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RESUMEN

Introduccion:
Las redes sociales son fundamentales en el marketing digital, especialmente en la
promocion de productos alimenticios como bebidas analcohdlicas y productos lacteos.
Estos productos fueron ampliamente difundidos en plataformas como Instagram
mediante estrategias que incluyeron la participacién de influencers, lanzamientos,
ofertas y mensajes persuasivos dirigidos a los usuarios, Sin embargo, muchas de estas
publicidades incumplen la Ley de Promocion de la Alimentacidn Saludable (PAS), que
regula la presentacion de productos alimenticios en medios digitales, con el fin de
proteger la salud publica.

Objetivo:
Describir las estrategias de marketing digital en redes sociales aplicadas a productos
lacteos y bebidas analcohdlicas y su relacion con la ley de promocion de la alimentacion
saludable.

Metodologia:
Se realizd un estudio observacional-descriptivo transversal. La muestra consistio en 40
publicidades de productos (yogures, postres, gaseosas y aguas saborizadas) en formato
video/reel disponibles en Instagram.

Resultados:
El 76,92% (n=30) de las publicidades utilizé lanzamientos como técnica principal,
seguido de “recetas” (10%, n=6) e “influencers” (12,5%, n=5). E1 20% (n==8) incumplid
la regulacion del sello frontal (art. 4 - Ley PAS), y mas de la mitad (52,5%, n=21) violo
el articulo 9, que regula prohibiciones en los envases. EI 70% (n=28) empleo la
“gratificacion” como patron principal, seguido de “felicidad” (56,41%, n=22) y
“conveniencia” (52,5%, n=21). Ninguna publicidad proporcion6 informacion sobre el
valor nutricional, calidad de ingredientes o beneficios post consumo.

Conclusion:
Las marcas emplearon diversas estrategias de marketing, como lanzamientos, recetas
simples e influencers, para atraer consumidores. Sin embargo, muchas incumplieron con
la Ley PAS, utilizando recursos prohibidos en productos con sellos. Ademas, se
enfocaron en mensajes de bienestar y conveniencia, sin ofrecer informacion nutricional
relevante ni enfocarse en salud o rendimiento deportivo.

Palabras claves “Marketing digital” - “Redes sociales” - “Ley de promocion

alimentaria” - “Lacteos y bebidas analcohoélicas™ - “Regulacion publicitaria”.
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Introduccion

En la actualidad, las redes sociales se han consolidado como una herramienta clave y
cada vez mas utilizada en el &mbito del marketing. No solo se destaca por el uso de técnicas
creativas, sino también por el andlisis de datos de usuarios en plataformas web, con el fin de
estudiar el impacto que generan en los consumidores (1,2). Las estrategias de venta de
alimentos y bebidas, especialmente de aquellos productos con bajo valor nutricional, se
difunden ampliamente a través de redes sociales como Instagram, donde las marcas pueden
llegar a sus potenciales clientes a traves de las publicidades, con el fin de informar, persuadir
y recordar al publico acerca de sus productos (3). Es una poderosa herramienta de promocion
que sirve para comunicar el valor que los comerciantes crean para sus clientes (1). La
irrupcion de las redes sociales ha transformado las practicas publicitarias, permitiendo una
mayor segmentacion del publico objetivo a partir de la recopilacién de informacién sobre sus
intereses y comportamientos en linea. Estos cambios han tenido un impacto significativo en

los habitos de consumo, especialmente entre los nifios, nifias y adolescentes (NNyA) (1).

Una de las tacticas mas utilizadas por las marcas en redes sociales es la creacion de un
canal de marketing, un conjunto de organizaciones interdependientes los cuales facilitan que
un producto o servicio esté disponible para su consumo por parte del usuario (3). En este
contexto, es importante destacar el rol de los influencers, quienes, al tener una gran cantidad
de seguidores, generan confianza entre las marcas y los usuarios. Los influencers pueden ser
musicos, actores, deportistas o figuras relevantes en temas actuales, y su influencia se
extiende a la promocion de productos alimenticios (1). En la industria alimentaria, es comun
que estos perfiles promuevan productos con bajo valor nutricional, caracterizados por altos
contenidos de grasas saturadas, azlcares afiadidos y sodio (4). Esta practica contribuye a la
normalizacion del consumo de dichos productos. Segun la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS), las empresas alimentarias emplean las nuevas tecnologias para promocionar sus
productos en Latinoamérica, orientados principalmente a la poblacion NNYA (2). La
constante exposicion a estas publicidades ha influido directamente en las preferencias
alimentarias de los individuos. Los NNYA a nivel global estan sujetos a una alta exposicion
de anuncios sobre alimentos y bebidas no saludables, a pesar de los codigos de buenas
practicas que la industria alimentaria deberia seguir. Se ha observado que los nifios de entre
12 y 14 afios expuestos a publicidad de alimentos consumen, en promedio, entre 60 y 53,2

kcal méas que aquellos expuestos a publicidades no alimentarias (5).



Es importante sefialar que las actividades promocionales dirigidas principalmente a
nifios son aquellas en las que se utilizan técnicas de participacion y mensajes de diversion,

humor y tendencias (6).

Estudios psicoldgicos y conductuales han demostrado que el marketing influye
notablemente en los habitos de consumo, especialmente en los NNyA, quienes carecen de la
capacidad para discernir entre contenido informativo y tacticas publicitarias. Investigaciones
sobre el desarrollo cognitivo infantil han revelado que los nifios menores de 12 afios no
comprenden el proposito comercial de la publicidad, lo que los convierte en blancos

vulnerables a las técnicas persuasivas del marketing (1,5,7).

