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Introduccion

Este documento presenta un resumen de la evidencia cientifica de los ultimos 10 afos sobre la
exposicion y el poder persuasivo del marketing digital de alimentos y bebidas no alcohdlicas no
saludables en ninos, ninas y adolescentes (NNA). También busca sintetizar los resultados de dos
estudios comisionados por el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) realizados
en Argentina y México en el 2021, cuyo objetivo fue generar la evidencia necesaria para la toma
de decisiones y para la elaboracién e implementacion de politicas publicas que permitan regular
el marketing de alimentos y bebidas en NNA por medios digitales para mejorar la nutricion infantil
y los entornos alimentarios actuales, asi como salvaguardar los derechos del nifo a una adecuada
nutricién, salud e informacion. De igual manera, este reporte resumen propone elementos clave
a considerar para la elaboracion e implementacién de regulaciones del marketing de alimentos y

bebidas no alcohdlicas no saludables en medios digitales.

Finalmente, este documento servird de insumo para la elaboracién de un reporte resumen

y de politicas con recomendaciones de politica publica basadas en la evidencia dirigidas a
politicos y legisladores con el fin de contribuir a la elaboracién e implementacién de
politicas publicas eficaces que permitan regular adecuadamente el marketing digital
de alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables dirigido a NNA en la region de
Ameérica Latina y el Caribe (ALC).

Este documento presenta un resumen de la evidencia
cientifica de los ultimos 10 anos sobre la exposicion y el
poder persuasivo del marketing digital de alimentos y
bebidas no alcohdlicas no saludables en ninos, ninas y
adolescentes.




Contexto

La region de ALC presenta una alta prevalencia de
sobrepeso, incluyendo su forma severa (obesidad) en
NNA. En las ultimas dos décadas, su aumento ha sido
sostenido en la mayoria de los paises. En nifas y nifos
menores de 5 anos, la prevalencia de sobrepeso ha
aumentado del 6,8 por ciento en el 2000 a 7,5 por ciento
en 2021. Asi mismo, cerca del 30 por ciento de los NNA
de 5 a 19 afnos viven con sobrepeso’. Esta situacion

es preocupante, considerando que el sobrepeso vy la
obesidad constituyen factores de riesgo para el desarrollo
de enfermedades croénicas no transmisibles (ENT) como
la diabetes, las enfermedades cardiovasculares y ciertos
tipos de cancer. Adicionalmente, los NNA que viven con
sobrepeso y obesidad tienen més riesgo de desarrollar

problemas conductuales, estigmatizacion y depresion.

Al sobrepeso y la obesidad se suman otras formas de
malnutriciéon ya existentes y alin no resueltas en la regién
como lo son la desnutricion cronica y la deficiencia

de micronutrientes. Si bien ha habido avances en la
reduccion de la prevalencia de desnutricion cronica, es
posible que la regién no alcance la meta mundial de la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) de frenar el
aumento del sobrepeso en nifos y nifas menores de

5 anos en la regién para el 2025 si los paises contindan
realizando las mismas acciones que han estado

realizando hasta el momento.

El virus del SARS-Cov2 que causa la enfermedad por
COVID-19 paralizé al mundo entero en 2020. Una

de las medidas para mitigar la propagacion del virus
SARS-Cov2 fue el distanciamiento social, los cierres

de colegios y medidas de confinamiento tanto a nivel
local como nacional. En ese sentido, las rutinas de los
NNA fueron completamente interrumpidas: los NNA
ya no se desplazaban a los colegios, asistian a clases
desde el hogar a través de modalidades en linea como
videollamadas, acceso a material a través de la pagina
web del colegio, redes sociales como VWhatsApp, entre
otras. Las medidas de confinamiento, por otra parte,
aumentaron las horas de exposicién a pantallas en NNA,
y con esto, la exposicidon a marketing de alimentos y
bebidas no saludables en el entorno digital®*.

Las medidas de confinamiento, por
otra parte, aumentaron las horas

de exposicion a pantallas en ninos,
ninas y adolescentes, y con esto, la
exposicion a marketing de alimentos
y bebidas no saludables en el
entorno digital?“.

El entorno alimentario es el lugar donde los NNA y sus
familias interacttan con los alimentos. En la actualidad,
los NNA crecen y se desarrollan en un entorno

alimentario no saludable, caracterizado por una limitada

disponibilidad, asequibilidad y accesibilidad a alimentos




saludables y por la escasez de oportunidades para la
préactica de actividad fisica®®. Considerando al marketing
de alimentos y bebidas no saludables como un elemento
del entorno alimentario, se constata que el marketing
de alimentos y bebidas no saludables influye en

las decisiones, comportamientos y alimentacion de
los NNA”. En este contexto, el entorno digital podria
considerarse un espacio en el que los NNA interacttan
con marcas y productos de alimentos y bebidas, la

mayor parte de las veces, no saludables (ver Figura 1).
Asimismo, los NNA se encuentran expuestos a diferentes
técnicas de marketing digital altamente persuasivas como
concursos, interacciones y la intervencién de influencers
y celebridades. Si bien el marketing en medios
tradicionales como la televisién permite comunicar una
cantidad limitada de informacién en un lugar y tiempo
establecidos, el marketing digital permite enviar un

gran volumen de informacién a los NNA en tiempo real,
utilizando técnicas de inteligencia artificial, integradas
dentro del contenido, lo cual ha propiciado una transicion

del marketing televisivo al marketing digital.

CONTEXTO 7

Un estudio realizado en Uruguay durante la pandemia por
el coronavirus (COVID-19) mostré que la mayoria de las
estrategias de marketing digital utilizadas por industria
alimentaria en sus anuncios buscaba aumentar el
consumo de productos no saludables?, lo cual demuestra
que el marketing digital de alimentos y bebidas no
saludables se potencia inclusive en momentos de
crisis global, como la citada pandemia, con el objetivo

de llegar a los NNA y sus familias.

Con el objetivo de mejorar la alimentacién de NNA y
considerando una mirada de sistemas, se ha sugerido
que los paises implementen un paquete de politicas
basadas en evidencia que incluyen restricciones al
marketing de alimentos y bebidas no saludables en
diferentes medios, un etiquetado frontal nutrimental de
advertencias claro, e impuestos a alimentos y bebidas no

alcohdlicas no saludables.

Figura 1. El entorno digital como un espacio en el que los niios, nifas y adolescentes interactian con marcas y

productos de alimentos y bebidas

Nifos, nifas y adolescentes y marketing digital de alimentos y bebidas
Exposicion de los NNA al marketing digital de alimentos y bebidas
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8 ) coNTEXTO

¢Por qué es importante prestar atencion
a las interacciones de los NNA en el
entorno digital?®y el nimero de NNA usuarios de
internet, redes sociales y plataformas de juegos en linea
ha ido en aumento™. A medida que los NNA tienen mayor
acceso a dispositivos electrénicos y pasan mas tiempo
en linea™, la industria de alimentos utiliza los medios
digitales como complemento a los medios tradicionales
para maximizar el alcance, la eficiencia y la efectividad del

marketing?.

En el afo 2020, el gasto en marketing digital a nivel global
fue de 378 mil millones de ddlares (USD) y se proyecta

que esa cifra aumente en los préximos anos alcanzando

un total de 646 mil millones de délares (USD) en el
2024%. Actualmente, los NNA ocupan una posicion Unica
en el entorno digital, ya que las companias los consideran
COMO un grupo mas de consumidores, han crecido con la
tecnologia y la utilizan de diversas formas y, ademas, pueden
influenciar las compras en el hogar ejerciendo persuasion
sobre sus padres, madres y/o cuidadores. Sin embargo,

de acuerdo con un reporte de UNICEF “Nifos y marketing
digital: Derechos, riesgos y oportunidades”™, la posicién real
que los NNA ocupan en el entorno digital es la de “titulares
de derechos, con derecho a ser protegidos de violaciones
de su privacidad y merecedores de una internet libre de
practicas de manipulacion y explotaciéon” En este reporte

se mencionan cuatro factores impulsores del marketing
digital:

1. La transicion de los consumidores de los medios
tradicionales de transmisién a medios digitales.

7. La proliferacion global de dispositivos digitales.

w

El nacimiento de la economia de datos.
/. Los avances en andlisis en tiempo real y toma de

decisiones a través de algoritmos.

Todos estos factores favorecen que las companias

interactUen cada vez mas con

los consumidores existentes (o

potenciales), recolectando datos de los

usuarios de multiples dispositivos digitales y
creando perfiles de consumidores individualizados.

En este contexto, los NNA se encuentran en una
posicion vulnerable ya que la mayoria son incapaces de
comprender la intenciéon persuasiva de muchas de las
técnicas de marketing utilizadas frecuentemente por

la industria alimentaria, y porque no se respetan sus
derechos a una nutriciéon, una salud y una informacion

adecuadas™.

La Convencion sobre los Derechos del Nifio (CDN) de

las Naciones Unidas'™ menciona explicitamente que los
Estados miembros deberfan garantizar el derecho a una
alimentacién saludable y actuar para combatir todas las
formas de malnutricién, incluyendo el sobrepeso y la
obesidad en NNA. El marketing de alimentos y bebidas
no alcohdlicas no saludables en el medio digital tiene un
impacto negativo en varios de los derechos de los NNA
enunciados en la CDN, como el derecho a la alimentacion,
a la vida, la supervivencia y el desarrollo, a la educacion,

a la informacion, al descanso, al esparcimiento, al juego y
a las actividades recreativas y culturales, a la privacidad,

a la no discriminacion y a la salud'®. UNICEF por su parte,
complementa las acciones politicas de la Convencion
utilizando una mirada de sistemas y enfoque en los
ambientes alimentarios. A continuacién, se describen los
articulos propuestos en el reporte “Protegiendo el derecho
de los nifos a un entorno alimentario saludable”:

Articulo 4: “Prohibir el marketing de alimentos y
bebidas no saludables dirigido a los NNA a través
de cualquier medio (television, medios impresos,
medios digitales, juegos digitales, eventos deportivos,
entre otros”

La Convencion sobre los Derechos del Nino (CDN) de las Naciones
Unidas™ menciona explicitamente que los Estados miembros deberian
garantizar el derecho a una alimentacion saludable y actuar para
combatir todas las formas de malnutricion, incluyendo el sobrepeso y
la obesidad en ninos, ninas y adolescentes.



