescentes,
asf como sus intereses y pasatiempos. El uso de modelos infantiles y adolescentes se llevo a cabo
tanto a través de personas reales como de personajes animados.
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Ejemplo 25

Una marca de bebidas azucaradas se publicita en Facebook haciendo
uso de una modelo infantil. La publicidad incluye el uso de hashtags
00w © Sy TS alusivos a la campana de la marca.

Pepsi | ¢Buscas la clave del éxito? {Rémpelal Ejemplo 26
Pepal Wsdoa. {9168 GF D Comparte = Gusdar - Una marca de bebidas azucaradas se publicita en
YouTube haciendo uso de una modelos adolescentes.

Ejemplo 27

Una marca de bebidas azucaradas lanza publicidad
para redes sociales usando la imagen de una joven
disefiadora con una gran cantidad de seguidores
jovenes.

Uso de causas y movimientos sociales

De las tres industrias observadas, la de ultraprocesados fue la que recurrié con mas frecuencia al
uso de causas y movimientos sociales como estrategia para dirigir sus productos a la poblacion
joven. Algunas de las causas sociales utilizadas estuvieron vinculadas con el movimiento LGBT+, asi
como con poblaciones de comunidades indigenas, y poblaciones en situacion de pobreza o disca-
pacidad. A través de estas estrategias, las marcas asocian suimagen y el consumo de sus productos
con el altruismo, la inclusion, el respeto vy la diversidad.
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Ejemplo 28

Una marca de ultraprocesados se publicita en YouTu-

ACantnY.uegelres z ~ .
Top villancico be a través de una camparia que incluye el uso de una
OreoMénics Srnlen O e modelo de habla indigena. La publicacion incluye el

uso de hashtags alusivos a la campana de la marca.

Ejemplo 29
Una marca de ultraprocesados se publicita en Insta-

{Con el lenguaie inclayente insgira a las otras chispas! gram h_aqendo uso de /magenesyglgmentos alusivos
Chokis Mesico . al movimiento LGBT+. La publicacion incluye el uso de
14,180 sarcrgrem m G (B A Campade T Casdde e

hashtags relacionados al movimiento LGBT+.
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de redes sociales. Afirma que consumiendo el producto de botella transparente “se
ayuda a limpiar las playas desde casa”. Ademads, etiquetan a un joven influencer.
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REINO UNIDO

NNA en el foco pese a esfuerzos regulatorios

PROMO,CléN Y PUBLICIDAD DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS EN ESPACIOS DIGITALES

Una de las estrategias mas utilizadas que se
observaron para realizar promocion de bebi-
das alcohdlicas es la promocion indirecta a
través de cuentas de influencers. Es decir, las
cuentas oficiales de diferentes marcas de
bebidas alcohdlicas en redes sociales como
instagram por lo general se abstienen de
publicar imagenes de adolescentes y perso-
nas joévenes, sin embargo, se observaron con
frecuencia menciones y etiquetas a las
mismas marcas en cuentas de influencers
con un gran trafico de personas jovenes. En
dichas menciones se deja claro que los
influencers habian sido contactados por las
marcas de alcohol y realizado intercambios
de productos por menciones en historias o
fotos y usando hashtags especificos que
dejan ver que se trata de una campana, sin
embargo menos de la mitad se declaraban
como publicidad o colaboraciones pagadas.

Al analizar las narrativas que se pueden iden-
tificar en estas estrategias a través de
influencers, se puede observar que el “lujo” y

Ejemplo 31

publicidad.

el “glamour” estan presentes. De hecho,
varias de los influencers que les promociona-
ban, generan contenido sobre tendencias de
moda, y empleaban estrategias como publi-
car fotografias combinando sus vestuarios
con los colores de las latas de bebidas alcoho-
licas. Es decir, se recurre a la “glamourizacion”
del consumo de alcohol, y se asocia con una
vida de comodidades y la exclusividad.

También se pudieron observar “retos” en
espacios como Tik Tok, consistentes en que
diferentes usuarios subieran sus propios
videos etiquetando a las marcas. Varios de
estos retos utilizaban elementos que evoca-
pban ternura o risas, como grabar a mascotas
(perros y gatos principalmente) balanceando
latas de cidra o cerveza en sus cabezas, o
“abrazando” botellas de vodka. Ninguno de
estos retos era declarado como publicidad
pese a hacer uso de hashtags impulsados
por las marcas y ser después reposteados por
estas.

Trend en TikTok muestra a mascotas balanceando latas de bebidas alcohdli-
cas en la cabeza con un audio de humor. Los videos etiquetan a la marca de
alcohol y son reposteadas por la misma, sin embargo no se declaran como

ncd
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Por mucho la estrategia mas utilizada era la promocién de bebidas alcohdlicas a través de festivales musicales.
En estos, los asistentes, incluyendo influencers y usuarios de redes con menor alcance, participan en promo-
ciones etiguetando a las marcas de bebidas alcohdlicas. De nuevo se pueden encontrar presentes elementos
como el lujoy el glamour, ademas de la diversiéon, ya que esta estrategia vincula a las marcas con eventos en
los cuales las personas jovenes pasan un buen rato. Si bien, los puntos de venta de alcohol en los conciertos
dicen no vender dichos productos a menores de edad, si existe presencia de adolescentes menores de 18 aflos
en estos espacios en donde el posicionamiento de marca se encuentra en los escenarios y espacios diseflados
para que los asistentes se tomen fotos etiquetando a sus artistas favoritos y los organizadores del concierto
(marcas de bebidas alcohdlicas).

Es decir, incluso si se respetan las restricciones de venta, la promocion y menciéon de las marcas se encuentra
presente de manera permanente y a la vista de los adolescentes que asisten al concierto, asi como aquellos
que lo observan via streaming en vivo o lo veran posteriormente en redes sociales.

Ejemplo 32

Conciertos con una gran cantidad de audiencias
jovenes y menores de edad muestran el nombre de
una marca en los escenarios y puntos disenados
especificamente para tomar fotos para redes socia-
les. Organizadores del evento invitan a los asisten-
tes (influencers o no) a etiquetar a dicha marca en
sus publicaciones.

El alcance real de este tipo de estrategias es muy dificil de calcular, puesto que no se limita a lo
publicado por las redes de una marca que aparentemente cumple con las regulaciones, sino que
se replica por los miles de asistentes a los conciertos, la mayoria personas jovenes con diferentes
niveles de alcance en sus propias redes.