En Argentina, un estudio sobre el marketing digital revela que Instagram es la
plataforma maés utilizada para la promocion de productos alimenticios, representando el 40,1
% de las publicaciones en este &mbito. Sin embargo, un alto porcentaje de los productos
promovidos no cumple con los estandares nutricionales establecidos por la OMS, lo que
subraya la necesidad de una mayor regulacion en los canales digitales (8). A pesar de la
existencia de la Ley PAS (27.642) que busca regular la promocidon de alimentos dirigida a
NNyA, incluidos productos lacteos como yogures (productos cuya fermentacion se realiza
con cultivos protosimbi6ticos de Lactobacillus delbrueckii subsp. bulgaricus y Streptococcus
salivarius subsp. thermophilus, entre otras bacterias acidolacticas que contribuyen a las
caracteristicas del producto terminado) y bebidas analcoholicas (bebidas gasificadas o no,
listas para consumir a base de jugo, leche, extractos o jugos concentrados de frutas y
hortalizas), aun persisten desafios en su implementacion (9). Dicha ley establece la
prohibicion de toda forma de publicidad, promocion y/o patrocinio (PPP) de los alimentos y
bebidas analcoholicas envasados, que contengan al menos un sello de advertencia (incluyendo
en éstos las leyendas precautorias sobre edulcorantes y/o cafeina), que esté dirigida
especialmente a NNyA (17). Ademas, se prohibe el uso de personajes infantiles, dibujos
animados, actores humanos, celebridades o influencers en la promocion de estos productos.
(10-12).

El crecimiento del comercio digital ha llevado a que mas marcas opten por los canales
digitales como su principal medio de venta. Las tacticas agresivas de promocion digital se
exacerbaron durante la pandemia de COVID-19, cuando las empresas aprovecharon el
contexto para aumentar su presencia en estos medios (13). Las técnicas publicitarias actuales

incluyen no solo la publicidad directa, también el patrocinio, anuncios y la promocién a través



de personas famosas u otros personajes populares (11). Aungue hay investigaciones
emergentes sobre como se comercializan los alimentos y bebidas de alta densidad energética y
bajo contenido en nutrientes (EDNP, por sus siglas en inglés) en los medios digitales, pocas

de estas investigaciones han examinado de cerca los canales de medios sociales en linea (18).

En Argentina, la Encuesta Nacional de Nutricion y Salud (ENNyS 2019) mostré que
el 36,7 % de la poblacion consume diariamente bebidas analcoholicas azucaradas, mientras
que el 40 % reporta el consumo diario de yogur. Asimismo, el 21,5 % de los adultos
responsables de nifios/as entre 2 y 12 afios indicaron haber adquirido alimentos o bebidas
influenciados por la publicidad dirigida a los menores (15). Dado que el marketing influye en
las preferencias alimentarias, es esencial comprender como se promocionan los alimentos en
las redes sociales (18). Por ello, el siguiente estudio tiene como proposito describir las
estrategias de marketing empleadas en la promocion de productos lacteos y bebidas

analcohdlicas en los canales digitales y su alineacion con la ley PAS.

Objetivos

Objetivo general:
Describir las estrategias de marketing digital en redes sociales aplicadas a productos lacteos y
bebidas analcoholicas y su relacion con la ley de promocion de la alimentacidn saludable.
Objetivos especificos:
En productos lacteos y bebidas analcohdlicas:
e Describir las técnicas de marketing utilizadas en Instagram.
e Describir el cumplimiento del eje de regulacién de publicidad, promocidn y patrocinio
de la ley de promocion de alimentacion saludable.
e Identificar patrones sociales, culturales y étnicos utilizados en las estrategias.
e Determinar la presencia de aspectos relacionados con la salud y el bienestar.

Materiales y métodos

Poblacion y &mbito de estudio: Productos lacteos y bebidas analcohdlicas disponibles en el
mercado argentino.
Disefio: Observacional - descriptivo - transversal - prospectivo.
Criterios de elegibilidad:
e Yogures que sean de la marca “La Serenisima”, “Milkaut S.A”, “Ilolay”, “Danone”
e Postres frescos que sean de la marca “La Serenisima”

e Gaseosos de las marcas “coca - cola”, “Manaos”, “Cunnington”, “PepsiCo”



e Agua saborizada de las marcas “Levité Villa del Sur” o “Aquarius”

e Productos que se visualicen a través de videos en Instagram.
Criterios de exclusion:

e Videos gque tengan una duracion mayor a un minuto.

e Promocidn y publicidad a cargo de influencers que no estén auspiciados por las redes

de los productos y marcas seleccionadas.

Muestreo: Tipo de muestreo no probabilistico, intencional segun la accesibilidad a los datos
necesarios para responder a los objetivos planteados en el estudio.

Variables
Variables de estudio:

-Técnica de marketing: Sorteo: Realizacion de un concurso o rifa en una plataforma
virtual donde los participantes tienen la oportunidad de ganar un premio a cambio de cumplir
con ciertas reglas y condiciones. Celebridades influencers: Figura publica que utiliza su
credibilidad y alcance para promover productos o ideas. Ofertas o promociones: Precios
reducidos, productos adicionales o descuentos en compra total con cddigos de descuento.
Tips/consejos: Recomendaciones practicas que ayudan a mejorar la utilidad de un producto o
servicio. Juegos: Dinamicas con trivias o cuestionarios. Lanzamientos: publicaciones de nuevos
productos o servicios del mercado. Recetas/ideas culinarias: Instrucciones que explican como
preparar alimentos o bebidas, brindar informacion sobre los productos y diferentes formas de
vehiculizarlos. Likear: Llamado a la accién de dar “me gusta” y generar interacciones a la

marca, aumentando su alcance dentro de la red social.