CONTEXTO @Q

La industria alimentaria ha venido incrementando su interés e inversion en
publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigida a ninos, ninas y
adolescentes por medios digitales porque el medio digital es relativamente
mas barato y se logra un mayor alcance al publico objetivo®.

Articulo 31: “Regular las estrategias de publicidad de
alimentos no saludables que son usadas en juegos en
linea, y otras formas de recreacion para nifas y ninos,
incluyendo television, peliculas, libros y redes sociales
para todos los grupos de edad, asi como negocios

y restaurantes que proporcionen juguetes para
promover el consumo de alimentos no saludables”

Articulo 36: “Proteger a las nifos y nifas, de
manipulacion de comportamientos via publicidad en
medios digitales, asi como disefos persuasivos y/o
extraccion o uso de informacién personal, incluyendo
qué sitios visitan y qué contenido les gusta (a través

de “me gusta”)”

Adicionalmente, la OMS en la 637 Asamblea Mundial
de la Salud en 2010 aprobo por unanimidad las
recomendaciones sobre la comercializacion de
alimentos y bebidas no alcohdlicas a NNA. A la fecha,
la implementacion de estas recomendaciones por los
Estados miembros ha sido extremadamente lenta o

casi nula, enfocdndose la mayor parte de las veces en

propuestas de autoregulacion con participacion de la
industria alimentaria y poco avance en términos de
politicas publicas eficaces de regulacién, sobre todo en

medios digitales.

A nivel global y particularmente en regiones de mercados
emergentes como ALC, existe suficiente evidencia que
documenta que la mayor parte del marketing que realizan
las companias de alimentos y bebidas no alcohdlicas
corresponde a la categoria de no saludables”™'°. Ademas,
muchos estudios han documentado el efecto que

tiene la exposiciéon al marketing de alimentos y bebidas
no alcohdlicas no saludables en el comportamiento,
dietas y salud de NNA y sus familias’. Por otra parte, la
industria alimentaria ha venido incrementando su interés
e inversion en publicidad de alimentos y bebidas no
alcoholicas dirigida a NNA por medios digitales porque el
medio digital es relativamente mas barato y se logra un

mayor alcance al publico objetivo?.




Metodologia

Considerando el contexto presentado, este reporte
tiene como objetivo presentar los resultados de dos
revisiones: (a) revision de la literatura cientifica de

los ultimos 10 anos sobre la exposiciéon y el poder
persuasivo del marketing digital de alimentos y bebidas
no alcohdlicas no saludables en NNA vy (b) revision de
los estudios de marketing digital en NNA en Argentina
y México comisionados por UNICEF. Considerando las
revisiones, se presenta ademas una lista de elementos
clave necesarios para la elaboracion e implementacion de
politicas publicas de regulacion del marketing digital de

alimentos y bebidas no alcoholicas no saludables.

2.1 Analisis de la evidencia cientifica
Se revis¢ la literatura cientifica de los ultimos 10 afos
(2012-2022) publicada en revistas cientificas a nivel
internacional con el objetivo de identificar paises que
sirvan de ejemplo y/o modelo para los paises de la
regién de ALC en cuanto a regulacion de la publicidad
de alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables
por medios digitales en NNA. Se consideraron articulos
que evallan los efectos de politicas de restriccion de
marketing digital en diferentes variables de resultados
en NNA como exposicién, comportamientos y consumo

de alimentos. La busqueda se realizd tanto en inglés

“

como en espanol utilizando bases de datos como
PubMed, Google Scholar, la base de datos global sobre
implementacién de las acciones de nutricion (GINA)

de la OMS, el Observatorio Global de Obesidad vy el
marco conceptual NOURISHING, teniendo en cuenta los

criterios establecidos en la Tabla 1 (ver Anexo).

Las palabras claves que se utilizaron en la busqueda
fueron derivadas de las revisiones sistematicas mas
recientes publicadas por Boyland y colaboradores”?'.
Las palabras claves utilizadas se listan en la Tabla 2 (ver
Anexo). Utilizando las palabras claves seleccionadas, la
busqueda fue realizada en los titulos y resumenes de
los estudios. Se excluyeron del anélisis estudios que
solo evaluaron estrategias de marketing en otros medios

como TV y cines.

Se consideraron articulos que
evaluan los efectos de politicas de
restriccion de marketing digital en
diferentes variables de resultados

en ninos, ninas y adolescentes como
exposicion, comportamientos y
consumo de alimentos.

La sistematizacién de la informacién recopilada se

realizé utilizando una planilla de Excel de elaboracion
propia. La planilla incluye datos del disefo del estudio,
pais, poblacion de interés, intervencion, variables de
resultados, entre otros. Utilizando los criterios de
busqueda establecidos, se identificaron mas de 70
articulos cientificos, de los cuales fueron analizados 51
para la elaboracién del presente documento. Los articulos
que se excluyeron de la revisidon no cumplieron con uno o
mas criterios de inclusién; especificamente, no evaluaban

las variables de resultado de interés para la revision.

2.2 Revision de los estudios de UNICEF
Se realizd una revisién exhaustiva de todos los apartados
de los estudios de marketing digital de alimentos y

bebidas no alcohdlicas al que estan expuestos NNA




Figura 2. Metodologia CLICK

Investigacion de la exposicion (Investigate exposure)

Mapear la exposicion de publicidad digital pagada en paneles de
NNA por grupo de edad, asi como aplicaciones instaladas en
teléfonos inteligentes y la interaccion con publicidad en algunos
portales de internet dirigidos a NNA.

Comprender el ecosistema
digital (Comprehend the
digital ecosystem)
Mapeo global, regional y nacional del
ecosistema digital de paginas y
aplicaciones que utilizan NNA, identificar

técnicas y campanas de marketing.

Panorama de las campafas (Landscape of campaigns)

Revisar campanas lideradas por marcas nacionales,
recolectando informacion de agencias de publicidad, para ver
qué es lo que ven diferentes grupos de edad.

realizados en Argentina y México en el ano 2020

por UNICEF. Para ello, se recogieron los principales
resultados de ambos estudios y se realizd un andlisis
comparativo para identificar elementos en comun.

Ambos paises utilizaron la metodologia CLICK (por sus
siglas en inglés)?? propuesta por la Oficina Regional de la
OMS en Europa y recomendada internacionalmente para
monitorear y evaluar el marketing digital de alimentos

y bebidas no alcohdlicas dirigido a nifos y nifas (NN).

En la metodologia CLICK, cada letra representa un paso
para realizar el monitoreo (ver Figura 2). El estudio de

METODOLOGIA 1

= Captura de pantallas

(Capture on-screen)
Uso de capturas de pantalla en
tiempo real para evaluar una muestra
representativa de los que los NNA
ven cuando estén en linea en sus
dispositivos para una mejor
comprension de las técnicas de
marketing.

Difusion de conocimientos

(Knowledge sharing)

Con el apoyo de la evidencia, crear material dirigido
a poblacion joven, padres de familia, tomadores de
decisiones (politica), y sociedad civil.

Argentina incluyé los primeros tres pasos (CLI) y el
estudio de México evaluo los pasos 1 a 4 (CLIC).

Los estudios estuvieron estructurados en etapas

e incluyeron revisién de informacién en fuentes
secundarias disponibles publicamente; entrevistas

a informantes clave incluyendo representantes de
agencias de influencers, organizaciones de la sociedad
civil, expertos en comunicacion entre otros actores;
consultas a especialistas en nutricion; un analisis de la
comunicacién online de marcas e influencers; encuestas
online y grupos focales dirigidos a NNA y a sus padres,
madres y/o cuidadores.



Resultados del
analisis de la
evidencia cientifica

En este apartado se describen algunos aspectos de la
exposicion y el poder del marketing digital de alimentos
y bebidas no saludables en NNA. Los NNA son usuarios
de diferentes plataformas como Facebook, YouTube,
Instagram y TikTok y se encuentran altamente expuestos
a marketing de alimentos y bebidas no alcohdlicas no
saludables. Las marcas utilizan diversas técnicas de
marketing altamente persuasivas y los alimentos y bebidas
gue se promocionan pertenecen mayoritariamente a la
categoria de no saludables. Los anuncios son cada vez
més personalizados con el uso de geolocalizadores y
huellas digitales, los cuales violan el derecho de los nifos
a la privacidad. Finalmente, se documentoé un vacio en la
literatura en cuanto a los marcos regulatorios con relacién
al marketing de alimentos y bebidas no alcohdlicas no

saludables a nivel global.

La generacion de estudios empiricos en torno al
marketing de alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigido
a NNA ha crecido en la ultima década, permitiendo
documentar el impacto de la exposicion no solo en
medios tradicionales sino también en el medio digital. La
mayor parte de estos estudios son de orden mundial, con

algunos estudios realizados en la region de ALC.

3.1 Resultados derivados de la revision
de la literatura

La exposicion de NNA a marketing de alimentos
1 « ¥ bebidas no alcohdlicas no saludables

en medios digitales es alta e influye en sus
comportamientos alimentarios y preferencias de
compra de NNA.

Una revisién sistematica de la literatura que evalud la
evidencia de asociacién entre el marketing de alimentos

y bebidas no alcohdlicas con variables de resultados
relacionadas al comportamiento y la salud de NNA concluyd
que la exposicion a diferentes formas de marketing,
incluyendo el digital, influye en las elecciones de alimentos
de los NNA, en los pedidos de compra de alimentos que
realizan los NNA a sus padres y en su dieta’.

Los adolescentes se encuentran
mas expuestos que los ninos y
ninas al marketing digital cuando
utilizan aplicaciones de sus redes
sociales favoritas (83% vs 55%).