PROMOCION Y PUBLICIDAD DE PRODUCTOS \\
DE TABACO EN ESPACIOS DIGITALES _— D

En la promocion y publicidad de productos
de tabaco en redes sociales, se puede obser-
var que dicha promocioén se centra en nuevos
productos como vapeadoresy No en cigarros
tradicionales. Al igual que sucede con las
bebidas alcohdlicas se observa una extensa
presencia de menciones realizadas a través
de las cuentas de influencers jovenes cuyos
seguidores son personas de edades similares
e incluso menores de edad. Estos se auto
nombran como “vapefluencers”, es decir, una
categoria propia de personas cuyas cuentas
enteras en Instagram y TikTok se enfocan en

la promocion de diferentes marcas de vapea-
dores y cartuchos con sabores. En estas
cuentas no solo se realiza promocion a
marcas especificas e intercambios con estas,
sino que también se realizan colaboraciones
con intermediarios como tiendas de vaping
gue ofrecen diferentes marcas.

Es decir, tanto las marcas como las tiendas
intermediarias que las distribuyen, se
encuentran en contacto con los influencers
jovenes para hnegociar menciones a

productos.

Dejen de enfocarnos | 31



Ejemplo 33

Vapefluencers con millones de seguidores mues-
tran videos tutoriales sobre como sacar el vapor
en diferentes formas y muestran sus productos y
sabores favoritos para hacerlo. Interactuan con
sus seguidores respondiendo preguntas y etique-
ta tanto a marcas como a intermediarios usando
hashtags especificos sin mencionar que se trata
de una pauta publicitaria.

En las cuentas de los “vapefluencers” se comparten ademas tips para realizar trucos con el humo,
concursos en linea para obtener descuentos, sorteos para regalar cartuchos de sabores, encuestas
sobre cuales son los sabores favoritos y llamados a encuentros y reuniones de jovenes que vapean
para competir por quién hace las mejores figuras con el vapor que se genera al fumar estos produc-
tos. También se muestran posteos y videos rankeando los productos favoritos de los vapefluencers
mas famosos. Incluso se encontré una pagina web que clasificaba a “los vapefluencers con mas
seguidores” y sus datos de contacto para que diferentes marcas e intermediarios los puedan
contactar para ofrecer colaboraciones con ellos.

No existe ningun tipo de control sobre la edad de las personas que pueden seguir estas cuentas, y
los ninos, nifas y adolescentes pueden interactuar directamente con los vapefluencers que contes-
tan preguntas en sus fotos y videos, e incluso realizan sesiones en vivo en instagram live y youtube
para “asesorar” con tutoriales a otros usuarios de redes sociales sobre como realizar algunos trucos.

® Thark you so much for sending

VDU Sz D & Ejemplo 34
kit Eu’_.-l_ll'"._‘ oY Vapefluencer agradece a una tienda de intermediarios por el envio de nuevos
v @pukka.jvice cartuchos de sabores. En este caso etiqueta a la tienda y declara la historia

como publicidad.

Otra estretagia preocupante identificada es el uso de mujeres jovenes para promocionar productos
de tabaco, especialmente debido a la cosificacion intencional de sus cuerpos en diferentes publica-
ciones observadas. Por ejemplo, varias cuentas de intermediarios y marcas de vapeadores utilizan
fotografias que muestran partes especificas de los cuerpos de mujeres jovenes para atraer atencion
hacia los productos. En estas fotografias se desconoce la identidad de las mujeres, quienes pasan a
ser parte de una escenografia o un maniqui para mostrar un producto. Este tipo de publicidad
sexista se observo con gran frecuencia y ademas de promover un producto danino, promueve la
visualizacion de los cuerpos de mujeres jovenes como objetos.
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Ejemplo 35

Una historia en una cuenta de insta-
gram de vapeadores utiliza como
fotografia de fondo para una encuesta
el cuerpo de una mujer joven. La
fotografia juega con los colores de la
ropa de la mujer y los vapeadores que
se promocionan, al mismo tiempo que
se enfoca el cuerpo de la persona sin
revelar su identidad.

Ademas, se identificaron multiples videos preocupantes en redes como TikTok, principalmente
dirigidos a mujeres jovenes. Estos videos consisten en retos para saltarse tiempos de comidas susti-
tuyéndolos por momentos de vapeo como estrategia para bajar de peso. Este tipo de tendencias no
solo fomentan el consumo de sustancias daninas como las presentes en los nuevos productos de
tabaco, sino que también pueden promover conductas alimentarias de riesgo relacionadas con
trastornos de la conducta alimentaria. Las mujeres jovenes que aparecen en los videos lucen delga-
das y aseguran entre videos burlones que los sabores presentes al vapear son tan satisfactorios
como los sabores de la comida.

‘Mil' why don't yoll havea e
sandwich for youritneh
instead of a Pukka Bar

Ejemplo 36

Usuaria joven de tik tok sube un video como parte de una tendencia
que consiste en sustituir su sandwich del almuerzo por una sesion
de vapeo.

Al igual que con las marcas de bebidas alcohdlicas, también se observa presencia de stands de
vapeadores en conciertosy festivales, en los cuales los asistentes jovenes pueden recibir descuentos
y muestras gratis a cambio de etiquetar a las marcas en sus publicaciones, aungque con menor
frecuencia que las marcas de alcohol.

Por otro lado, las cuentas de las marcas en redes sociales muestran principalmente postales en las
que se resaltan los sabores de sus productos, comparandolos fuértemente con “sabores naturales”
e incluso mostrando imagenes de frutas como uvas, limas, naranjas o fresas. Los sabores resultan
especialmente atractivos a las personas jovenes, puesto que se asemejan a aguellos que ya han
probado a través por ejemplo de dulces, chicles y paletas.
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ONE MUST 60

Ejemplo 37

Cuenta en instagram de una marca de vapeadores muestra diferentes sabores
: disponibles para compra en linea. Las cuentas generan una gran cantidad de

TROPICAL FRUITS KIWIMELON interacciones de gente joven.

Finalmente, se observan también postales que pretenden mostrar un lado amable y preocupado
por la salud de los usuarios de tabaco convencional. En este tipo de publicaciones se posiciona al
consumo de nuevos productos de tabaco como una alternativa menos danina que el cigarro, e
incluso se resaltan los danos que causa fumar, pero resaltan que estos productos “no cuentan como
fumar”, son “bajos en nicotina” y “libres de riesgo”, pese a no contar con evidencia sélida para respal-
dar estas afirmaciones.