Cumplimiento del eje de regulacion de publicidad, promocién y patrocinio de la ley de
promocion de alimentacién saludable: Si/no.

Se consider6 “Si” cuando el producto en su publicidad incumpli6 con la declaracion del
rotulo frontal del siguiente articulo: Ley 27.642 - Capitulo I1. Articulo - Articulo 4 - Sello en
la cara principal: La declaracion del rotulado nutricional frontal es obligatoria en los alimentos
y bebidas analcohdlicas envasados en ausencia del cliente cuando en su composicion final las
cantidades de azucares afiadidos, grasas saturadas, grasas totales, sodio y/o energia sean iguales
0 superiores a los limites, aquellos alimentos que contengan edulcorantes y/o cafeina deben
declarar la leyenda precautoria de acuerdo a lo dispuesto por el articulo 4° de la Ley.

Se considerod “si” cuando el producto en su publicidad incumplio las prohibiciones del
siguiente articulo: Articulo 9 - Prohibicién en envases: Aquellos productos o bebidas que

contengan al menos un sello no puede incorporar en sus rétulos:



e Informacidn nutricional complementaria.

e La inclusion de logos o frases con el patrocinio o avales de sociedades cientificas o
asociaciones civiles (por asociaciones civiles o sociedades cientificas se deben entender
aquellas sociedades u organizaciones de personas dedicadas a alguna de las ramas de la
medicina, la nutricion y/o el deporte.)

e Personajes infantiles, animaciones, dibujos animados, celebridades, deportistas, o
mascotas, elementos interactivos, la entrega o promesa de entrega de obsequios, premios
o cualquier otro elemento, como asi también la participacion o promesa de participacion
en concursos, juegos, eventos deportivos, musicales, teatrales o culturales, junto con la
compra de productos con por lo menos un nutriente critico en exceso, que inciten,
promuevan o fomenten el consumo, compra o eleccion de éste. (Por personajes
infantiles se deben entender aquellos dirigidos a NNyA, donde participen actores o
actrices humanos, asi como dibujos animados, personajes con licencia o caricaturas; de

cualquier origen y en cualquier técnica de animacion.)

Patrones sociales, culturales y étnicos utilizados en las estrategias de marketing:
Conveniencia: Alimentos o productos listos para consumir, con el objetivo de facilitar
la vida diaria de personas que cuentan con tiempo reducido a lo largo del dia. Gratificacion:
Bienestar, relajacion o disfrute a través del consumo de alimentos con un perfil nutricional
con elevadas/exceso de calorias (azlcares, grasas saturadas, sodio). Felicidad: Sentimiento
obtenido a través del consumo de los productos, alcanzando una sensacion de plenitud.
Tradicion y familiaridad: El consumo de productos de elaboracién casera, local, regional o
nacional que transporta al consumidor a un momento pasado de su vida. Inclusion social y
diversidad: transmiten mensajes que refuerzan la igualdad y aceptacion a las diversas razas,
géneros, orientaciones sexuales y estructuras familiares. Aspiracional y estatus: Promocion de
los productos como simbolo de estatus social o éxito para quien lo consume/adquiere.
Sostenibilidad y conciencia ambiental: Promocion de los productos como “amigables y
respetuosos” con el medio ambiente, con précticas de produccion sostenibles, packaging

ecoldgico o ingredientes libres de crueldad animal.

Aspectos relacionados a la salud y al bienestar:

Valor nutricional: indica en el posteo calidad y cantidad de nutrientes (macro y
micronutrientes) por porcion de producto. Calidad de los ingredientes: Indica la presencia de
proteinas de bajo/alto valor bioldgico, hidratos de carbono simples/complejos, grasas



saturadas/insaturadas/colesterol, presencia o ausencia de fibra, sodio en exceso 0 no. Relacion
del producto con el bienestar fisico y/o emocional: promocidn de alimentos que proporcionan
aumento de bienestar fisico y mental tras el consumo de los productos. Rendimiento
deportivo: promocidn de alimentos que mejoran el desempefio deportivo tras el consumo de
productos.

Andlisis de la informacion: Las variables categdricas se reportaron a través de frecuencias
absolutas (n) y relativas (%).

Tamafio de la muestra: Se recolectd informacion de 40 productos entre bebidas
analcohdlicas y productos lacteos.

Aspectos éticos:

Las unidades de analisis fueron productos alimenticios, por lo que no

requirié la consideracion sobre privacidad de los datos u otros relacionados con la
investigacion en seres humanos.

Instrumento de recoleccién de datos y procedimientos:

El instrumento de recoleccion de datos que se utilizo fue un listado de productos de
elaboracion propia a través de una planilla de Excel en donde se detallaron el tipo de producto
y nombre, marca, variables, observaciones adicionales. La muestra fue obtenida a través de

publicaciones en formato video/reel de Instagram.