A pesar de existir ciertas regulaciones con respecto al
entorno digital, este &mbito, por sus caracteristicas,
requiere mayor regulacion y especificidad de manera
que se tomen en consideracién las necesidades reales
de proteccién de los derechos de los NNA. Los vacios
regulatorios y la laxitud de los criterios favorecen una
alta exposicion de NNA a marketing de alimentos y
bebidas no alcohdlicas no saludables?, sobre todo en
redes sociales??°. El marketing se encuentra presente
en diferentes entornos frecuentados por NNA como

las escuelas?, los clubes deportivos, durante el tiempo
que los NNA ven television y cuando navegan en el
entorno digital?®. El marketing de alimentos y bebidas no
alcohdlicas promociona predominantemente alimentos
y bebidas no alcohdlicas no saludables como bebidas
azucaradas, comida rapida, dulces, galletas y chocolates
entre otros?®. Si bien la mayoria de las regulaciones
existentes consideran solo a nifos y ninas menores

de 12 anos, un estudio en Canadé encontré que los
adolescentes se encuentran méas expuestos que

los ninos y nifas al marketing digital cuando utilizan



aplicaciones de sus redes sociales favoritas (83 por
ciento vs 55 por ciento)?. La exposicion de NNA a
marketing digital de alimentos y bebidas no alcohdlicas
no saludables se ha asociado con efectos negativos para
la salud publica. Por ejemplo, un estudio en Australia
reportd que realizar compras de alimentos en linea,

ver videos de marcas de alimentos en YouTube y ver
anuncios de alimentos favoritos en redes sociales se
encuentran significativamente asociados con mayor
frecuencia de consumo de alimentos y bebidas no
alcohdlicas no saludables en NNA de 10 a 16 afnos,
independiente de la edad, sexo o nivel socioeconémico?®.
En el mismo estudio, las interacciones o engagements

"o

como “me gusta’ “compartir” o “comentar” en anuncios
se asociaron con mayor impacto en el consumo de
alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables
comparado con la mera exposicién al marketing digital®®.
Esto demuestra que las politicas no solo deben abordar
la exposicion sino también el poder persuasivo del
marketing digital. La transmision de contenido entre
pares utilizando las interacciones o engagements en las
redes sociales comparada con el marketing pagado podria
producir impactos negativos en la salud de NNA, ya que
es muy dificil distinguir el limite ente los contenidos de

marketing y las actividades en linea de los pares?®.

En un estudio realizado en Canadé, Reino Unido, Estados
Unidos de América, Australia y México para conocer la
exposicion de NNA a marketing de alimentos y bebidas
no alcohdlicas en diferentes medios, los padres en
Meéxico y Estados Unidos de América reportaron mayor
exposicion a marketing de comida rapida y bebidas
azucaradas en television, radio y medios digitales en
comparacion con los otros paises?, posiblemente por la
mayor inversién de las compafias en medios digitales en
estos paises y el acceso a diferentes tipos de dispositivos
por NNA.

2 A nivel global, los NNA utilizan e interactuan
» con diversas marcas de alimentos y bebidas a
través de plataformas digitales incluyendo paginas

web, redes sociales y juegos virtuales.

En un estudio realizado en 6 paises en adolescentes de
10 a 17 afos de Australia, Canada, Chile, México, Reino

Unido y Estados Unidos de América se documenté que
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los adolescentes pasan entre 76 a 10,2 horas por dia
de semana frente a diferentes tipos de pantallas. Los
medios digitales como YouTube, redes sociales vy sitios
web fueron los que méas contribuyeron al total de horas
por dia frente a pantallas. Los adolescentes reportaron
ver mayor cantidad de publicidad en la televisiéon, seguido
de medios digitales y aplicaciones de juegos. En paises
de América del Norte, América del Sur y Europa, se ha
documentado una mayor exposicion de adolescentes
mayores a publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas no saludables en comparacién con nifos y

ninas?+2°.

Las interacciones o engagements

como “me gusta; “compartir” o

“comentar” en anuncios se asociaron
con mayor impacto en el consumo de
alimentos y bebidas no alcohdlicas no
saludables comparado con la mera
exposicion al marketing digital.

Fleming-Milici et al 2020 documentaron que 7 de cada

10 adolescentes en los Estados Unidos de América
interactlan con marcas de alimentos y bebidas no
alcohdlicas en redes sociales (entre 1y 48) y que 3 de
cada 10 interacttian con 5 0 més marcas®. Los autores
encontraron una brecha racial, documentando mayor
interaccion de adolescentes negros e hispanos en
comparacion con adolescentes no hispanos-blancos. Ver
television mas de 2 horas por dia se asocié con
interacciones con cualquier marca mientras que el uso de
diversas pantallas por mas de 2 horas al dia se asoci6 con
interacciones con 5 0 més marcas®.
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Existen muchos estudios que muestran como el
marketing digital a través de redes sociales ejerce un
gran impacto en las actitudes y los comportamientos
de NNA por su nivel de alcance para llegar a millones
de usuarios?® 33, Por ejemplo, un estudio que analizd
15 cuentas oficiales de McDonald’s en Instagram
documenté que, durante el periodo de estudio, las
cuentas mantenian de manera colectiva un promedio
de 10 millones de seguidores, 3,9 millones de “me
gusta’’ mas de 164,000 comentarios y 38,2 millones
de visualizaciones de videos. Los autores encontraron
diferencias en la cantidad de publicaciones en cuentas
de paises de bajos ingresos comparados con los de altos
ingresos, siendo los paises de bajos ingresos los que
presentaron mayor cantidad de publicaciones, temas

dirigidos a nifos y promociones®*.

Los anuncios de alimentos y bebidas no
3 « alcohodlicas no saludables predominan en
contenido dirigido a NNA en redes sociales como
Instagram, TikTok y YouTube y tienen un alto poder

persuasivo.

La publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas es
muy comun en YouTube. Al igual que en la televisién,
los anuncios de alimentos y bebidas no alcohdlicas

no saludables predominan en los contenidos

dirigidos a nifnos y nifas en YouTube®. Por otra parte,
Instagram resulté ser la red social mas popular

entre los adolescentes de Australia, Canada, Chile,
Meéxico, Reino Unido y Estados Unidos de América,
seguida de Facebook y Snapchat?®. Sin embargo, se
encontraron algunas diferencias por paises. En Chile,
los adolescentes pasaban la mayor cantidad de tiempo
en medios digitales y utilizaban Instagram en mayor

proporcion que los demds paises?.

Las estrategias de marketing mas
utilizadas en esta red (TikTok) fueron
el posicionamiento del producto, la
imagen del producto, engagement

y la participacion de celebridades o
influencers.

TikTok es otra de las redes sociales que han ido ganando
popularidad entre los NNA. De acuerdo con un estudio
que recientemente evalué el contenido de los videos
publicados en las cuentas de TikTok de 16 grandes
marcas de alimentos y bebidas no alcohdlicas en el
mercado global y el sentimiento creado en respuesta

a los desafios utilizando hashtags o etiquetas. Las
estrategias de marketing mas utilizadas en esta red
fueron el posicionamiento del producto, la imagen del
producto, engagementy la participacion de celebridades
o influencers. El engagement incluyé generacion de
videos por los usuarios de la red social presentando

productos de marcas, videos de marcas entre otros.

Durante el periodo de estudio, se registraron hasta
1079 mil millones de visualizaciones totales de los
desafios generados por marcas como Pepsi, Lay's,
Doritos, Cheetos, Starbucks, McDonald's y 7-Eleven.
El sentimiento generado por los desafios fue
mayoritariamente positivo. Estos resultados muestran
que los usuarios de TikTok que participan en desafios
promovidos por marcas de alimentos y bebidas se estan
convirtiendo en embajadores no oficiales de las marcas®'.
Debido a la popularidad de esta red social entre NNA,
los resultados resaltan la necesidad de politicas de
regulacion del marketing, incluido el que se realiza en

plataformas de redes sociales.

Una plataforma de transmisién en vivo cada vez mas
utilizada por influencers es Twitch. El alcance que tiene
esta plataforma es internacional y es actualmente el
mayor proveedor de material en vivo sobre videojuegos.
En un estudio realizado a usuarios de Twitch, 7 de cada
10 recordd haber observado al menos una publicidad

de alimentos o bebidas no alcohdlicas en la plataforma.
De los que observaron la publicidad, un 14 por ciento
menciond haber deseado consumir el producto luego de
haber visto la publicidad y un 8 por ciento report6 haberlo
comprado. Se observé que los anuncios publicados en
YouTube generan mayores sentimientos negativos en
comparacion a Twitch, en donde los anuncios no son

considerados una molestia®.

4 La mayoria de los anuncios de alimentos y
» bebidas no alcohdlicas promocionados en
medios digitales corresponde a la categoria de no

saludable.
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En Facebook, los alimentos mas publicitados fueron las bebidas
carbonatadas, los snacks salados, pizzas, hamburguesas, salchichas y
productos de pan. EnYouTube, los anuncios con mas visualizaciones
correspondieron en mayor proporcion a comida rapida.

Casi la totalidad de la publicidad de alimentos y bebidas
con contenido dirigido a NNA corresponde a alimentos

no saludables altos en azlcares, grasas saturadas y
sodio””®. En México, Theodore et al 20217 evaluaron
129 cuentas en redes sociales y sitios web y encontraron
que, en Facebook, los alimentos méas publicitados

fueron las bebidas carbonatadas, los snacks salados,
pizzas, hamburguesas, salchichas y productos de pan.

En YouTube, los anuncios con mas visualizaciones
correspondieron en mayor proporcién a comida rapida
como pizzas, hamburguesas y salchichas®. En los Estados
Unidos de América, adolescentes de 13 a 17 afnos
interactUan en redes sociales mayormente con marcas de
comida rapida (54 por ciento), bebidas azucaradas (50 por

ciento), dulces (46 por ciento) y snacks (45 por ciento)?.

5 Las marcas de alimentos y bebidas utilizan
« multiples técnicas de marketing digital y de
personalizacion de la informacion en diferentes

plataformas para atraer a NNA.

Las técnicas de marketing utilizadas en medios
digitales (sitios web, redes sociales, juegos en linea)
en diferentes regiones del mundo como Europa, Asia,
Oceania y América del Norte son multiples y de alto
caracter persuasivo. Las técnicas mas utilizadas incluyen
el posicionamiento del producto, el uso de celebridades,
personajes (animados, con licencia, de marca, atletas,
otros NNA), patrocinios deportivos, incentivos (premios,
concursos, regalos, conciertos, sorteos), competencias,
disenos novedosos y coloridos, animaciones y efectos
especiales y otras que incluyen juegos, hashtags, compartir,
comentar y etiquetar a otros, emoticones® *. E| marketing
digital de marcas de comidas rapidas, bebidas y snacks
no saludables es omnipresente y facilita la interaccion

con los usuarios a través de multiples plataformas, lo que
puede contribuir a la amplificacién del mensaje y el impacto
del marketing en diferentes variables de resultados

relacionados al comportamiento y las dietas de NNA.