Es decir que otra de las narrativas presentes en este tipo de publicidad dirigida a jovenes tiene un
alto componente de “inocencia” o una supuesta inocuidad ofrecida por sus productos, que se
intentan posicionar como “diferentes” al cigarro tradicional pese a la evidencia que sefnala lo contra-
rio, y a tratarse de ser las mismas companias productoras. Esto brinda informacion contradictoria a
las personas jovenes, quienes reconocen que el cigarro tradicional que fumaban sus padres o abue-
los es causante de danos en la salud, pero no ven de la misma forma a los nuevos dispositivos.
Desde su diseno moderno, los colores que emplean, los sabores que usan, la informacion que
producen y la amplia aprobacion que tiene entre otros jovenes, los nuevos productos de tabaco se
enfocan con fuerza en jovenesy adolescentes en el Reino Unido, en donde la regulacion de su venta
Yy promocion se encuentra muy limitada.

Ejemplo 38

Marca de vapeadores muestra una publicacion
sobre el Dia Mundial Sin Tabaco. En esta se observan
unos pulmones verdes, aludiendo a la salud y la
naturalidad. El caption de la publicacion celebra
“cudntos de ustedes lograron dejar de fumar gracias
a los vapeadores?”, sin embargo, la mayoria de los
seguidores de la cuenta son perfiles de gente joven,
haciendo mds probable que no fueran usuarios de
cigarros convencionales, sino que se iniciarion direc-
tamente con el vapeo.

- 28 NEW YEAR
NEW YOU?

OUIT SMOKING WITH PUKEA JUICE

Ejemplo 39

Publicacion en una cuenta de productores de vapeadores promociona sus
productos como una alternativa para dejar de fumar. Esto, en el contexto del
afo nuevo y el inicio de propdsitos saludables que se inician.

ncd A\,
Dejen de enfocarnos | 34 child =

O



PROMOCION Y PUBLICIDAD DE ALIMENTOS
ULTRAPROCESADOS Y BEBIDAS AZUCARADAS

EN ESPACIOS DIGITALES

La publicidad de ultraprocesados y bebidas
azucaradas en espacios digitales es posible-
mente la que toma una mayor cantidad de
formas y estrategias en comparacion con las
bebidas alcohdlicas y los productos de
tabaco. Esto se debe a que, a diferencia de las
anteriores categorias, el consumo de frituras,
dulces, papas, comida rapida y refrescos no
logra alcanzar la misma connotacion negati-
va y de preocupacion que las otras catego-
rias. Por lo tanto, aqui se observa la mayor
cantidad de publicidad que utiliza y se dirige
explicitamente a nifos y nifas de edades
mas tempranas. Estamos hablando de nifos
gue posiblemente no podrian ir a un festival
de musica o entrar a un bar, pero si a parques

) e Wik o -
A @ coco pops

" TikTok

Ejemplo 40

Trends de Tik Tok. Influencers jovenes prueban una serie de productos de un
supermercado y enlistan sus favoritos.

de diversiones, restaurantes de cadena o
sitios de entretenimiento y recreacion.

Al igual que con las categorias anteriores, se
puede observar una gran cantidad de conte-
nido de influencers con extenso alcance
entre ninos y adolescentes. En videos de
TikTok, estos influencers realizan retos para
probar todas las papas de un supermercado,
o calificar sus sabores favoritos de una marca
de refrescos. Todo esto, etiquetando a las
marcas y haciendo uso de hashtags especifi-
cos que dejan ver que se trata de una campa-
fAa, que sin embargo no se declara como
publicidad. Muchos de los influencers son
claramente menores de edad.

También se observan casos en los que las marcas contactan a los influencers para ofrecer produc-
tos de sus nuevas lineas y pedir menciones a través de resenas. Este es el caso de ediciones limita-
das de la refresquera mas grande del mundo, que se realizaron también en colaboracion con musi-
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cos populares entre estas audiencias. En estas estrategias se resalta una narrativa de urgencia y
exclusividad para ser una de las “pocas personas” que logran acceder a este producto de circulacion
por tiempo limitado, lo que genera emocion entre los consumidores mas jovenes.

THE ARTI ¢

MIMITED E8ivigy

ZERO sugaRr
EN SUKKER_

Ejemplo 41

Influencers recomiendan probar los huevos sabores
de una marca de refrescos. Estas ediciones limtades
tienen latas especiales, y se realizan en colaboracion
con musicos populares.

Por otro lado, también se observaron con frecuencia dindmicas de “giveaways”, que consisten en
seguir una serie de pasos para recibir regalos a cambio. Estos pasos usualmente incluyen seguir
una nueva pagina o etiquetar a varios amigos en publicaciones para que se generen mas vistas de
una publicacion. Con este tipo de dinamicas, las paginas de diferentes marcas logran crecer
significativamente su base de seguidores jovenes a cambio de regalarles productos ultraprocesa-
dos. Ademas, otros sorteos de este tipo les pedian a los ganadores subir fotos a sus historias
consumiendo los productos y etiquetando a las marcas. Esto se puede observar directamente de
marcas de ultraprocesados, pero también de intermediarios como grandes tiendas de cadena
gue comercializan dulces, chocolates y botanas ultraprocesadas, y se encontraron tanto en insta-
gram como en TikTok.

- NEWYEAR
€ " GIVEAWAY ¢

. Ejemplo 42
W 1. follow us & like this post Una cadena de tiendas de dulces, chocolates y botanas promociona un
; 2.tag a friend giveaway en el que se regala una caja de productos ultraprocesados. Para

entrar en este sorteo es necesario sequir la cuenta, dar like al post del sorteo y
etiquetar a un amigo en la publicacion.

Los sorteos son un elemento comun para la promocion dirigida a los grupos mas jovenes. Estos van
desde consolas de videojuegos, tablets, entradas a parques de diversiones y otros sitios de entrete-
nimiento, e incluso regalos “sorpresa”. Naturalmente, la caracteristica comun de todos estos sorteos
es la compra de mas productos. Normalmente, se pide a los cibernautas jovenes que registren un
codigo en un sitio web después de comprar el producto. El codigo suele venir incluido al interior de
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los empaques, o bien, se pide comprobar la compra con tickets. Similar a la l6gica de ganar la
loterfa, mientras mas codigos o tickets se registren, mas probabilidades se tienen de ganar el
premio, por lo que este tipo de promociones tienen como objetivo inducir a un mayor consumo de
producto durante un rango de tiempo definido. Al igual que sucede con los giveaways, las ganan-
cias para las industrias con estas estrategias de intensificacion de consumo son enormes, mientras
que el premio que otorgan representa una inversion minima. Es decir, existe una asimetria muy
fuerte entre las ganancias que se generan, y la cantidad que se invierte para lograrlo.