Resultados

La muestra incluy6 un total de 40 productos (10 yogures — 10 postres frescos — 10

gaseosas — 10 aguas saborizadas), de los cuales, en su promocién a través de videos en

Instagram, la mayoria no implementa las técnicas de marketing seleccionadas. Entre los

yogures, postres refrescos, gaseosas y aguas saborizadas, la técnica de mayor prevalencia es

“lanzamientos” (Anexos 2). (tabla 1).

Tabla n°1 — Técnicas de marketing.

Técnicas de marketing |Total de Yogures Postres Gaseosas Aguas
productos (n=10) frescos (n=10) saborizadas
(n=40) (n=10) (n=10)

Sorteo, n (%)

Si 1(2,50) 0 0 1(10) 0

No 39 (97,50) 10 (100) 10 (100) 9 (90) 10 (100)

Celebridades, n (%)

Si 5 (12,50) 2(2) 0 1(10) 2 (20)

no 35 (87,50) 8 (80) 10 (100) 9 (90) 8 (80)

Ofertas, n (%)

Si 3 (7,50) 0 2 (20) 1(10) 0

No 37 (92,50) 10 (100) 8 (80) 9 (90) 10 (100)

Tips, n (%)

Si 3 (7,50) 2 (20) 1(10) 0 0

No 37 (92,50) 8 (80) 9 (90) 10 (100) 10 (100)

Juegos, n (%)

Si 4 (10) 0 4 (40) 0 0

No 36 (90) 10 (100) 6 (60) 10 (100) 10 (100)

Lanzamientos, n (%)

Si 30 (76,92) 8 (80) 7 (70) 8 (80) 8 (80)

No 9 (23,08) 2 (20) 3 (30) 2 (20) 2 (20)

Recetas, n (%)

Si 6 (10) 4 (40) 1(10) 1(10) 0

No 34 (87,18) 6 (60) 9 (90) 9 (90) 10 (100)

Likes, n (%)

Si 2 (5) 0 0 1(10) 1 (10)

No 38 (95) 10 (100) 10 (100) 9 (90) 10 (100)

Fuente: elaboracién propia.




Con respecto al incumplimiento del eje de PPP de la Ley PAS, se observa que un

porcentaje reducido de los casos infringe lo dispuesto en el articulo 4, mientras que la mitad de

las publicidades incumplen las normativas sobre la prohibicion de envases estipuladas en el

marco legal en el articulo 9. Dentro del 20% que incumple el articulo 4, las publicidades no

incluyeron, en ningn momento del video, sellos visibles en la cara frontal de los productos

publicidades (Anexo 2.1). Dentro del 52,50% de publicidades que incumplen el articulo 9, se

identificd que las publicidades utilizaban como técnica de marketing la presencia de actores

humanos (en su mayoria no celebridades, solo 5 productos de 40 utilizan celebridades en sus

publicidades) y presencia de dibujos animados (Anexo 2.2 — Anexo 2.3 — Anexo 2.4) (Tabla 2).

Tabla n°2 — Cumplimiento del eje de regulacion de PPP de la ley de PAS.

Cumplimiento | Total de Yogures | Postres Gaseosas Aguas
productos (n=10) frescos (n=10) saborizadas
(n=40) (n=10) (n=10)

Sello de cara frontal, n (%)

Si 8 (20) 1 (10) 3(30,00) 1 (10,00) 3(30,00)

No 32 (80) 9 (90) 7 (70,00) 9 (90,00) 7 (70,00)

Prohibicién de envases, n (%)

Si 21 (52,50) |6 (60) 6 (60) 3(30) 6 (60)

No 19 (47,50) | 4 (40) 4 (40) 7 (70) 4 (40)

Fuente: elaboracion propia.
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Con relacion a la presencia de patrones sociales, culturales y étnicos utilizados en las

estrategias, a nivel global los mas prevalentes fueron “Gratificacion”, seguido de “Felicidad”

y de “Conveniencia”. Entre los yogures, postres frescos, gaseosas y aguas saborizadas; la

mayoria de las publicidades se utilizé “Gratificacion” como patron de mayor prevalencia

(Anexo 2.5). En el caso de los yogures y postres frescos, el segundo patrén mas utilizado fue

la “Conveniencia”. Entre las gaseosas, el segundo patron mas utilizado fue la “Felicidad”.

Entre las aguas saborizadas, el segundo patron mas utilizado fue “Felicidad” y

“Conveniencia”. (Tabla 3)

Tabla n°3 — Patrones sociales, culturales y étnicos.

Patrones sociales, Total de Yogures Postres Gaseosas  |Aguas

culturales y étnicos productos (n=10) frescos (n=10) saborizadas
(n=40) (n=10) (n=10)

Conveniencia, n (%)

Si 21 (52,5) 6 (60) 6 (60) 4 (40) 5 (50)

No 19 (47,5) 4 (40) 4 (40) 6 (60) 5 (50)

Gratificacion, n (%)

Si 28 (70) 6 (60) 8 (80) 8 (80) 6 (60)

no 12 (30) 4 (40) 2 (20) 2 (20) 4 (40)

Felicidad, n (%)

Si 22 (56,41) |5 (50) 6 (60) 7 (70) 5 (50)

No 17 (43,59) 5 (50) 4 (40) 3 (30) 5 (50)

Tradicion, n (%)

Si 10 (25) 2 (20) 1 (10) 5 (50) 2 (20)

No 30 (75) 8 (80) 9 (90) 5 (50) 8 (80)

Inclusion, n (%)

Si 5 (12,50) 1 (10) 0 3 (30) 1 (10)

No 35 (87,50) 9 (90) 10 (100) 7 (70) 9 (90)

Estatus, n (%)

Si 10 (25) 2 (20) 2 (20) 4 (40) 2 (20)

No 30 (75) 8 (80) 8 (80) 6 (60) 8 (80)

Sostenibilidad, n (%)

Si 1(2,50) 0 0 10 (10) 0

No 39 (97,50) 10 (100) 10 (100) 90 (90) 10 (100)

Fuente: elaboracidn propia.