Los ninos influencers se han popularizado en los Ultimos
anos y se ha documentado que generan millones de
impresiones para marcas de alimentos y bebidas no
alcohdlicas a través de la estrategia de posicionamiento
del producto. En un estudio que evalu6 a 5 de los
influencers mas vistos en YouTube en el afio 2019

se identificaron 179 de 418 videos que presentaban
alimentos o bebidas no alcohdlicas en donde 9 de

cada 10 de los alimentos y/o bebidas no alcohdlicas
presentados por nifos influencers fueron categorizados
como no saludables. Estos videos fueron vistos mas

de mil millones de veces en total®. Otro estudio en
Reino Unido mostré que la mayoria de los videos de
YouTube de influencers populares entre los nifos y

ninas presentaban senales de alimentos o bebidas no
alcohdlicas. La mayoria de los alimentos y bebidas no
alcohdlicas fueron clasificados como no saludables y
presentados en contextos de comidas fuera del hogar,
descritos positivamente, no consumidos y como parte de
alguna campana de marketing especifica?. Por otra parte,
se ha documentado que los influencers pueden afectar
el consumo de alimentos de los NNA que los siguen y
ven, aumentando el consumo de calorias en general y
derivadas de snacks no saludables®®.

El marketing de marcas de comidas rapidas, bebidas y
snacks en redes sociales como Instagram, Facebook,
Twitter, Tumblr y Vine es omnipresente y utiliza diferentes
herramientas interactivas como geolocalizadores para
interactuar con sus usuarios, principalmente en anuncios
dirigidos a adolescentes®. La Asociacion Americana de
Pediatria en una nota de politica expresoé su preocupacion
por la practica de rastrear y utilizar el comportamiento

de los NNA en medios digitales para informar campanas
de marketing®. La utilizacién de geolocalizadores, huella
digital (cookies) y datos de los perfiles es preocupante,
especialmente por el alto efecto persuasivo que se logra
en los anuncios considerando la alta personalizacion

de los mensajes. En ese sentido, el uso de estas
herramientas de personalizacién estaria violando los

derechos del nifo a la privacidad.
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“El celular es mas privado,
entonces de repente pues
les pueden llegar cosas que
no son ni para su edad, ni
para ellos y es muy facil
engancharlos entonces si
tiene un control parental para
el celular que incluye el que
nosotros podemos ver que
paginas esta visitando”.

o (Madre de adolescente de 15 afnos - México)

Existe un vacio en los marcos normativos
. existentes con relacion al marketing digital de
alimentos y bebidas no alcohdlicas en la region de

ALC y a nivel global.

El marketing es definido como “cualquier forma

de comunicacion o mensaje que es disefado para
aumentar el reconocimiento, atraer y generar consumo
de un producto o servicio en particular. Comprende
cualquier acto para publicitar o promover algun

producto o servicio”?2. En ese sentido, diversos
documentos a nivel global han sugerido a los paises

la implementacién de regulaciones del marketing de
alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables en
NNA. Entre ellos se encuentran el Plan de Accion de
Enfermedades No Transmisibles 2013-2020 de la OMS,
las recomendaciones de la Comision para acabar con la
obesidad infantil de la OMS, el Plan de Accién para la
Prevencion de la Obesidad en la Nifiez vy la Adolescencia
de la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS), y las
recomendaciones del Fondo Mundial de Investigacién
del Céancer (WCRF). Sin embargo, la implementacién de
politicas regulatorias ha sido lenta, limitada solo a medios
tradicionales como la televisién y a la autorregulacion por

parte de la industria.

La Convencion sobre los Derechos del Nifio (CDN)
incluye articulos relacionados al marketing de alimentos
y bebidas no alcohdlicas no saludables en el medio

digital, considerando el derecho a la alimentacion, a la

vida, la supervivencia y el desarrollo, a la educacién, a la
informacion, al descanso, al esparcimiento, al juego y a las
actividades recreativas y culturales, a la privacidad, a la no
discriminacion. En particular, la Observacion general No

16, punto 59 menciona: “Los estados deben velar por que
la mercadotecnia y la publicidad no afecte negativamente

a los derechos del nino y adoptar normas adecuadas y
alentar a las empresas a que se adhieran a los codigos de
conducta, etiquetan de manera clara y precisa los productos
e informen a los padres y los ninos de manera que puedan

tomar decisiones bien fundadas como consumidores”

La implementacion de politicas
regulatorias ha sido lenta, limitada
solo a medios tradicionales como la
television y a la autorregulacion por
parte de la industria.

Las politicas de regulaciéon del marketing han mostrado
tener un impacto en las compras que realizan los nifos y
ninas, reducen la exposicion y el poder del marketing de
alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables en nifos
y ninas?'. Los sistemas de regulacion mandatorios e
implementados por los Gobiernos han demostrado
ser mas efectivos para reducir esta exposiciéon en medios
tradicionales como la televisiéon?'. Sin embargo, aln existe
un vacio en cuanto los efectos de las regulaciones del
marketing en medios digitales en NNA. Paises como Chile,
Pert, Brasil, Reino Unido, Noruega, Irlanda y Dinamarca
cuentan con regulaciones del marketing digital, la mayoria
relativamente nuevas. Por ejemplo, en Dinamarca se
regulan las paginas de internet, juegos y salas de chat

y en Noruega, los sitios web, juegos y comunidades
digitales. Es crucial apoyar el desarrollo de métodos de
monitoreo y evaluaciéon estandarizados utilizando nuevas
tecnologias como la inteligencia artificial para estudiar los
efectos de estas regulaciones en NNA. Por otra parte,

los sistemas de autorregulacion existentes en paises
como Estados Unidos, Alemania y Nueva Zelandia no han
demostrado ser efectivos para reducir la exposicion vy el
poder del marketing de alimentos y bebidas no alcohdlicas
no saludables en NNA principalmente por la falta de
definiciones claras de los alimentos y bebidas y técnicas a
regular y la falta de mecanismos de monitoreo y evaluacion
estandarizados.



“Si faltan leyes, porque
incluso te preguntan (...) y ya
les dices que no te lo vuelvan

a mandar [el anuncio], ah
no, te lo vuelven a mandar.

Si creo que deberian de

regular esto porque (...) es
libre eleccion (...) decido no
consumirlo, pero si estan

Invadiendo el tiempo, tu

dispositivo".

-

(Madre de adolescente de 12 anos — México)

En la region de ALC, Chile prohibe toda forma de
publicidad de alimentos y bebidas no saludables dirigida
a NNA menores de 14 anos, definiendo los alimentos

y bebidas a regular en base a puntos de corte para
azUcares, grasas saturadas, sodio y calorias (nutrientes
criticos) que se contemplan para definir el etiquetado
frontal de advertencias. Ademas, no esta permitido el
uso de personajes, celebridades, atletas, juguetes y
referencias a situaciones escolares. En Pert, todos los
alimentos y bebidas que presenten algun nutriente critico
en exceso deben llevar un octdgono de advertencia en

la publicidad. Al igual que en Chile, no estan permitidos
los dibujos animados o personajes licenciados en los
empaques de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Existe suficiente evidencia que indica que las politicas

y regulaciones existentes no son suficientes para
proteger a los NNA de los efectos nocivos del marketing
de alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables

en diferentes medios a los que se encuentran
permanentemente expuestos? 442 Esto se explica por
la insuficiencia de sus criterios y definiciones: en su
mayorfa, abarcan medios tradicionales como la television
y no medios digitales, no contemplan al grupo de edad
de los adolescentes e incluyen solo marketing “dirigido
a la infancia” en lugar de contemplar el marketing al cual
los NNA se encuentran expuestos. Esto puede deberse
a que en esta area existe una fuerte oposicién por

parte del sector privado y la existencia de esquemas de
autorregulacion muy débiles y con muy poco progreso

en la implementacion?" 3, lo cual impide a los paises
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avanzar en términos de politicas mandatorias. En
general, el impacto de las politicas existentes ha sido
limitado considerando el tan cambiante ecosistema
digital, el incremento en el uso de dispositivos moviles
y la naturaleza integrada del marketing a través de
diferentes medios, incluido el digital. En Reino Unido,
los padres, madres y cuidadores reconocen que sus
hijos se encuentran expuestos a marketing de alimentos
y bebidas no alcohélicas no saludables en diferentes
plataformas y apoyan la necesidad de mayor regulacion
del marketing de alimentos y bebidas no saludables*.
En Nueva Zelanda, los propios nifos y nifas consideran
que no deberian ser objetivo de la publicidad de “comida
chatarra” y que las agencias de publicidad deberian ser
més honestas?®.

Existe suficiente evidencia que indica
que las politicas y regulaciones
existentes no son suficientes para
proteger a los ninos, ninas y
adolescentes de los efectos nocivos
del marketing de alimentos y bebidas
no alcohdlicas no saludables en
diferentes medios a los que se
encuentran permanentemente
expuestos.

Si bien algunas redes sociales como YouTube, Facebook
(14 anos), TikTok, Snapchat o Instagram (13 anos)

tienen limites de edad establecidos para crear cuentas
personales, estas politicas no se encuentran enmarcadas
dentro de una regulacién oficial que establezca reglas,
penalidades y mecanismos de monitoreo. Se ha
documentado que NN mienten sobre su edad para crear
cuentas o perfiles, lo cual hace que estén expuestos a
marketing. Considerando la alta prevalencia de publicidad
de alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables en
redes sociales y su uso por NNA, las regulaciones en
medios digitales deberian ser consideradas dentro de

los paquetes regulatorios de marketing. Casi ninguna

de las redes sociales mas populares a nivel global como
Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, Twitter,
Snapchat cuenta con politicas relevantes de restriccion

de la publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas
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no saludables®. YouTube Kids es la excepcién, ya

que prohibe la publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas. Adicionalmente, esta plataforma prohibe los
anuncios que podrian incitar a los nifos y nifhas a comprar
un producto o servicio o a solicitar a sus padres a que

lo compren. Cabe destacar que casi todas las redes
sociales evaluadas por Sacks y colaboradores cuentan,
sin embargo, con politicas de restriccion del marketing
de otros productos o servicios que son perjudiciales
para la salud, como bebidas alcohélicas, tabaco y/o
apuestas®. Como ejemplo de buenas practicas en otras
plataformas digitales globales se puede mencionar a 2
companias del mundo del entretenimiento, Nickelodeon
y The Walt Disney Company, que si cuentan con politicas
de restriccién de marketing de alimentos y bebidas no
alcohdlicas no saludables. Sin embargo, las restricciones
estén basadas en definiciones de alimentos y bebidas
no alcohdlicas no saludables establecidas por las propias

companias®.