Pese a que este tipo de sorteos No son una estrategia nueva (pues se ha observado durante déca-
das), su presencia constante en las redes sociales hacen pensar que sigue siendo altamente efecti-
va, Yy mas aun cuando los algoritmos para pautar publicidad permiten que la informacion llegue a
personas con rangos de edad e intereses muy especificos. Por ejemplo, un nifo, nifa o adolescente
que mira tutoriales de videojuegos o le da like a paginas de personajes de videojuegos, tiene mayor
probabilidad de recibir publicidad sobre sorteos para ganar consolas de videojuegos. Estos filtros
también se pueden activar geograficamente. Por ejemplo, un nino o adolescente que vive en el sur
de Inglaterra, recibird promocionales para parques acuaticos o de diversiones que se encuentran en
esa misma region, mientras que un niNo, nifa o adolescente que vive en el norte, recibira promocio-
nes validas en su area. Esto ha sido bien documentado y revela lo precisa que puede ser la publici-
dad en espacios digitales.

En todas estas estrategias, el elemento narrativo que se encuentra presente es la promesa de diver-
sion, la invitacion a la aventura o el despertar de la curiosidad, cualidades y aspiraciones comunes
en las infancias, en especial las mas jovenes.

AN XBOX SERIES S
INSTANTLY ONLINE'

Ejemplo 43

Sorteo de Krispy Kreme en el Reino Unido invita a ganar una nueva consola de video-
juegos al ragistrar compras en un sitio web. Este anuncio en instagram es pautado,
viene directo de la marca, aparece aunque no se siga su cuenta, y si se declara como
publicidad.

MORE...
- Ejemplo 44
TO SEA LIFE BRIGHTON Una marca de chocolate, promociona la oportunidad de ganar boletos para parques
de diversiones, acuarios y otros parques tematicos al registrar codigos de compras.
Este anuncio en instagram viene directo de la marca a pesar de que el usuario de
redes no siga la cuenta de la marca de chocolate, y si se declara como publicidad.
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SWIPE yp 19

ETO Wiy 5
MYSTERY PRizg
Ejemplo 45
La misma marca de chocolate pauta publicidad para premios sorpresa. Al dar swipe
up, el usuario es llevado a un sitio web que pide registrar algunos datos de contacto,

con los cuales la empresa puede enviar mds promociones e informar a los ganadores,
pero también, enviar mds publicidad.

WIN the ultimate trip to
GO LOCO IN M ...more

Ejemplo 46

Una marca de bebidas energéticas promociona su producto a consumidores
jovenes en el Reino Unido con premios como viajes a México. Esta promocion
aparece en historias pautadas pese a que no se siga la cuenta de esta marca.
Si se declara como publicidad pagada. Para participar en la promocion, la
marca recopila datos de contacto de los ciber usuarios.

Una nueva estrategia que se observo con frecuencia incluye la visita a “experiencias inmersivas”
impulsadas por marcas de alimentos y bebidas. Estas a su vez, son promovidas por influencers y
otros usuarios de redes sociales etiquetando a la marca y usando hashtags especificos de la campa-
fa desarrollada. Estas estrategias también se combinan con series de moda y actores famosos, o
bien, con la posibilidad de consumir un producto de manera interactiva, es decir, en un espacio con
escenografia especial, 0 maquinas que pueden imprimir latas especiales para los consumidores.

Una vez mas, se pueden observar narrativas relacionadas con la diversion, la exclusividad y la posibi-
lidad de sumergirse en un mundo de ficcion (inspirado en series populares en plataformas de strea-
ming), videojuegos o peliculas. El publico al que suele estar dirigido son los adolescentes y personas
jovenes.

Un ejemplo claro, y con gran popularidad, es el “Arcade” basado en la serie de Netflix “Stranger
Things". En esta experiencia inmersiva, la refresquera mas grande del mundo posiciond un escena-
rio para los fans de la serie que consiste en maquinas de juegos de videos clasicos, muros con perso-
najes de la serie para tomarse fotos, y desde luego, publicidad su marca durante el recorrido. Esta
estrategia también fue promocionada por varios de los actores jévenes que protagonizan la serie, y
difundida tanto en instagram como TikTok.

La misma refresquera también ha promocionado el uso de maquinas especiales de refrescos vy
bares de sodas que permiten a los consumidores elegir las caracteristicas de su botella, o consumir
el refresco en diferentes preparaciones realizadas al instante. De nuevo, las audiencias mas enfoca-

ncd
Dejen de enfocarnos | 38 child

/

M



das son las personas jovenes, quienes reciben publicidad de estos espacios a través de cuentas de
instagram y TikTok de influencers que las promueven bajo narrativas de experiencias Unicas, e
incluso posicionan al producto como un articulo de coleccion.

stie 1o th ca
London for her
birthday, & [ ]

pick your favourie grapnic

Ejemplo 47

Influencers promocionan visitas a las maqui-
nas de refresco personalizadas. Estas permiten
a los usuarios elegir iconos y mensajes en una
lata que se imprime al momento. También se
muestra una visita al bar de refrescos de la
marca en Londres. Pese a que los creadores de
contenido realizan una colaboracion con la
marca, la etiquetan y usan hashtags promocio-
nales, no declaran su contenido como publici-
dad.

23, STRANGER
2 THINGS : Ejemplo 48

T[.r. SONILLL ;% o
N SEIDNYHIS 4 Influencers invitados por refres-
5 quera al evento de lanzamiento
de la experiencia inmersiva
“Stranger Things Arcade” en
Londres publican videos y fotos en
instagram en los que se muestra
la  marca. Utilizan hashtags
especificos de una campana
digital, y etiquetan a la refresque-
ra, sin embargo no declaran el
contenido como publicidad.

Ejemplo 49

Banner observado en el sitio web de la experien-
cia inmersiva:“Tu oportunidad ha llegado! Stran-
ger Things: The Experience te lanza de cabeza a
tu serie favorita: Unete a Eleven, Dustin, Mike,
Lucas, Max y Will en un episodio muy especial
protagonizado por... jtd!! Adéntrate en el labora-
torio Hawkins y disfruta de una experiencia
inmersiva de 45 minutos con una nueva historia
de Stranger Things. Explora una mezcla de
temas de los 80 con comida y bebida, productos
especiales, fotos y mucho mas”.
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Ejemplo 50

Fotos de la experiencia inmersiva en instagram muestran a asistentes
jovenes dentro de uno de los escenarios caracteristicos de la serie. La
fotografia en instagram utiliza los hashtags de la campana, sin embar-
go no se declara como publicidad.