Salud y bienestar

Con relacion a la presencia de aspectos relacionados con la salud y el bienestar, en el

100% de las publicidades no se identificd informacion en cuanto al valor nutricional de los

productos, calidad de ingredientes, bienestar post consumo del producto y rendimiento

deportivo tras el consumo de los productos.
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Discusion

Las estrategias de marketing digital en productos lacteos y bebidas analcohdlicas fueron
analizadas en 40 publicidades de Instagram que estan presentes en el mercado argentino. El
trabajo permitié identificar aquellas técnicas que predominaron en las publicaciones realizadas
por las marcas, evaluar el cumplimiento de la ley PAS, identificar el uso como herramienta de
patrones sociales, culturales y étnicos y los aspectos que se trasmiten con relacion a la salud y
el bienestar. Los hallazgos obtenidos fueron comparados y contrastados con diferentes estudios
de origen nacional e internacional, destacando similitudes y diferencias significativas.
En cuanto a la aplicacion de las técnicas de marketing, el estudio evidencio que el 76,92%
(n=30) de las publicidades adoptaron los "Lanzamientos" como estrategia principal. Aunque no
se identifican estudios previos que comparan directamente esta técnica, si se reporta bajo el
término "nuevos productos”, como lo indicé el estudio de UNICEF Argentina. Este estudio
revel6 que, de una muestra de 246 productos entre alimentos y bebidas, el 1,4% utiliza esta
técnica de marketing. Vassallo et al. Refiere que sobre una muestra de 200 anuncios en Estados
Unidos la utilizacion de técnica “lanzamientos” en bebidas energéticas, gaseosas y cadenas de
comida rapida es nula. En el presente estudio, se identifico que el uso de la técnica de "Likear"
en bebidas no alcoholicas abarcé el 5% (n=2) de las publicidades analizadas en Instagram. Por
su parte, Vasallo et al. indicd en su estudio que la técnica de "Likear" en las publicidades de
cadenas de comida réapida, se utilizé en el 4,74% (n=9) de las ocasiones. (1,3,16).

En cuanto a la utilizacion de técnicas como la participacion de "influencers” en las
publicidades, éstas fueron empleadas en el 12,5% (n=5) de las publicidades a nivel global. Kent
et al. reveld que, de una muestra total de 39 publicidades de gaseosas, snacks, golosinas y
chocolates visualizadas en Instagram, solo 10 de ellas, representando el 26% de las
publicidades, contaban con influencers. Ademas, solo el 3% de ellas (n=1) incluia la aparicion
de un deportista; a diferencia de los datos reportados por Vasallo et al. en donde el 81% (n=162)
de las publicidades de bebidas energéticas utilizan como principal técnica de marketing, la
presencia de deportistas. Los influencers/famosos también tienen sus propias cuentas de
Instagram que utilizan para promocionar determinadas marcas a través de testimonios
personales, lo que amplia ain mas el alcance y la persuasion de la publicidad de las marcas
(16). En Argentina, la Ley PAS prohibe el uso de influencers en productos con altos contenidos
de nutrientes criticos, lo que podria explicar su menor prevalencia. Sin embargo, el nivel de
incumplimiento normativo, que alcanza el 52,5% de las publicidades analizadas en el presente
estudio, destaca la necesidad de reforzar los controles regulatorios, ya que, aungue representa
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una mejora significativa, aun es insuficiente para garantizar el cumplimiento pleno de las
normativas establecidas (1,3,4).

En relacién con el cumplimiento de la Ley PAS, el estudio revel6 que el 20% (n=8) de
las publicaciones analizadas en este estudio, incumplié con el sellado frontal obligatorio,
mientras que el 52,50 % (n=21) utiliz6 elementos prohibidos como personajes infantiles,
actores/actrices humanas e influencers. Esta problematica pone en evidencia la necesidad de
fortalecer los mecanismos de control y supervision en el ambito digital. A pesar de estos
hallazgos, no se encontraron estudios que comparen la publicidad digital en redes sociales con
el cumplimiento del etiquetado frontal o las restricciones de elementos prohibidos segun lo
establecido por la Ley PAS. Es importante destacar que dentro de las publicidades que
cumplieron con el rotulado frontal 80% (n=32) mencionaron la presencia de edulcorantes y
cafeina — exceso de azucares, sodio, calorias (3,4).

Otra técnica destacada fue la "gratificacion™, presente en el 70 % (n=28) de las
publicaciones analizadas, especialmente en productos como gaseosas y postres frescos, ambos
con un 80 % (n=8). Este dato resalta cbmo las marcas asocian sus productos con emociones
positivas y satisfaccion inmediata para captar la atencién de los consumidores. Por otro lado,
en el estudio realizado por UNICEF Argentina, en el cual se analizaron 18 cuentas de marcas
de alimentos y bebidas (n=246), la gratificacion o satisfaccion fue identificada en el 12% (n=30)
de las campafias publicitarias de alimentos y bebidas en Instagram. Cabe destacar la diferencia
entre los porcentajes reportados en ambos estudios, 1o que podria atribuirse a factores como el
tamafo de las muestras, la seleccion de las categorias de alimentos o las especificidades
culturales y de mercado. Ademas, el estudio de UNICEF no discrimina los valores
correspondientes a cada tipo de alimento o grupo, lo que limita la posibilidad de comparar
detalladamente los patrones asociados a productos especificos (8).