“Mayormente en Instagram
me aparecen publicidades de
cosas que estuve buscando,

pero también en juegos

o YouTube figura sobre
Rappi, PedidosYa, Uala y
otras. Estas son las que
mayormente se repiten y
aparecen en varios lados”.

("" (Adolescente de 16-18 anos — Gran Buenos
Aires, Argentina)

La limitada evidencia encontrada en cuanto a

la efectividad de las politicas de regulacion del
marketing tanto en medios tradicionales como
digitales?' refleja el vacio existente en la literatura,
probablemente por el avance lento en las regulaciones
(sobre todo en el entorno digital), por la complejidad de
las intervenciones, la falta de mecanismos de monitoreo
y evaluacién estandarizados, asi como la debilidad de las

politicas y disefos de los estudios realizados a la fecha.

Se suman a esta lista de razones la variacion en el disefio
de las politicas considerando el tipo de instrumento
regulatorio, el grupo objetivo, y los criterios establecidos
para determinar los alimentos a ser regulados, lo que
sugiere falta de homogeneidad y consistencia en la

literatura cientifica disponible.

Las caracteristicas de las politicas efectivas
identificadas fueron: (i) mandatorias, (i) que incluyan a
poblacién mayor de 12 anos, (iii) que restrinjan publicidad
en television y (iv) que utilicen un modelo de perfil

de nutrientes para clasificar los alimentos y bebidas

no alcohdlicas a regular?. El punto iii es relativo ya

que practicamente no existen estudios que evalien

el impacto de regulaciones en el entorno digital,
principalmente porque el avance en la elaboracion e
implementacién de regulaciones en este entorno ha

sido lento.

La region de ALC ha sido lider en la implementacion
de politicas alimentarias para mejorar los entornos
alimentarios, especificamente en etiquetado frontal de
advertencia de productos no saludables. El etiquetado
frontal de advertencia es un instrumento clave para definir
lineamientos alrededor del marketing digital de productos

no saludables. Es necesaria la creacion de capacidades



“Cuando vemos un producto no
nos damos cuenta si €s sano o
no, hay que ver el paquete donde
esta la informacion, estaria bueno
que se adviertan cudles son las
consecuencias de consumirlos.
Pero como en toda publicidad
siempre se va a querer vender
de cualquier forma (...) Yo le
diria a los fabricantes sobre las
publicidades y productos que
muestren mas la realidad y que
no sean tan fantasiosos”.

t'-', (Adolescente de 16-18 arios — Ciudad
- Autonoma de Buenos Aires, Argentina)

a nivel nacional para elaborar e implementar politicas

de restriccién del marketing de alimentos y bebidas

no alcohdlicas no saludables, promover patrones de
alimentacioén saludable y reducir la malnutricién en todas
sus formas. En una encuesta realizada a representantes
de departamentos e institutos nacionales y oficiales de
los Ministerios de Salud en 17 paises de la regién®, los
encuestados reportaron contar con una infraestructura
de salud publica relativamente sélida y sistemas de
informacioén para regular el marketing de alimentos y
bebidas no alcohdlicas no saludables. A nivel regional,
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sin embargo, se requieren mejoras en las politicas para
aumentar el alcance de las regulaciones ya existentes.
Las acciones de mejora incluyen el uso de un enfoque
de politica basado en los derechos constitucionales a

la salud y en los derechos humanos, la documentacion
de los conflictos de interés de actores no estatales y

el fortalecimiento de las regulaciones en los medios
digitales. En ese sentido, también se sugiere incluir un
enfoque de politica mas integral, que abarque diferentes
técnicas, estrategias, canales y plataformas digitales. El
alcance del marketing en medios digitales y la existencia
de marketing transfronterizo exigen la colaboracion no
solo entre paises de la region sino con otras regiones a
nivel global. Finalmente, es importante la utilizacion del
modelo de perfil de nutrientes propuesto por la OPS para
clasificar los alimentos y bebidas no alcohélicas cuyo
marketing serd regulado en paises de la region de ALCY.

Entre los paises que contaban con politicas, estrategias
0 acciones, la restriccion de marketing en los empaques
y en el diseno de productos fue la mas prevalente

como politica mandatoria. Las escuelas resultaron ser el
entorno mas protegido mientras que los medios digitales
fueron los menos abordados en las politicas (solo

Brasil y Chile). Los paises reportaron que, en la mayorfa
de los casos, las limitaciones en los recursos son un
impedimento para traducir la mejor evidencia disponible
en leyes y politicas publicas efectivas. Entre los desafios
mas grandes se encuentran la ausencia de objetivos,

metas y coherencia politica®’.
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Tanto en Argentina como en México, existe poca

evidencia acerca de las estrategias de marketing digital
utilizadas en alimentos y bebidas, la magnitud de
exposicion de NNA y el efecto e influencia sobre las
decisiones alimentarias. En ese sentido, el principal
objetivo de los estudios de Argentina y México
realizados en el 2021 por UNICEF fue generar la

evidencia necesaria para la toma de decisiones y para la

alimentarios actuales, asi como salvaguardar los derechos
del nino a una adecuada nutricién, salud e informacién.
Para ello, los estudios evaluaron el marketing digital de
alimentos y bebidas al que estan expuestos NNA con

una mirada de sistemas: incluyendo el marco regulatorio
y legal, el ecosistema digital, las campanas en redes vy la

perspectiva/experiencia de los usuarios.

Si bien las normativas existentes en cada pais pueden
ser consideradas un avance, aun quedan por definir los
elementos clave a considerar para las regulaciones en
medios digitales. En Argentina, la normativa bajo la Ley
No 27642 de Promocion de la Alimentaciéon Saludable
incluye medios masivos tradicionales y digitales. Sin
embargo, la normativa es de caracter general y no
especifica el objeto de regulacién, los medios y técnicas
a regular, ni las instituciones responsables del monitoreo
y evaluacién. Por otra parte, en México, la regulaciéon se
limita a televisién, cines y entornos escolares. El vacio
existente en términos regulatorios en el entorno digital es
preocupante, ya que el marketing digital es relativamente
menos costoso y mas efectivo en comparacion con
medios tradicionales como la television. Por esta razon,
las companias lo estan utilizando con més frecuencia. A
continuacién, se presentan los principales hallazgos de

los estudios de Argentina y México.

Tanto en Argentina como en México,
existe poca evidencia acerca de las
estrategias de marketing digital
utilizadas en alimentos y bebidas.

elaboracién e implementacion de politicas publicas que
permitan regular el marketing de alimentos y bebidas
no alcohdlicas no saludables en NNA por medios

digitales para mejorar la nutricién infantil y los entornos

4.1 Principales resultados

Argentina México

Uso de Los NN adquieren su primer dispositivo con acceso Los NN de 6-11 afios utilizan celulares, tabletas,
dispositivos en  ainternet a una edad promedio de 9,1 afios. computadoras o PC y consolas de juego como Xbox.
NNA

Los adolescentes de 11-19 afios, utilizan los mismos
dispositivos que los NN, pero en mucha menor medida
las consolas de juego.

Los NN tienen acceso a un promedio de 3,4
dispositivos con conexién a internet, de los cuales
los principales y propios son celulares y tabletas y
computadora portatil.



Uso de internet
en NNA

Plataformas
mas utilizadas
por NNA

Principales
actividades en
linea de NNA

Influencers/
Youtubers/
Celebridades

Exposicion

de NNA a
marketing de
alimentos y
bebidas en
redes sociales

Marcas de
alimentos mas
vistas en redes
sociales

Entre adolescentes, el 90 por ciento accede a
internet a través de un celular utilizando Wifi

o datos méviles y pasan méas de 4 horas al dia
navegando en diferentes redes sociales.

La mayor parte del uso de internet es dedicado
a redes sociales: WhatsApp, Instagram y TikTok,
y méas periféricamente Twitch, Zoom, Pinterest,
Twitter, Facebook y Snapchat.

YouTube (81 por ciento), WhatsApp (68 por ciento)
y Netflix (65 por ciento), Instagram (48 por ciento) y
TikTok (47 por ciento).

La cantidad de plataformas con las cuales
interactan aumenta con la edad pasando de 3,6
para NN de 5-8 afios a 6,8 para adolescentes de
16-18 afios.

Jugar juegos en linea (33 por ciento), escuchar
musica (30 por ciento) y chatear/compartir con
amigos (30 por ciento).

30 por ciento de los adolescentes encuestados
mencionaron que el contenido resulta mas atractivo
cuando contiene videos y posteos de influencers o
famosos a los que siguen.

Los perfiles que méas se mencionaron estuvieron
vinculados al deporte (gj., Messi) y al mundo de la
musica (ej., Harry Styles, Maluma) y otros Youtubers
y gamers como Los Polinesios, Lyna Vallejos, Robleis,
entre otros.

El 75 por ciento de los encuestados menciond que
los NNA se encuentran expuestos a publicidad
mientras navegan en las redes sociales. Este
porcentaje se incrementa a 81 por ciento para el
grupo de adolescentes de 16-18 afios.

Bon o Bon, Bimbo, Oreo, Fanta, Oreo, Pepsi, Red
Bull, Saladix, Toddy entre otras. Ademas, se
destacan las publicidades de comida rapida en
plataformas de delivery como PedidosYa, Rappi,
Glvo y Wabi.
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60 por ciento de NN de 6-11 afios y 90 por ciento
adolescentes de 12-17 afios son usuarios de internet.

Los NNA se conectan a internet a través de Wifi o
datos méviles. En el caso de los adolescentes, pasan
mas de 5 horas por dia navegando en diferentes
plataformas.

YouTube se encuentra entre las redes y plataformas
mas utilizadas por NNA.

Ademas, entre los NN son populares Facebook, TikTok
y juegos en linea y en los adolescentes, Facebook,
Instagram, Spotify, TikTok y Twitter.

Los NNA utilizan el Internet de manera recreativa,
muchas veces como “premio” por haber culminado
tareas.

Los NNA reconocieron la vinculacion de

ciertos Youtubers como Ana Emilia, elRubius,
HolaSoyGerman, Los Polinesios y luisitorey con la
promocion de marcas de alimentos y bebidas no
alcohdlicas. Ademas, reconocieron a celebridades
como, Lionel Messi, Katy Perry y Ryan Reynolds.