Ejemplo 51

Actores jovenes que protagonizan la serie
promueven la asistencia a la experiencia
inmersiva en TikTok y el video es repos-
teado por varias cuentas de instagram
que promocionan la experiencia. La
mayor parte de sus seguidores son niAos,
ninas y adolescentes.

Elusoy promocion de apps de cadenas de comida rapida también se observo en todas las platafor-
mas de redes sociales observadas. A través de estas aplicaciones, los usuarios pueden ordenar
alimentos y bebidas para recoger en la sucursal deseada, o bien, ordenar a domicilio. Se enfatiza el
otorgamiento de beneficios y descuentos para usuarios de la app, ademas de que estas apps solici-
tan permisos de geolocalizacion. Es decir, identifican la zona en la que el usuario se encuentra y
puede mostrar las sucursales a su alrededor e incluso enviar promociones y descuentos cuando los
usuarios se encuentran cerca.

Ademas, estas apps buscan hacerse atractivas para ninos y jovenes a través de elementos graficos
caricaturescos, o juegos virtuales a los que se puede tener acceso.

m Double
mororor - PEEL

Peel on pack then peel in app

/
wy 5
! Ejemplo 52

? \ Anuncios promocionales invitan a usuarios de instagram a
descargar apps de cadenas de fast food. Estos promociona-
les aparecen en las historias de instagram pese a que no se
siga a la cuenta de las marcas. También resaltan elementos
relacionados con el juego y la diversion, como el caso de la
app de una de las cadenas de comida rdpida en la que
Whs checked out the BK app lately?...mis también se puede interactuar con varios juegos virtuales. En

ambos casos se delcaran como publicidad pagada.

@
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Otra estrategia observada fue el uso de tecnologias de realidad aumentada. Estas consisten en usar
la camara de un smartphone frente a objetos o productos disponibles en tiendas (como latas de
refresco) para observar animaciones en la pantalla. Estas animaciones promueven el consumo del
producto y Unicamente pueden ser observadas con el celular (es decir, no existen elementos fisicos
presentes alrededor de las latas o productos promocionados con realidad aumentada), por lo que
se convierte en un tipo de promocion intangible para muchos otros usuarios, como personas mayo-
res que no hacen el mismo uso de las tecnologfas. Es decir, esta estrategia se dirige especificamen-
te a audiencias jovenes, y se presenta como un “mensaje secreto” que solo esta a la vista de unos
cuantos, reforzando la sensacion de exclusividad y un secreto o mensaje disponible solo entre unas
cuantas personas. Ademas, juega con frases como “compartir tus sentimientos”, algo que puede
ser especialmente atractivo para adolescentes que se encuentran en etapas de vulnerabilidad,
descubrimiento y definicion de su identidad.

e

POINT YOUR
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H Ejemplo 53

Publicidad de un refresco en instagram invita a usuadrios a apuntar su
R, camara hacia latas especiales para descubrir sus “sentimientos”. Estas
YOUR COCA-COLA latas cuentan con publicidad de Marshmello, un DJ popular entre nifios
FEELREGS y adolescentes. Este anuncio viene directamente de la marca y aparece
en las historias de instagram aungue no se siga su cuenta. Se declara
como publicidad.

TRANSFORM

YOUR FEELINGS

INTO ART

Grab a Coca-Cola and see real magic

LET'S GO

Ejemplo 54
Al apuntar la cadmara del celular a las latas especiales de un refresco,
una pantalla con animaciones y musca del DJ aparecen.

Dejen de enfocarnos | 41



La app utiliza tecnologias de recono-
cimiento facial e interactua con las
personas jovenes pidiéndo que
muestren diferentes sentimientos
(en la pantalla se observan instruc-
ciones como “sonrie”, “luce emocio-
nado”, o “grita”), mientras tanto, la
aplicacion replica las expresiones
faciales observadas y crea avatars
con dichas “emociones” (como
felicidad, sorpresa, emocion, etc), al

GIVE US A ' mismo tiempo que permite a los

\ usuarios elegir musica para acom-

SMILE panar la emocion que quieren repre-
- ey sentar.

TIME TO

SHARE THE FEELINGS

WITH YOUR FRIENDS

Downiooad the art and share it with *Mum®
by Marshmedo x Khald in your sodal media

Qall

Finalmente la app permite a los usuarios compartir el avatar que crearon en
diferentes redes sociales, compartirlo mediante un link con sus contactos o
descargarlo. En la pantalla se observa la frase “Comparte tus sentimientos con
tus amigos. Descarga tu arte y compartelo en tus redes sociales”. Todos los
avatars que se crean contienen el logo de la refresquera, por lo que al compartir
sus sentimientos, los usuarios también replican la presencia de la marca en
redes sociales y espacios digitales.

Pero eso no es todo. La promociéon a marcas de alimentos y bebidas no se replica Unicamente por
companias de este giro, sino que también se observaron promociones en cuentas de companias de
eventos y conciertos como Ticketmaster. Naturalmente, la venta de alimentos y bebidas dentro de
festivales musicales, teatro, partidos deportivos y otros eventos promovidos por companias como
Ticketmaster representan una importante fuente de ingresos, puesto que estos productos se ofre-
cen a un sobreprecio dentro de estos espacios.

Se observaron promociones vinculadas en las que los consumidores pueden ganar boletos para
conciertos si escanean y registran codigos en la app de la refresquera. Esto deja en evidencia que
los intereses por publicitar a jévenes van mas alla de un solo tipo de industria, y que usualmente
aprovecharan oportunidades de promocién conjunta para ofrecer premios y llegar a una mayor
audiencia.

ncd AN

Dejen de enfocarnos | 42 child =

O



FEEL EVERY
BEAT OF
SUMMER

Buy, scan and enter in Coke App

Ejemplo 55

Historia en instagram promociona la oportunidad de ganar boletos para
conciertos al registrar codigos en una app de una refresquera. La historia es
promocionada por la agencia de eventos Ticketmaster y aparece aungue no
se siga su cuenta. Se declara como publicidad.