En el presente estudio, la felicidad como estrategia emocional aparecio en el 56,41%
(n=22) de las publicaciones argentinas, destacandose en gaseosas 70% (n=7) y aguas
saborizadas 50% (n=5). Vassallo et al. Refiere que sobre una muestra de 200 anuncios (n=200)
en Estados Unidos, encontraron que el 62% (n=124) de las publicidades de bebidas utilizaban
emociones positivas como elemento principal. Sin embargo, mientras en Estados Unidos estas
camparias se enfocaron en logros personales y actividades sociales, en las publicidades
argentinas analizadas en la evidencia publicada, la felicidad se asociaba mas a momentos
familiares. Esta diferencia cultural refleja como las marcas adaptan sus estrategias a las

sensibilidades locales, maximizando el impacto emocional de sus camparias.
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La técnica de “conveniencia” fue la tercera mas utilizada por las marcas en las
publicidades analizadas en el presente estudio, representando el 52,5% (n=21) a nivel global.
Page et al. refiere que la conveniencia no es la estrategia de mayor prevalencia dentro del
estudio, ya que, de una muestra de 147 publicidades de cereales azucarados, golosinas,
gaseosas, yogures, restaurantes de comida rapida, restaurantes de pizza, barras de cereal, snacks
con fruta, solo el 9,5% (n=14) emplea esta técnica como recurso (5).

Este estudio analiz6 las publicidades y la comunicacion sobre el contenido nutricional,
la calidad de los ingredientes y el impacto posconsumo de los productos publicitados en el
bienestar fisico y/o la mejora del desempefio deportivo. Los resultados revelaron que el 100%
de los productos analizados (n=40) obtuvieron una evaluacion negativa, ya que ninguno
proporciond informacion suficiente para evaluar de manera adecuada estos aspectos clave. Esto
pone de manifiesto la falta de transparencia en la comunicacion de los beneficios reales de los
productos y la necesidad de establecer normativas mas estrictas para garantizar que los
consumidores puedan tomar decisiones informadas. El estudio de UNICEF Argentina reveld
que las promociones que mas llaman la atencién son aquellas que hablan sobre
“salud/nutricion” abarcando un 3,4% del total de los productos (n=246) aunque el estudio no
discrimina qué tipo de informacion brindan dichas publicidades (8). En el estudio realizado por
Machin et al. se identificd que el 13,5% (n=739) de las publicidades analizaban aspectos
relacionados con la clasificaciéon "Salud y nutricion". Dentro de esta categoria, la subcategoria
predominante fue "Salud”, destacandose descripciones que promovian los productos como
opciones saludables. Entre las caracteristicas mas resaltadas, "sin gluten” fue la mas frecuente
representada por el 5,9% (n=323), seguida por "vitaminas y minerales" representada con 0,6%
(n=34), "reducido/sin azucar" representada en el 0,5% (n=26, 0,5%) y "sin sal" en menor
porcentaje con el 0,3% (n=14) (19).

Entre las principales limitaciones de este estudio, se destaca la imposibilidad de acceder
a un mayor numero de investigaciones centradas exclusivamente en las estrategias de marketing
en redes sociales aplicadas a productos lacteos y bebidas analcoholicas. Esto habria permitido
realizar un analisis mas exhaustivo y establecer comparaciones mas enriquecedoras. Otra
limitacion importante fue la falta de acceso a estudios previos que abordaran especificamente
la publicidad digital en relacion con el cumplimiento del etiquetado frontal y la Ley PAS, lo
que dificultd la posibilidad de establecer comparaciones directas con otros contextos locales.
Ademas, dada la gran cantidad de productos disponibles en el mercado, el tamafio de la muestra

fue relativamente pequefio, lo que limita la generalizacion de los resultados.
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Conclusion
Los resultados del presente estudio ponen de manifiesto que las marcas utilizaron

los “lanzamientos” de nuevos productos como técnica de marketing para llamar la atencion
los consumidores, ensefiando en sus publicidades cuales fueron los Gltimos y nuevos sabores
de sus productos, combinando las “recetas” con preparaciones simples que cualquier usuario
pueda realizarla, acompanada de la aparicion de “influencers” que generan mayor alcance a
las marcas que patrocinan.

Mas de la mitad de las marcas incumplieron la regulacion prohibicion de envases, tras
la utilizacion de recursos como: dibujos en los packaging, aparicion de influencers, aparicion
de actores y actrices humanas (no conocidas), utilizacion de técnicas de animacion en
productos que contengan al menos 1 sello.

Menos de la mitad de las marcas incumplieron la regulacion del sello frontal en los
productos y publicidades sobre alimentos que presentan exceso de azUcares, grasas saturadas,
presencia de edulcorantes y cafeina.

Las marcas emplearon patrones de “gratificacion”, “felicidad” y “conveniencia” en sus
publicidades, destacando la relajacion y practicidad, enfocandose en transmitir en confort por
sobre una vida saludable, mejora deportiva o calidad nutricional. A pesar de su valoracion
nutricional positiva, muchos de estos productos contienen altos niveles de azucares, grasas
saturadas, calorias, edulcorantes y cafeina.