Los adolescentes reportaron que los anuncios de
alimentos y bebidas que ven en redes sociales se
realizan en ciertos horarios (usualmente coinciden
con horarios de comidas). Las plataformas con mas
frecuencia de anuncios fueron YouTube y Facebook.

Barcel, Bimbo, Gamesa, Kellogg's, Nestlé y Sabritas.
Las estrategias de promocion se centran en redes
sociales como Facebook y YouTube. Pero también en
sitios web de empresas de alimentos o a través de
aplicaciones de entrega de comidas.
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Estrategias de
marketing mas
utilizadas

Alimentos y
bebidas mas
publicitados

Mensajes que generan algin sentimiento o
emocion como el valor de compartir, la idea de
energfa infinita y el valor de la educacion en casa.

Juegos en linea, el posicionamiento del producto
a través de influencers, los desafios, sorteos y
coleccionables.

Alimentos del grupo de dulces y grasas, comidas
rdpida, snacks, gaseosas.

Dirigido a nifios, interacciones, generacién de vinculo
permanente, intrusion de |a privacidad a través de
utilizacion de cookies, geolocalizacién y datos del
perfil, inclusive horarios de uso.

Uso de personajes animados de marca como el 0so, el
tigre, los pandas, el conejo y las lunetas personificadas e
inclusién de marketing en programas de entretenimiento
ofrecidos a través de plataformas digitales. Las
estrategias no se utilizan de manera aislada, sino que se
combinan para producir un mayor impacto, por ejemplo,
interaccion con juegos y concursos.

Contextos divertidos, con muchas emociones, colores
brillantes, influencers y regalos llamativos. En el caso
de los adolescentes, destacaron el uso de memes, los
concursos o0 promociones y descuentos.

Bebidas azucaradas como refrescos, jugos, néctares,
leches azucaradas, seguido de productos dulces
como galletas y pan de dulce, chocolates y cereales
de desayuno.

4.2 Analisis del nivel de exposicion de NNA a marcas en redes sociales

Se analizaron las 3 redes sociales que se reportaron con mayor frecuencia durante la fase de entrevistas con actores

clave del ecosistema digital, padres de NNA y NNA en Argentina y en México: Facebook, Instagram y YouTube. Estas

redes sociales fueron las mas populares entre nifos y ninas de 5 a 11 anos y adolescentes de 13 a 19 anos.

Publicidad de
producto vs
marca

Tipos de
técnicas
utilizadas en
los anuncios

Marcas mas
recordadas

Argentina

Se documentd mayor publicidad de productos
(Facebook: 71 por ciento, Instagram: 73 por ciento
y YouTube: 84 por ciento) que de marcas, siendo
YouTube la red con mayor publicidad de producto.

Los productos se anuncian con nuevos sabores

o lanzamientos o simplemente recordando los

ya existentes, utilizando el logo de la marca, el
paquete o el producto fuera del paquete, con mayor
prevalencia de uso del logo de la marca en las tres
redes y en el caso de YouTube, es usado en el 100
por ciento de los anuncios analizados.

Facebook: Coca-Cola y McDonald's

Meéxico

YouTube es la red social con mayor publicidad de
producto (91,1 por ciento), le siguen Instagram (83
por ciento) y Facebook (76,5 por ciento).

Se documentd que la mayor cantidad de publicidad
en redes sociales se encuentra dirigida a
adolescentes.




Marcas

con mayor
cantidad de
seguidores

Marcas

con mayor
cantidad de
interacciones

Influencia de
los anuncios
en la compra
de productos

Categorias
de alimentos
y bebidas en
publicaciones

Estrategias
mas
utilizadas
en redes
sociales

Instagram: Chocolinas, Coca-Cola y McDonald's.
Sprite, Chocolinas y Coca-Cola lideran el promedio
de interaccidn.

Instagram: Lay's y Sprite fueron las marcas con
mayor nimero de interacciones como “likes”,
“reacciones”, “comentarios” y “compartidos”.

Instagram: 81 por ciento de los encuestados
mencion6 que habia sido influido por anuncios de
McDonald's para comprar productos de la compafiia.

Facebook: bebidas, seguidos por yogures, galletitas y
snacks salados.

Instagram: tortas, galletitas dulces y pasteles,
seguidos de bebidas tipo cola, chocolates y
productos de confiteria. YouTube: productos de las
categorfas de bebidas y yogures, galletitas, alimentos
preparados, snacks salados, chocolates y jugos.

Segun el modelo de perfil nutricional de la OPS,
ninguno de los productos que aparecfan en las
publicaciones analizadas en las tres redes sociales
esta permitido promocionar ya que todos presentan
alto contenido de nutrientes criticos como azdcares,
grasas saturadas y sodio.

Engagement (hashtags, invitaciones a
comentar, compartir y etiquetas) y utilizacion
de enlaces cruzados que derivan en otro sitio.

Una de las técnicas mas populares es el uso
de personajes (reales, animados, celebridades,
creados por la marca, de uso con licencia).

Los personajes con licencia fueron mas
utilizados en anuncios dirigidos a nifios y nifias
hasta 12 afos.

En general los anuncios utilizan texto
combinado con imagen o video o video solo.
Las publicaciones utilizaron herramientas
persuasivas que aluden a la diversion, el sabor,
concursos y valores como la familia y el disfrute.
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Facebook result6 ser la red social con mas actividad
y seguidores. Las marcas con mas seguidores
corresponden a bebidas azucaradas y pan dulce
preenvasado.

YouTube es la red que utiliza mas personajes de la
marca (40,5 por ciento).

Las estrategias méas utilizadas en las tres redes
sociales fueron los hashtags y engagement
(incentivos para interactuar).
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Uso de Los influencers superaron en YouTube a
influencers cualquiera de las marcas analizadas en

frecuencia de publicacién, suscriptores y vistas
e interaccion promedio por video.

Se detect6 aparicion o sefiales de alimentos
y bebidas no alcohdlicas en 34 por ciento de
los videos analizados, siendo la mayorfa de la
categoria de golosinas y dulces.

4.3 Encuesta sobre exposiciony
captura de pantallas en tiempo real
en México

Se realiz6 una medicion transversal observacional con

NNA de 6 a 19 afos a través de una encuesta en linea °
a 884 NNA sobre sus habitos de internet y se grabo

45 minutos de video de uso real de internet (sin incluir

tiempo de tareas escolares) de 348 NNA.

® Los ninos y nifas reportaron utilizar 2 horas o menos
de internet por dia. Los adolescentes reportaron
utilizar 3-5 horas en internet por dia. o
® Los NNA gastan su dinero de bolsillo en alimentos
y bebidas no alcohdlicas anunciados en internet. En
el caso de insistir a los padres para la compra de los °
mismo, esto fue mas notorio en los ninos y ninas.
® Los dispositivos de conexiéon més utilizados fueron
teléfonos moviles (71 por ciento) y tabletas (42,9 por
ciento) en nifos y ninas y teléfonos moviles (85,2 por
ciento) y computadoras portatiles (51,7 por ciento) o
en adolescentes. En el caso de los adolescentes, la
mayoria utiliza teléfonos propios.
® Durante el periodo de recoleccién de la informacién
(45 minutos de video acumulativos por persona), el
69 por ciento de NNA estuvo expuesto a marketing

Dirigido a nifios, interacciones, generacion de vinculo
permanente, intrusion de la privacidad a través de
utilizacion de cookies, geolocalizacién y datos del perfil,
inclusive horarios de uso.

Uso de personajes animados de marca como el 0so, el
tigre, los pandas, el conejo y las lunetas personificadas e
inclusion de marketing en programas de entretenimiento
ofrecidos a través de plataformas digitales. Las
estrategias no se utilizan de manera aislada, sino que se
combinan para producir un mayor impacto, por ejemplo,
interaccién con juegos y concursos.

Contextos divertidos, con muchas emociones, colores
brillantes, influencers y regalos llamativos. En el caso
de los adolescentes, destacaron el uso de memes, los
concursos o promociones y descuentos.

digital de alimentos y bebidas no alcohdlicas a pesar
de las politicas de estas plataformas (Facebook,
Instagram y YouTube) que prohiben su uso a los
ninos y ninas menores de 13 anos.

96 por ciento de los alimentos y bebidas no alcohdlicas
a los que estuvieron expuestos los NNA fueron
clasificados como no saludables como por ejemplo
comida rapida, pasteles y pan dulces, chocolates.

Las estrategias de marketing digital mas comunes
fueron mostrar la imagen del producto y del
empague + incentivos para su compra 0 coNsuMo.
Uso de hashtags o etiquetas para apelar a la
emocion, actitudes aspiracionales y personalidad. Ej:
#descubretuverdaderafuerza

Limitaciones: mayor participacién de NNA de nivel
socioeconémico alto, la exposicién solo presenta
una captura y no graba exposicién total en un dia 'y
no se utilizé el modelo de perfil de nutrientes para
determinar si un alimento o bebida es o no saludable.
Motivos por los cuales las estrategias de marketing
digital tienen un efecto importante en los NNA:
poder de persuasion, facilidad de alcance, un canal
adicional y mensajes de sello aspiracional/emocional.




Recomendaciones

El principal objetivo de las politicas de regulacion
de marketing digital deberia ser proteger los
derechos de todos los NNA reduciendo la
exposicion y el poder persuasivo del marketing de
alimentos y bebidas no saludables. En los procesos
regulatorios es importante asegurar que exista
coherencia politica* a través de los diferentes
actores y sectores involucrados en el tema,
incluyendo el gobierno, el sector privado y otros
como las organizaciones de la sociedad civil, la
academia y los NNA. A continuacién, se presentan
recomendaciones dirigidas a diferentes actores
para la elaboracion, implementacion y monitoreo
de regulaciones de marketing digital de alimentos y
bebidas no saludables hacia NNA en ALC.

5.1 Elementos clave necesarios para
la elaboraciéon e implementacion de
politicas publicas de regulacién del
marketing digital de alimentos y
bebidas no alcohdlicas no saludables
Considerando las revisiones realizadas, se identificaron
elementos clave a considerar para la elaboracion e
implementacién de politicas publicas de regulacién del
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marketing digital de alimentos y bebidas no alcohdlicas
no saludables. En los procesos regulatorios es importante
asegurar que exista coherencia politica a través de los
diferentes actores y sectores involucrados en el tema,
incluyendo el gobierno y sus diferentes instituciones,
el sector privado y otros como las organizaciones de

la sociedad civil y la academia. La coherencia politica
se define como el proceso a través del cual los
gobiernos realizan esfuerzos para disefar politicas que
consideren los intereses de otros actores, minimizar
los conflictos, maximizar las sinergias y evitar
consecuencias no deseadas.