Por otro lado, en las cuentas de instagram de cadenas de comida rapida se pueden observar publi-
caciones con elementos dirigidos a niRos y niflas, como imagenes de los juguetes del momento en
las cajitas felices de cadenas de comida rapida, o posteos con emoaojis, caricaturas y elementos atrac-
tivos para las infancias. Pese a tratarse de promociones mucho mas “basicas” en redes sociales,
cuentan con una gran cantidad de interacciones como likes y comentarios de personas jovenes, y
se convierten en nuevos espacios para desplegar la promocion de estrategias cuya efectividad ya
estd comprobada (como el regalo de juguetes coleccionables con la compra de hamburguesas,
nuggets, papas, conos de helado y refrescos).

Ejemplo 56

ey,
L R Posteo en la cuenta de instagram de cadena de
. comida rapida en Reino Unido muestra el empaque
e e | T AT especial de una cajita feliz de Pokemon, una carica-
0 0 ; tura y videojuego popular entre NNA. En la publica-
x . " cion resaltan “dltima oportunidad para atraparlos-
N’ . . R "
. nuestra cajita feliz de Pokemon termina hoy”,
g invitando a los usuarios a comprar el producto, que
e ademds de contener un juguete, tiene un empaque
—

especial.
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1 S . _ -
_ g Posteo en la cuenta de instagram de otra cadena de
Niggoe  Rng  ange s PP T : comida rdpida en el Reino Unido invita a usuarios a
- <1 ~ S © W . participar en una dindmica para interactuar unica-
ﬂ ,;__) \U Q-—g u mente usando emojis para compartir su orden
eV 2 favorita de esta cadena. La publicacion genera una
e A5 gl : gran cantidad de respuestas.
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Por otro lado, en TikTok se observo una tendencia de influencers que realizaban recetas especiales
con ingredientes como papas, chocolates y otros ultraprocesados como parte de colaboraciones
con las marcas. Los videos se muestran en forma de tutoriales e invitan a las personas a cocinar
usando estos productos poco saludables. Los videos son ampliamente compartidos entre personas
jovenes y posicionan a los ultraprocesados como algo mas que “botanas” o “antojos esporadicos”,
sino como productos que pueden formar parte de los alimentos que se consumen dia con dia. A
pesar de que se trata de colaboraciones con las marcas, la mayoria de los tutoriales observados no
se declaralban como publicidad.

La modalidad de tutoriales también se puede ver replicada por las cuentas de las propias marcas,
guienes realizan diferentes versiones de recetas tradicionales o comparten “tips” para preparacio-
nes sencillas usando sus productos. La Unica diferencia observada es la declaratoria de publicidad
en los videos realizados por las propias marcas.

M PRINGLES]CHICKEN! i+

Ejemplo 58

Cuenta en TikTok dedicada a realizar colaboraciones con diferentes
marcas de alimentos para publicar videos de tutoriales de recetas de
cocina. Se observa como preparar pollo empanizado con las papas de
una marca especifica. Se realiza mencion a la marca, pero no se declara
como publicidad.

s reesesuk £ : ) reesesuk @
£ESE bublicidad + B Seguir viendo & CE5C publisidad + B Sequir viendo

Ejemplo 59

Video en historias de instagram
muestra un tutorial para preparar
una tabla de snacks naviderios. En el
video, se muestra a Santa Claus
prepando la tabla para sus invitados,
y se pueden ver frases como “la fruta
solo es decoracion” y “dnicamente se
comen los chocolates”. El video es
promovido por una marca de dulces y
chocolates en Reino Unido aunque el
usuario no siga su cuenta, y si se
delcara como publicidad.
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Otra tendencia preocupante observada son las alianzas entre creadores de contenido que son
conocidos por sus publicaciones relacionadas con preocupaciones sociales o ambientales entre las
personas jovenes. Estas cuentas suelen crear contenido de calidad para intentar educar y crear
conciencia en temas como racismo, discriminacion, identidad de género, aceptacion corporal y
respeto a diferentes culturas, entre otros, por lo que sus seguidores consisten en personas jovenes
interesadas en visibilizar injusticias sociales y generar cambios positivos.

Sin embargo, varias cuentas de esta naturaleza no tienen problema en pactar contenido con
marcas de productos ultraprocesados y promocionar sus productos entre audiencias jovenes con
deseos de mejorar el mundo.

Esto hace pensar que entre la comunidad de influencers que generan contenido educativo, falta
mucha informacion para lograr el reconocimiento de estas industrias como actores que generan
dafos ambientales y de salud, ademas de reconocer el cabildeo que realizan en contra de regula-
ciones que podrian mejorar las condiciones de vida de millones de personas. También refleja la
poca preocupacion que genera la publicidad dirgida a las infancias y jovenes, incluso en sectores
‘despiertos” y generadores de contenidos relacionados con la conciencia social.

And that's why I've
© teamed up with Skittles

Influencer, activista y creadora de contenido educativo promo-
ciona una alianza con la marca de dulces skittles, quienes se
embarcan en una campana dirigida a jovenes de la comunidad
LGBTQ+.

Demostrar a las marcas como actores interesados en el activismo y preocupados por los problemas
sociales que impactan a las poblaciones a quienes quieren vender sus productos es una estrategia
efectiva, pues busca mostrarlos como personas comprometidas, y asi quitar el foco de los impactos
generados por sus operaciones comerciales. En este tipo de publicidad digital podemos ver desde
intentos de greenwashing (alegaciones ecoldgicas carentes de evidencia), rainbow-washing (publi-
cidad disfrazada de o apoyo a la comunidad LGBTQ+, que solo se realiza de manera esporaidica y
no se ve reflejada en mejores practicas), entre otras.

Estas narrativas hacen que las personas jovenes vean a industrias multinacionales como “miem-
bros de sucomunidad”,y como actores aliados para generar cambios que quisieran ver en su entor-
no real, sin embargo, suelen quedar Unicamente en campafas publicitarias de responsabilidad
social empresarial con impactos pocas veces medidos, involucramiento superficial de las comuni-
dades, y falta de acciones para abordar las problematicas de raiz.
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Ejemplo 61

Campana de cadena de comida rapida en Reino Unido declara que busca
involucrar a mads mujeres y ninas en el deporte y promover la equidad de género
entre las infancias. El anuncio dice contratar a entrenadoras mujeres para dirigir
equipos de futbol en escuelas y generar asi referentes femeninos que hacen
deporte para las nifias mds pequenas, sin embargo, se observa que los unifor-
mes que les otorgan tienen los logos de las marcas, y a pesar de las imdgenes
inspiradoras vistas en los videos, no se encuentran reportes de resultados de este
programa, por lo que su impacto real en las comunidades permanece descono-
cido.