Es fundamental implementar educacion alimentaria a través de Instagram, brindando
informacidn clara sobre los productos publicitados, destacando la importancia de conocer las
estrategias que las marcas utilizan para vender sus productos, a fin de que los consumidores
puedan tomar decisiones correctas y no dejarse influenciar por las técnicas de marketing.

Seria relevante en futuras investigaciones analizar como las estrategias de marketing digital
evaluadas en este estudio y la presencia de sellos en las publicidades de lacteos y bebidas
analcohdlicas en Instagram impactan el consumo de adolescentes y jovenes adultos.

Declaracion de los conflictos de interés

Las autoras declaran no tener conflictos de interés con relacion a este manuscrito a divulgar.
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ANEXOS

Anexo 1 — Variables

Variables de | Categoria o unidad Escala de | Definicion

caracterizacion medicion

Técnica de Sorteos Politdbmicas | Sorteos: Estrategia de

marketing Celebridades marketing que implica la
influencers realizacion de un concurso o
Ofertas y rifa en una plataforma virtual

promociones
Tips/consejos
Juegos
Lanzamientos
Recetas/ideas
culinarias
“Likear”

posteo

donde los participantes tienen
la oportunidad de ganar un
premio a cambio de cumplir
con ciertas reglas y
condiciones.

Celebridades influencers:
Figura publica que utiliza su
credibilidad y alcance para
promover productos o ideas,
convirtiéndose en un actor
importante en el marketing
digital.

Ofertas y promociones: Son
estrategias que buscan
incentivar las ventas con
descuentos o condiciones
especiales por tiempo limitado
para atraer clientes. Puede
incluir precios reducidos,
productos adicionales o
descuentos en compra total
con codigos de descuento.

Tips/consejos:

Recomendaciones practicas
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Variables de

caracterizacion

Categoria o unidad

Escala de

medicion

Definicion

que ayudan a mejorar la
utilidad de un producto o
servicio.

Juegos: Es el uso de
dindmicas y elementos propios
de un juego para atraer.
motivar y fidelizar nuevos
usuarios a través de trivias/
cuestionarios.

Lanzamientos: Publicacién de
nuevos productos o servicios
en el mercado con informacion
novedosa e interesante para el
consumidor.

Recetas/ideas culinarias:
Instrucciones que explican
coémo preparar alimentos o
bebidas; brinda informacién
sobre los productos a utilizar y
los pasos necesarios para
combinarlos de manera
adecuada.

Likear: Accién de dar “me
gusta” y generar interacciones
a la marca, aumentando su

alcance dentro de la red social.

Cumplimiento del
eje de regulacion
de publicidad,

promocion y

Si/no

Dicotdmica

0 binaria

Se considerd “Si1” cuando el
producto en su publicidad

incumplio con la declaracion
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Variables de

caracterizacion

Categoria o unidad

Escala

medicion

de

Definicion

patrocinio de la
ley de promocion
de alimentacion

saludable

del rotulo frontal del siguiente
articulo:

Ley 27.642 - Capitulo I1.
Articulo - Articulo 4 - Sello
en la cara principal: La
declaracion del rotulado
nutricional frontal es
obligatoria en los

alimentos y bebidas
analcohdlicas envasados en
ausencia del cliente o de la
clienta cuando en su
composicion

final las cantidades de
azUcares afadidos, grasas
saturadas, grasas totales, sodio
y/o energia sean iguales o
superiores a los limites y
condiciones definidos en el
articulo 6° de la presente
Reglamentacion. Del mismo
modo, aquellos alimentos que
contengan edulcorantes y/o
cafeina deben declarar la
leyenda precautoria de
acuerdo a lo dispuesto por el

articulo 4° de la Ley.

Se considerd “si” cuando el

producto en su publicidad
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Variables

caracterizacion

de

Categoria o unidad

Escala

medicion

de

Definicion

incumplio las prohibiciones
del siguiente articulo:
Articulo 9 - Prohibicion en
envases: A los efectos de la
aplicacion de la presente
norma, las prohibiciones
detalladas en el articulo 9° de
la Ley que se reglamenta se
refieren a la rotulacién de
alimentos y bebidas
analcoholicas.

e Informacién
nutricional
complementaria.

e Lainclusion de logos o
frases con el patrocinio
0 avales de sociedades
cientificas o
asociaciones civiles
(por asociaciones
civiles o sociedades
cientificas se deben
entender aquellas
sociedades u
organizaciones de
personas dedicadas a
alguna de las ramas de
la medicina, la
nutricion y/o el

deporte.)
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Variables

caracterizacion

de

Categoria o unidad

Escala

medicion

de

Definicion

Personajes infantiles,
animaciones, dibujos
animados,
celebridades,
deportistas, 0 mascotas,
elementos interactivos,
la entrega 0 promesa de
entrega de obsequios,
premios, regalos,
accesorios, adhesivos
juegos visual—
espaciales, descargas
digitales, o cualquier
otro elemento, como
asi también la
participacion o
promesa de
participacion en
CONCUrsos, juegos,
eventos deportivos,
musicales, teatrales o
culturales, junto con la
compra de productos
con por lo menos un
nutriente critico en
exceso, que inciten,
promuevan o fomenten
el consumo, compra o
eleccion de éste. (Por
personajes infantiles se

deben entender
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Variables de

caracterizacion

Categoria o unidad

Escala de

medicion

Definicion

aquellos dirigidos a
nifos, nifas y
adolescentes, donde
participen actores o
actrices humanos, asi
como dibujos
animados, personajes
con licencia o
caricaturas; de
cualquier origen y en
cualquier técnica de

animacion.)