El principal objetivo de las politicas de regulacién

de marketing deberia ser proteger a los NNA de la
exposicion y el poder persuasivo del marketing de
alimentos y bebidas no saludables al cual se encuentran
expuestos. Es importante considerar que los efectos de
las politicas o intervenciones dirigidas a NNA pueden
tardar un tiempo considerable antes de ver impactos en
la salud y nutricién a nivel poblacional. Sin embargo, los
efectos en las preferencias, consumo de alimentos y
bebidas y normas sociales pueden observarse en el corto

y mediano plazo.

A continuacién, se describen los elementos clave

identificados para aumentar la efectividad de las politicas.

Incluir NNA hasta los 18 anos: en la regién de ALC,
1 « NO existe homogeneidad en los rangos de edad a
considerar para las politicas de regulacién del marketing
de alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables.

Las regulaciones actuales de diferentes paises de la
regién consideran a los menores de 12 anos, otros 14y
16 anos. En general, las propuestas de autorregulacion
de la industria solo contemplan nifios y nifias hasta

los 12 afos de edad. Sin embargo, las regulaciones de
marketing digital deberfan contemplar a NNA hasta los 18
anos de edad. El no incluir a todos los NNA es situacion
es preocupante ya que los adolescentes también se
encuentran altamente expuestos a marketing digital
cuando navegan en internet durante muchas horas al dia

en diferentes plataformas y redes sociales. Las redes

‘ *  La coherencia politica se define como el proceso a traves del cual los gobiernos
realizan esfuerzos para disefiar politicas que consideren los intereses de otros actores,
minimizar los con'ictos, maximizar las sinergias y evitar consecuencias no deseadas.
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sociales tienen limites de edad para crear cuentas y varian
entre 13-14 anos. Sin embargo, se ha documentado que
ninos y ninas menores también acceden a las plataformas
con identificacion falsa.

Utilizar un modelo de perfil de nutrientes para
2 « clasificar alimentos y bebidas no alcohélicas
en concordancia con las guias alimentarias locales de
cada pais: la OMS ha establecido modelos de perfiles
de nutrientes en base a nutrientes criticos a limitar en las
dietas en diferentes regiones del mundo. Estos perfiles
deben utilizarse para clasificar alimentos y bebidas
no alcohdlicas cuya publicidad en medios digitales
debe ser restringida. En la regién de ALC, la OPS ha
propuesto un modelo que ya ha sido utilizado por algunos
paises como México y Argentina para regulaciones del
etiquetado frontal de advertencia. Se puede aprovechar
esta instancia para extender su uso a la regulacion
del marketing en general. Las politicas que utilizan un
modelo de perfil de nutrientes para clasificar alimentos y
bebidas no alcohdlicas han mostrado mejores resultados
en comparacion a aquellas que son propuestas por las
companias.

Ampliar el enfoque de las regulaciones hacia
3 » un enfoque integral: basado en la evidencia
disponible sobre la exposicién de NNA a marketing en
medios digitales, es importante ampliar el enfoque de
las regulaciones y considerar la restriccién del marketing
de alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables al
cual los NNA se encuentran expuestos. No es suficiente
limitar la regulacion solo a la publicidad dirigida a nifios
y nifas. Esto es importante ya que muchas veces las
regulaciones consideran horarios especificos o técnicas
de marketing especificas para atraer o captar la atenciéon
de nifos y nifas. Sin embargo, los NNA pueden
estar expuestos en horarios no contemplados por las
regulaciones o a publicidad que utiliza otras técnicas o
elementos que igualmente son atractivos para ninos y
ninas. El enfoque de la politica deberia ser mas integral
al considerar no solo exposicién sino también el poder
persuasivo de las técnicas de marketing y no solo
contemplar horarios, sino también productos, diferentes

medios/entornos y plataformas?.

Considerar una definicion de marketing
4 » amplia que abarque diferentes formas de
comunicacion: el marketing no deberia solamente
considerar la publicidad sino, ademas otras formas de
comunicacién que se utilizan para promocionar alimentos
y bebidas no saludables como las interacciones a través
de redes sociales, los desafios, premios y concursos, los
cuales atraen a los NNA.

Implementar medidas mandatorias a ser
5 » implementadas por los Gobiernos: Las
politicas mandatorias demostraron ser méas efectivas en
comparacion con las voluntarias o las propuestas por la
industria (autorregulacion). Existe suficiente evidencia
que demuestra que la autorregulacion es insuficiente para
proteger a NNA de la exposicion y el poder del marketing de
alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables*® ',

Utilizar un enfoque de derecho y argumentos
6 » éticos: las politicas para proteger a los NNA de
los efectos negativos del marketing digital se encuentran
alineadas con los derechos de los NNA. La evidencia
cientifica sugiere que una de las preocupaciones de
los padres, madres y cuidadores, asi como de nifos y
ninas sobre los aspectos éticos del marketing al cual se
encuentran expuestos los nifos es el uso de técnicas
poderosas a través de internet como el registro y el
uso de la informacién de NNA*. Este enfoque es una
prioridad de la observacién general® relativa a los
derechos de los nifos en relacién con el entorno digital

de la Convencion sobre los Derechos del Nifio (CDN).




Ampliar los canales y medios a regular: para
7. la elaboracion de regulaciones de marketing en
general se recomienda incluir diferentes canales como la
television, la radio, las escuelas y ademas el marketing
digital con el objetivo de mitigar la migracién de un canal
a otro. En ese sentido, la inclusién del marketing digital
aun es incipiente en las politicas existentes en ALC y

otras regiones del mundo.

Ampliar la definicion de los tipos y técnicas de
8 « marketing utilizadas en medios digitales: definir
tipos de publicidad pagada y orgénica, diferentes redes
sociales a abarcar, plataformas de gaming, advergames,
paginas web de manera que el alcance de la regulacion
sea mayor. Las regulaciones deben ser lo mas amplias
posible para evitar migracion del marketing a otros
canales o espacios.

Utilizar mecanismos de monitoreo y de

9 « evaluacion estandarizados: para asegurar la
implementacion efectiva de la politica. Evaluar el impacto
de las restricciones de marketing en el entorno digital es
particularmente dificil ya que se complica el monitoreo
en tiempo real. La complejidad del marketing digital
también trae consigo desafios en términos de medicion.
Esto se debe a que las actividades de marketing digital
usualmente se desarrollan dentro de una “caja negra’/
usualmente inaccesible para investigadores e inclusive

para los reguladores*®. Considerando este contexto,
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es importante avanzar en el desarrollo de mecanismos
de monitoreo? %° que incluyan acciones destinadas a
fomentar la transparencia en la publicacion de datos
relacionados al marketing digital de alimentos y bebidas
desde la industria de alimentos. El gobierno debe ser el
encargado de implementar la politica y la academia y las
organizaciones de la sociedad civil podrian apoyar con
mecanismos de monitoreo y evaluacion estandarizados,
incorporando nuevas tecnologias como la inteligencia
artificial que incluyan el monitoreo de los sitios web, redes
sociales, videos y plataformas de juegos en linea®”®'.

Ser parte de otras politicas existentes y
1 O « relacionadas: es importante considerar que
las restricciones del marketing pueden formar parte de
paquetes de politicas ya existentes que tienen como
objetivo mejorar el ambiente alimentario. Ejemplos: Chile,
Pert, Reino Unido.

Colaboracion o cooperacion
1 1 « intergubernamental entre gobiernos de ALC:
el marketing digital no tiene limites. El alcance que
tienen los anuncios publicados en medios digitales es
inmenso, inclusive traspasando los limites geogréaficos
de un pais (cross-border marketing). Es fundamental
considerar los elementos que sean necesarios para evitar
consecuencias no deseadas de las politicas regulatorias
locales, por ejemplo, abogar por tratados regionales y no
solo bilaterales.
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2 Voluntad politica, evidencia, colaboracion
1 « intersectorial y apoyo de la comunidad:
existen factores que facilitan la elaboracién e
implementacion efectiva de politicas regulatorias. Entre
ellas destacan la voluntad politica de los organismos
gubernamentales involucrados, la generacion de
evidencia que apoye el disefo de las politicas, la
colaboracion entre los diferentes sectores incluyendo
diferentes ministerios, la academia y la sociedad civil y
finalmente, el apoyo continuo de la comunidad desde la
sociedad civil para frenar la exposicion al marketing digital

de alimentos y bebidas no saludables hacia NNA.

5.2 Recomendaciones por grupo de

actores

Tomadores de decisién/reguladores

e En conjunto con UNICEF, otros organismos de las
Naciones Unidas y el mundo académico, realizar
un diagnéstico de la situacion y establecimiento de
metas y objetivos de la regulacién del marketing
digital de alimentos y bebidas no saludables al que
estan expuestos los NNA.

e Liderar los procesos de disefo de politicas e invitar
a diferentes actores a ser parte del proceso de
consulta, considerando que el disefio, monitoreo y
evaluacion de las politicas deben ser independientes
de la industria de alimentos y bebidas.

e Implementar modelos de politica obligatorios y no
auto o corregulados por la industria de alimentos y
bebidas. La implementacion de medidas obligatorias
debe ser liderada por los gobiernos, evitando cualquier
tipo de interferencia de la industria de alimentos
y bebidas o cualquier otro sector con potencial de
conflicto de interés. La prevencién y el manejo de
conflictos de interés puede ser evaluada por los
paises utilizando las herramientas de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) disefnadas a tal efecto.

e Considerar o ampliar la cobertura de regulaciones
de marketing digital a todos los NNA menores de 18
anos ya que no solo los nifos y nifas sino también
los adolescentes se encuentran altamente expuestos
a marketing digital de alimentos y bebidas no
saludables dado que utilizan medios digitales muchas
horas al dia, especialmente redes sociales.

e Enelproceso de disefno de las politicas, definir

alimentos y bebidas a regular considerando el modelo
de perfil de nutrientes de la Organizacién Panamericana
de la Salud (OPS) a nivel regional, en concordancia con
las gufas alimentarias locales de cada pais.