Finalmente, al igual que lo observado con productos de tabaco y alcohol, la presencia de marcas en
eventos masivos como conciertos, es una constante en redes sociales, especialente entre las indus-
trias refresqueras.

En particular se observdé que ademas de conciertos presenciales, grandes marcas realizaron
conciertos en linea durante la pandemia. Los usuarios podrian acceder al concierto a través de codi-
gos QR disponibles en las latas y botellas de su producto e ingresar un codigo. El concierto se trans-
mitia en vivo y se invitaba a artistas populares entre adolescentes y jovenes, lo que nos deja ver que
este tipo de estrategias relacionadas con la industria musical continuaron presentes, incluso en
medio de una de las crisis de salud mas grandes que ha vivido el mundo en los Ultimos anos.

Las estrategias de asistencia a grandes eventos también incluyen a los eventos deportivos. Varias
marcas de chocolates y helados se promovian en redes con la posibilidad de acudir a partidos de
futbol y rugby, e incluso, poder conocer en persona a los jugadores del los equipos con los que se
generaban convenios. Debido a que los deportistas son grandes figuras que evocan respeto vy
admiracion entre los ninas, NniNos y jovenes, estos crean una asociacion positiva entre la marca y los
consumidores.

't to experiepee a ope-of-3-Kind
olalntery

a® Creatjons hub through the
an the QR code on the can

Ejemplo 62

Video en Instagram promociona un concierto virtual junto con artistas populares
entre adolescentes y jovenes. El concierto en linea se llevo a cabo durante uno de
los periodos de encierro de la pandemia de Covid-19.
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Ejemplo 63

Publicidad en Instagram de una marca de chocolate en Reino Unido promocio-
na su producto con la posibilidad de ganar entradas a un partido de futbol y
conocer a los miembros de un equipo.

CONCLUSIONES

cQué podemos aprender de las experiencias extraidas

de estos paises?

Este analisis de diferentes estrategias publici-
tarias llevadas a cabo en espacios digitales
dirigidos a NNA en dos diferentes paises, trae
claridad en varios aspectos. El primero tiene
que ver con la voracidad y efectividad de las
acciones corporativas que promocionan
productos de riesgo asociados con la carga de
ENTs. La revision de la literatura deja claro que
la vulnerabilidad cognitiva por la que atravie-
san las personas mas jovenes puede evitar
gue los mensajes se perciban como promo-
ciones y en cambio se tomen como hechos,
ademas de que las estrategias de marketing
logran atraer la atencion y preferencia de
“nuevos consumidores”. Sabiendo esto, la
accion regulatoria de los estados debe ser una
prioridad para la proteccion de estos grupos.

A esto se suma la necesidad de posicionar el
Interés Superior de la Nifez como un egje
rector en la politica regulatoria de estrategias
de marketing. Desde un enfoque de derechos
de las infancias, es la salud de NNA la que
debe prevalecer por encima de los intereses
comerciales de diferentes companias.
Ademas, se ha observado que los mensajes
gue se emiten no solo se limitan a posicionar
marcas, sino que, para lograrlo llegan a
emplear narrativas que promueven ideas

erroneas, mensajes aspiracionales o conduc-
tas de riesgo.

Otra gran area de oportunidad que deja en
claro este reporte, es que se requiere de
mayor y mejor vigilancia y monitoreo de la
diversidad de espacios digitales existentes.
Esto puede incluir a los Estados y sus instru-
mentos, pero también a la sociedad civil
como un actor clave. Crear y fortalecer
mecanismos de denuncia ciudadana para
diferentes practicas y estrategias publicita-
rias daininas puede resultar benéfico para
ambas partes.

Observando los ejemplos recolectados,
gueda claro que la publicidad y posiciona-
miento de marcas y productos, ya no es una
preocupacion exclusiva de los medios tradi-
cionales, y por lo tanto, los espacios digitales
deben ser incorporados dentro de los esfuer-
ZOs regulatorios. Estos pueden evolucionar
con facilidad y rapidez, lo que implica que su
monitoreo No se debera limitar a los espacios
actualmente conocidos, sino que es altamen-
te probable que se modifiquen con el paso de
los anos, e incluso incorporen herramientas
de inteligencia artificial.
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También se observd que la publicidad en
espacios digitales conoce y explora atributos
caracteristicos de las etapas del ciclo de vida y
crecimiento. Esto quiere decir que las narrati-
vas en la publicidad se “alinean” con los
deseos, intereses y aspiraciones esperadas de
diferentes grupos de edad. Por ejemplo, para
llegar a grupos de nifos y ninas, emplea
mensajes alusivos a la diversion, la aventura, la
amistad, y el juego, los deseos de crecimiento
y la familia, mientras que en adolescentes y
jovenes, se enfoca en los deseos de explorar y
definir la identidad, la libertad, la indepen-
diencia, la popularidad y aceptacion de pares,
y la admiracion que inspiran figuras publicas
como artistas, deportistas o jovenes influen-
cers gque muestran un estilo de vida idealiza-
do.

Adicionalmente, el uso de influencers para
hacer llegar estos mensajes, hace que la
publicidad se perciba como “recomenda-
ciones entre pares” o una conversacion
“casual” entre amigos, y no como la situa-
cion asimétrica de poder que es en realidad;
una gran industria posicionando su produc-
to frente a un nino, nina o adolescente a
través de un creador de contenido. Este tipo
de estrategia es ampliamente utilizada en
espacios digitales a través de fotos, videos,
historias, videoblogs, transmisiones en vivo,
y demas. Y se observé que tanto las indus-
trias de bebidas alcohdlicas como las de
tabaco y ultraprocesados, generaban vincu-
los con influencers en ambos paises.

Esto también supone un enorme reto regula-
torio, pues no son directamente las marcas
desde sus cuentas oficiales quienes realizan la
dispersion de mensajes publicitarios, sino que
lo hacen a través de rostros que se perciben
como cercanos, confiables, divertidos e
intimos. En la actualidad, las regulaciones no
solicitan que se declare de manera transpa-
rente cuando un mensaje en redes sociales es
una colaboracion pagada entre marcas e
influencers, por lo que se viola uno de los prin-
cipios basicos para realizar publicidad. Esto
permite que influencers continuen publici-
tando diferentes productos, sin dejar claro a
sus audiencias que se trata de un esfuerzo de

marketing, y no una recomendacion genuina.