Patrones sociales,
culturales y

étnicos utilizados
en las estrategias

de marketing

-Conveniencia.
-Gratificacion.

- Felicidad.

- Tradicion y
familiaridad.

- Inclusion social y
diversidad.

- Aspiracional y
estatus.

- Sostenibilidad y

conciencia ambiental.

Politbmicas

- Conveniencia: Alimentos o
productos listos para consumir,
con el objetivo de facilitar la
vida diaria de personas que
cuentan con tiempo reducido a
lo largo del dia.

- Gratificacion: Bienestar,
relajacion o disfrute a través
del consumo de alimentos con
un perfil nutricional con
elevadas/exceso de calorias
(azUcares, grasas saturadas,
sodio)

- Felicidad: a través del
consumo de los productos, se
obtiene una sensacion de
plenitud

- Tradicion y familiaridad:

Se vincula al consumo de
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Variables de

caracterizacion

Categoria o unidad

Escala de

medicion

Definicion

productos de elaboracion
casera, local o regional que
transportan al consumidor a un
momento pasado de su vida.

- Inclusion social y
diversidad: Transmiten
mensajes que refuerzan
valores como la igualdad y
aceptacion hacia la diversidad
de razas, géneros,
orientaciones sexuales y
estructuras familiares

- Aspiracional y estatus: Las
publicidades promueven sus
productos o alimentos como
simbolo de estatus social 0
éxito para quien los
consume/adquiere.

- Sostenibilidad y conciencia
ambiental: Las marcas
promocionan sus productos
como “amigables y
respetuosos” con el medio
ambiente, con practicas de
produccion sostenibles,
packaging ecoldgico o
ingredientes libres de crueldad

animal.

Aspectos

relacionados a la

-Valor nutricional
- Calidad de los

ingredientes

Politémica

-Valor nutricional:
Refiere calidad y cantidad de

nutrientes
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Variables

caracterizacion

de

Categoria o unidad

Escala

medicion

de

Definicion

salud y al

bienestar

- Relacion del
producto con el
bienestar fisico y/o
emocional

- Rendimiento

deportivo

(macro y micronutrientes) por
porcion de un producto
determinado. Este valor
determina el aporte energético
y nutritivo que un alimento
brinda para mantener una

buena salud.

- Calidad de los ingredientes:
Proteinas: presencia de alto o
bajo valor biologico.

Hidratos de carbono: presencia
de simples o complejos.
Grasas: presencia de saturadas,
insaturadas, colesterol.

Fibra: presencia o no.

Sodio: en exceso 0 no

- Relacion del producto con
el bienestar fisico y/o
emocional:

La promocién de los alimentos
proporciona un aumento del
bienestar fisico y mental tras el
consumo de los productos.

- Rendimiento deportivo: La
promocion de los alimentos
proporciona un mejor
desempefio deportivo tras el

consumo de los productos.
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Anexo 2 — Imagenes referenciales

Técnica de marketing utilizada = “Lanzamientos”

Reels

danettear &

Seguir
J1jinal  danettear - Audio o -

Ni un ovni, ni un meteorito. Es el NUEVO Flan Danet

Anexo 2.1 — Iméagenes referenciales — “Incumplimiento sello en la cara principal”

& Reels

Y DALE PLAY
A ESTE READY.

e yogurisimoargentina @ | Seguir |

Proba Yogurisimo Ready con aritos frutales. Te va a
gustar, no mandamos fruta. ...
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Anexo 2.2 — Imagenes referenciales — “Incumplimiento de la prohibicion de envases”

Presencia de actores y actrices humanas en productos que contienen al menos 1 sello

CUNNINGTON

SABOR SUAVE. v

@ cunningtonar & :
S cnnoomar S (sequir
J1 ingtonar - Audio original

Las Cunnington Sabor Suave son livianas, ...
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Anexo 2.3 — Iméagenes referenciales — “Incumplimiento de la prohibicion de envases”

Presencia de actores y actrices humanas en productos que contienen al menos 1 sello

e

.
J1 epsiargentina - Audio orig

Si a festejar con todo que Pepsi Twist volvid. ...

29



Anexo 2.4 — Imagenes referenciales — “Incumplimiento de la prohibicion de envases”

Presencia y colaboracion de agua saborizada con el humorista y filosofo, Eial Moldavsky.

\

11.4 mil

* disfrazado con esta cara.

£5) eiomoldavsky y levitevilladelsur
@ Colaboraeion pacada

Siempre que me llamen para defender a los que ...
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Anexo 2.5 — Patrones — “Gratificacion y felicidad”
Sensacidn de disfrute, relajacion y plenitud tras el consumo del producto.

& Reels ©)
3 -,

, 1"

y @h‘. . t‘
W= J,
"‘! »
P »
~ RY ) =
/9 . ‘b L A

& =

Ogur no se comparte? ..,

Anexo 2.6 — Patrones — “Felicidad y conveniencia”
Sensacidn de plenitud tras el consumo del producto que viene listo para el consumo en

cualquier momento y lugar.

laserenisimaok @
Seguir
\ 11 a0k - Audio original  lase

¢Probaste los yogures de Ser Natur? /4 ...
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