En paises en donde se ha implementado el etiguetado
frontal de advertencia, utilizarlo como instrumento
para definir los lineamientos del marketing digital de
alimentos y bebidas no saludables.

Visualizar el enfoque de las regulaciones hacia un
enfoque integral que incluya no solo la exposicion
sino también el poder persuasivo de las técnicas de
marketing. No es suficiente con contemplar horarios,
se deben también contemplar los productos (galletas,
bebidas, snacks, entre otros), diferentes dispositivos
(teléfonos moviles, computadores, tabletas, entre
otros) y plataformas (Facebook, YouTube, Instagram,
sitios web, entre otros) utilizados por los NNA.
Considerar una definicién amplia de marketing o
publicidad de alimentos y bebidas no saludables,
incluyendo técnicas de marketing frecuentemente
utilizadas en los medios digitales para atraer a los
NNA, como las interacciones a través de redes
sociales, los desafios, premios y concursos. Las
especificaciones claras de términos y definiciones
facilitarian la implementacién y el monitoreo.
Considerar una definicion amplia de los tipos y
técnicas de marketing utilizadas en medios digitales:
definir tipos de publicidad orgénica y de pago,
diferentes aplicaciones digitales y redes sociales a
abarcar, incluir interacciones (compartir, comentar

y etiquetar a otros), influencers, celebridades y
personajes (animados, de marca, con licencia),
incentivos (concursos, regalos, premios y sorteos),
plataformas de juego, advergames, realidad virtual y
aumentada, paginas web, metaverso, uso de huella
digital y geolocalizadores, de manera que el alcance
de la regulacién sea mayor. Las regulaciones
deben ser lo mas amplias posible para evitar

la migracion del marketing a otros canales o
espacios.

Colaborar con diferentes instituciones a nivel
gubernamental en los paises y entre gobiernos

en la region de ALC para abordar el marketing
transfronterizo de alimentos y bebidas no saludables

considerando que el alcance que tienen los anuncios


https://iris.paho.org/bitstream/handle/10665.2/55055/PAHONMHRF210014_eng.pdf
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publicados en medios digitales es inmenso.

Establecer mecanismos independientes de L4
monitoreo y evaluacién de las regulaciones de

marketing digital de alimentos y bebidas no

saludables vy las instituciones encargadas de ello,

evitando todo tipo de participacién de la industria
alimentaria, asi como mecanismos de cumplimiento

de las acciones regulatorias que incluyan sanciones

por incumplimiento. Por ejemplo, en Chile, el

Ministerio de Salud monitorea sistematicamente

los medios digitales utilizando bases de datos de

publicidad digital, un servicio contratado por licitacion
publica. Este servicio incluye monitoreo en tiempo °
real de la publicidad de pago en medios digitales
incluidas las redes sociales como Facebook y
YouTube y mas recientemente se ha incorporado el
monitoreo de la publicidad no pagada (orgdnica) de
marcas de alimentos en sitios web y redes sociales.
Gestionar fondos para el monitoreo, la evaluacién y
el cumplimiento de las politicas (recursos humanos y o
econdmicos, creacion de capacidades), incorporando
nuevas tecnologias como la inteligencia artificial

que incluyan el monitoreo de los sitios web, redes

sociales, videos y plataformas de juegos en linea. Por
ejemplo, la Universidad de Calgary en Canada esté
desarrollando un sistema de inteligencia artificial para o
realizar el monitoreo del marketing digital en sitios

web y aplicaciones moviles, incluidas redes sociales,

el cual busca complementar la metodologia CLICK
propuesta por la OMS.

Considerando que el marketing digital esta en °
constante evolucién y expansion, realizar revisiones
periddicas de las politicas publicas y regulaciones

del marketing digital de alimentos y bebidas no

saludables para identificar lagunas y actualizar

las politicas existentes, en consonancia con los

adelantos tecnoldgicos y las practicas emergentes. °

5.3 Sector privado

Implementar estrategias para proteger a los NNA
de los impactos negativos del marketing digital

de alimentos y bebidas no saludables y garantizar
sus derechos mediante avisos de privacidad en los
sitios web, identificacion de publicidad pagada y
organica, restricciones de edad para creacion de
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cuentas en redes sociales que sean realmente
efectivas, entre otras.

Limitar los conflictos de interés en la toma de
decisiones o en la elaboracién, implementacion y
monitoreo de las politicas publicas relacionadas a
restringir el marketing digital de alimentos y bebidas
no alcohdlicas no saludables en NNA.

Cumplir con las normas estipuladas en el marco
legal internacional de derechos de los NNA en el
medio digital (Observacién General No 25 de la
Convencién sobre los Derechos del Nifo) que recoge
los derechos de la infancia en el entorno digital

y considera que la proteccién de los NNA en el
entorno digital es fundamental.

Cumplir con las regulaciones propuestas por los
Gobiernos, fomentando procesos de transparencia
en la comunicacion de informacion relacionada al

marketing digital.

5.4 UNICEF

Contribuir a la generacion de evidencia necesaria
para apoyar el disefo de politicas de regulacion

del marketing digital de alimentos y bebidas no
saludables a través de la realizacion de un diagndéstico
de la situacion en los paises de ALC para determinar
la magnitud e influencia del marketing digital en NNA.
Con base en la Convencién sobre los Derechos del
Nifo de las Naciones Unidas (CDN), recomendar a
los palises la inclusién de todos los NNA hasta los

18 anos en las regulaciones de marketing digital de
alimentos y bebidas no saludables.

Apoyar a los paises en procesos de abogacia de
politicas publicas que regulen el marketing digital

de alimentos y bebidas no saludables con la
elaboracién de notas de politica y gufas, intercambio
de experiencias, acompafamiento en los procesos
legislativos y apoyo técnico.

Propiciar la colaboracién o cooperacién
intergubernamental entre gobiernos de ALC para
proteger a todos los NNA de la regién, abogando por

tratados regionales y no solo bilaterales.
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Conclusiones

Debido a la falta de regulacion, el uso de las estrategias de marketing de alimentos y bebidas
no saludables en medios digitales se ha ido incrementando en los Ultimos anos. Es necesaria
la voluntad politica, asi como la definicién clara del marketing digital para poder identificar las
herramientas a regular utilizando estandares internacionales. En ese sentido, es importante el
rol de las organizaciones de la sociedad civil en la generacién de campanas de concientizacién
y sensibilizacién, en procesos de abogacia y en el acompanamiento de los procesos de

monitoreo y evaluacion.

En el nuevo panorama de los medios digitales, los nifilos deben recibir apoyo y
empoderamiento para participar en el mundo digital y hacer cumplir sus derechos a la
informacion y la participacion en virtud de la Convencién sobre los Derechos del Nino (CDN).
Sin embargo, la participacion de los nifios en los medios digitales no debe basarse en recibir
publicidad digital de alimentos y bebidas no saludables. El marketing digital puede amplificar
el poder de las practicas de marketing al identificar y dirigirse a poblaciones mds vulnerables,
utilizando analisis sofisticados, creando formas atractivas, entretenidas y centradas en las

emociones para llegar a los NNA.

La participacién digital de los nifos tampoco debe basarse en el consentimiento "delegado” a
los padres, Sin embargo, los Gobiernos deberian regular los medios digitales a modo de que
los NNA puedan participar en el mundo digital sin ser victimas de un marketing inmersivo,
atractivo y entretenido de productos que han demostrado ser perjudiciales para su salud

como los alimentos y bebidas con alto contenido de azucares, sodio y grasas saturadas.

Existen desafios que deben ser abordados como el limitado compromiso politico y responsabilidad
de la industria, la falta o limitada capacidad para la implementacion y el cumplimiento de las
regulaciones, el alcance limitado de las politicas existentes y los conflictos de interés cuando
existe participacion de la industria alimentaria en la toma de decisiones o en la elaboracién,
implementacion y monitoreo de las politicas publicas relacionadas a restringir el marketing de
alimentos y bebidas no alcohdlicas no saludables en NNA.

Debido a la falta de regulacion, el uso de las estrategias de
marketing de alimentos y bebidas no saludables en medios
digitales se ha ido incrementando en los ultimos anos
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Anexo

Tabla 1. Criterios de busqueda

Criterio

Ano de
publicacion

Tipo de
publicacion

Idioma

Poblacion

Variables de
resultados

Tema

Inclusion Exclusion
Publicaciones entre 2012y 2022 Publicado antes de 2012
Articulos cientificos que pasaron por revision de pares Cartas al editor, comentarios,

resimenes, reportes, conferencias

Publicaciones en espafiol o inglés Otros idiomas distintos de espafiol e
inglés
Nifios, nifias y adolescentes de 2 a 18 afios Nifios y nifias menores de 2 afios

Exposicién, comportamientos, consumo de alimentos

Publicaciones que: (1) describen la exposicion o el poder del Publicaciones que abordan marketing
marketing digital de alimentos y bebidas no saludables (AyBNS) de AyBNS por medios tradicionales
en NNA, (2) identifican elementos a considerar en el disefio de como TV y cines.

politicas de restriccion de marketing digital de AyBNS, (3) evaldan
el efecto de politicas de restriccion de marketing digital de AyBNS
en NNA.

Tabla 2. Palabras claves

Palabras
clave

Palabras
clave
(inglés)

Palabras
clave
(espanol)

Conectores: AND, OR.

Relacionadas al marketing: marketing, digital, advertising, direct-to-consumer advertising, advert®, advergame®,
sponsor®, promot™, market®, adspend®, commercial, commercials.

Poblacién: child*, adolescent®, infant*, youth*, young people, young person, teen®, pupil®.

Nutricion: diet*, snack®, nutrition, fast food, beverage®, carbonated beverages, energy drinks, milk, milk substitutes,
drink®, food*, food industry.

Settings: preschool, school.

Relacionadas al marketing: marketing, marketing digital, publicidad, publicidad dirigida al consumidor, public*,
advergame®, aupiciante, promoc*, mercad*, adspend®, commercial, comerciales.

Poblacién: nifi*, adolescent™, infant®, jéven*, personas jévenes.

Nutricién: alimentacion, snack™, nutricién, comida rapida, bebida®, bebidas carbonatadas, bebidas energizantes, leche,
substitutos de la lecha, bebida®, alimento®, industria alimentaria.

Entornos: pre-escolar, escuela.