Al observar narrativas por tipo de industria, se
pueden identificar algunas particularidades.
Entre las estrategias observadas en la publici-
dad de industrias de bebidas alcohdlicas, se
observd una clara tendencia a utilizar
elementos de glamourizacion y exclusividad
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relacionados con el consumo de sus produc-
tos. Ademas, estrategias como la organiza-
cion de conciertos masivos dirigidos a perso-
nas jovenes, y con una fuerte presencia de
marcas en los escenarios, se repitid tanto en
México como el Reino Unido. Si bien esta
publicidad suele estar declarada como tal, e
incluir leyendas como “solo para mayores de
18 afnos”, no existe ningun tipo de control real
para evitar que una persona menor de edad
sea expuesta a estos mensajes.

En el caso de los productos de tabaco, queda
claro que la estrategia gira en torno a posicio-
nar el vapeo como una alternativa segura al
cigarro tradicional. Paginas enteras de “vape-
fluencers” jovenes, se dedican a ensefar
trucosy dar consejos para hacer figuras con el
vapor usando diferentes dispositivos, ademas
de recomendar diferentes marcas, boutiques
de distribucioén, eventos de vapeo en persona
y sabores dulcesy frutales. La promocion en el
uso de estos saborizantes artificiales se
enfoca en las personas jovenes (es decir,
nuevos consumidores), lo que resulta contra-
dictorio con las declaraciones de grandes
industrias tabacaleras que aseguran que su
intencion principal es ofrecer alternativas
para la sustitucion del consumo “tradicional”
de tabaco.

También se observa con gran frecuencia el
uso de imagenes que cosifican y sexualizan
los cuerpos de mujeres jévenes como un
escaparate para la promocién de sus
productos. Esto llama a la necesidad de
llevar a cabo andlisis con perspectiva de
género para este tipo de publicidad.
Ademas, también se identificaron tendencias
preocupantes dirigidas a mujeres jévenes que
pueden ser promotoras de conductas alimen-
tarias de riesgo. Estas proponen el vapeo y los
sabores artificiales como una “estrategia”
para sustituir tiempos de comida y asi bajar
de peso. Si bien, este tipo de mensajes
pueden ser reportados por los usuarios, no
son directamente regulados por las platafor-
mas digitales. Para esta categoria de produc-
tos, tanto las marcas de tabaco, como las tien-
das y boutiques que los distrubuyen, son
importantes actores involucrados en su
promocion en linea.

Por ultimo, para el caso de productos ultra-
procesados, se observd con preocupacion
como esta categoria emplea la mayor canti-
dad de espaciosy estrategias en comparacion
con las dos anteriores categorias de producto.
Esto se puede deber a que socialmente, es
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mucho mas aceptado ver a NNA consumien-
do este tipo de productos, pese a los danos
gue ocasionan. En esta categoria, los mensa-
jes y estrategias se cocentran con mucha
mayor fuerza en nifos y ninas. Es seguro decir
que la mayor parte de las muestras recogidas
para este analisis, pertenecian a la categoria
de alimentos ultraprocesados, bebidas azuca-
radas, e incluso bebidas energéticas.

Al igual que con las categorias anteriores, se
emplean estrategias con influencers, pero
también se observaron rifas, promesas de
premios, regalos y experiencias, que reque-
rian que los NNA registraran y entregaran
datos personales a las marcas. En muchas de
estas promociones, los menores de edad
podian entregar sus datos sin que la supervi-
sibn o aprobacion de una persona adulta
fuera necesaria, lo que levanta preguntas
sobre el tratamiento que se le da a la informa-
cion recopilada.
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Esto nos hace entender que si bien, en los
ultimos anos, las regulaciones de publici-
dad dirigidas a menores de edad han
ganado apoyo, estas no necesariamente se
traducen e implementan en el mundo digi-
tal. NNA tienen una gran facilidad para
acceder a espacios digitales y en muchos
momentos, lo hacen sin la supervisiéon de
personas adultas, quienes usualmente se
preocupan porque los menores no accedan
a contenidos graficos o violentos, pero no
sospechan la cantidad de intereses que
existen detras de las pantallas.
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También se encontraron diferentes estrate-
gias de ‘“experiencias inmersivas’, que
emplean series, videojuegos o conciertos con
artistas populares entre NNA para crear esce-
narios en los cuales, los consumidores
pueden interactuar en un universo de su inte-
rés (por ejemplo, la escenografia de una serie
popular en plataformas de straming). Estos
espacios estan hechos para posicionar a las
marcas, de manera que su difusion se realiza
a través de influencers, pero también usuarios
comunes que asisten a estos espacios. Otras
estrategias observadas incluyen el uso de
tecnologias de reconocimiento facial y tecno-
logfas de realidad aumentada, lo que permite
gue usuarios con smartphones visualicen
elementos publicitarios emergentes a pesar
de que estos que no se encuentren presentes
fisicamente o estén alojados en una pagina
web. La naturaleza fugaz de estas estrategias
escapan por completo a los esfuerzos regula-
torios existentes en ambos paises.

" IGANASTE! Do~
"3;- - .) 'l

Finalmente, las autoras de este reporte
reflexionamos sobre la naturaleza de los
algortimos con los que muchas redes sociales
han sido disenhadas. Es reconocido que su
objetivo es lograr que los usuarios pasen mas
tiempo navegando en sus plataformas, y para
ello, los algortimos se encargan de mostrar
contenidos que se ajustan a los gustos e inte-
reses de sus usuarios. Es decir, un usuario que
gusta de los juegos de video, encontrara
contenidos digitales sobre lanzamientos de
nuevas consolas, juegos y personajes de estos
universos, mientras que otro usuario interesa-
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do en el mundo de la moda, encontrara
contenido sobre tendencias de ropa, pasare-
las, lanzamientos de marcas e ideas de
vestuarios.

Vale la pena cuestionar si la ldgica misma que
permite el funcionamiento de estas platafor-
mas puede propiciar comportamientos adic-
tivos, y el impacto especifico que puede tener

> 1

en las etapas mas jovenes del desarrollo, pues
eso significaria que tanto los medios utiliza-
dos (TikTok, Instagram, Youtube, etc), como
los productos promocionados (alcohol,
tabaco y ultraprocesados), basan su genera-
cion de ganancias en la creacion de usuarios
y/o consumidores que sientan la necesidad de
acceder a sus productos y contenidos de
manera frecuente y en mayores cantidades.
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