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Prélogo

La mayor parte de la poblaciéon seguimos
viendo los sistemas de informacion,
comunicacion y entretenimiento como hace
diez o quince afios. Sabemos que existen
las redes sociales, claro, y sabemos que las
usamos mucho, si, pero quizas no somos
del todo conscientes de la magnitud de
su alcance. Se ha producido un auténtico
sorpasso entre los medios de comunicacién
convencionales y los nuevos, vinculados
a las redes sociales, un vuelco muchisimo
mas pronunciado en la poblacién infantil,
juvenil e incluso en la menor de 25-30 anos.
La publicidad y el marketing, como buen
organismo que necesita a otro para vivir,
se ha adaptado maravillosamente a ese
nuevo huésped. Sin embargo, todo parece
indicar que las normativas, regulaciones
y en general las politicas publicas que
afectan o pueden afectar a esta temética
siguen refiriéndose al contexto de la
primera década del siglo XXI, en el mejor
de los casos. La realidad comunicativa nada
tiene que ver con la de hace veinte afios,
pero los marcos normativos siguen siendo,
basicamente, los mismos.

La publicidad influye en toda la sociedad,
pero no en todos los grupos lo hace con la
misma intensidad. Hay sectores donde su
efecto es més contundente y preocupante.

La OMS considera que la poblacién infantil
es vulnerable respecto a la publicidad
por diferentes motivos; uno de ellos estd
relacionado con la gran confianza de este
grupo poblacional en la publicidad, pues no
siempre entienden la dimension persuasiva
de la misma. Al no tener la capacidad para
detectar esta dimensidn, se hace necesario
un marco protector especifico para ella.

Al presentar los resultados de una
investigacién sobre este tema, la OMS ha
declarado que el marketing de alimentos
poco saludables contribuye enormemente
a un entorno propicio a las enfermedades
nutricionales, que hace que la eleccién
de alimentos saludables sea mas dificil,
especialmente para la poblacién infantil’
y ello tiene graves consecuencias para su
salud fisica y emocional presente y futura.
Esa mala salud alimentaria es un lastre
que arrastraran el resto de su vida. La
obesidad durante la infancia puede dejar
secuelas dificiles de revertir?, pues aumenta
considerablemente el riesgo de una
variedad de enfermedades que apareceran
en la vida adulta pero que tienen su génesis
en la alimentacién insana de la infancia
(diabetes tipo Il, apnea obstructiva del
suefo, hipertension, dislipidemia, sindrome

! https://news.un.org/es/story/2023/07/152246

https://gacetamedica.com/investigacion/los-ninos-con-obesi-
dad-tienen-cinco-veces-mas-probabilidades-de-desarrollar-es-
ta-condicion-en-la-edad-adulta/ y https://scielo.isciii.es/scielo.
php?script=sci_arttext&pid=51139-76322011000200003 entre
otros muchos.
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metabdlico, problemas cardiovasculares e
incluso céncer y problemas de relaciones
sociales).

El papel de la publicidad y el marketing
en toda esta situacién es determinante vy,
si esto era ya asi a través de los canales
convencionales, el caso de la publicidad
digital dirigida a menores o adolescentes es
aunpeor,yaquelatecnologiamarquetiniana
es mucho mas personalizada, teledirigida,
sutil y, por tanto, peligrosa.

Hay que tener claro que el contexto
comunicativo ha cambiado y que la
poblacién infantil del Estado espafiol ya
utiliza de forma masiva, avida y creciente
los medios digitales y, a través de ellos,
les impacta este tipo de publicidad como
nunca hasta ahora.

De todos los sectores econdmicos, uno
de los que mas dinero invierte y que mas
presente estd en la publicidad digital es el
alimentario. Si la situacion de desequilibrio
nutricional en la poblacién infantil y
juvenil ya era alarmante antes, con indices
altisimos de enfermedades vinculadas
a la alimentacion cuyo factor clave vy
determinante es el entorno publicitario y
de marketing de la alimentacién insana,
como se reconoce unanimemente, ahora,
con la entrada masiva de estos nuevos
medios, con unos niveles de amplificacién
y penetracién nunca antes vistos, el
horizonte de defensa del derecho a la salud
o de los derechos de la infancia vinculados
a la alimentacién se presenta realmente
complicado.

Recordemos que, segun el dltimo informe
ALADINQO?, en el Estado espafiol un 36%
de la poblacion de entre 6 y 9 afios tiene
sobrepeso y/o obesidad. Una de las cifras
mas altas de Europa. Una situacién que,
ademas, estd muy marcada por la clase
social: para la poblacién infantil con menos
ingresos la cifra se eleva al 46,7%. Es
decir, la mitad de la poblacion de entre
6 y 9 anos de las clases mas vulnerables
tienen sobrespeso y obesidad. En el caso
de las clases media/alta, esa cifra se reduce
hasta el 29,2%. Hay una diferencia de nada
menos que el 17,5% entre las familias
con ingresos inferiores a 18.000€ brutos
anuales y las que tienen ingresos de mas
de 30.000¢€.

No solo eso: menos de la mitad de esta
poblacién de entre 6 y 9 afos consume
fruta a diario y solo el 23,8 % consume
verdura a diario.

En el caso de las clases de rentas mas bajas,
esas cifras son ain menores y, en cambio,
el porcentaje de poblaciéon de esta franja
que consume refrescos con azlicar mas de
tres dias a la semana es mas de ocho veces
mayor que en las clases con més renta,
consumo que es aun mas acusado en nifos
que en nifas (practicamente un 10%).

Pero estos son datos, solamente, de una
pequefa franja de la poblacién infantil. Si
ampliamos el abanico, los datos son aln
peores. Y es que el 91,8% de la poblacién
infantil de entre 8 y 16 afnos no come ni

3 www.aesan.gob.es/AECOSAN/docs/documentos/nutricion/
ALADINO_AESAN.pdf
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dos raciones de verduras al dia y el 86%
no toma ni siquiera una. Ademas, el 59%
no ingiere ni una sola pieza de fruta al dia.
Por otra parte, Unicamente el 7,9% de la
poblacion cumple la recomendacién de
tomar dos o tres veces al dia farinaceos
(pasta, pan, arroz, patatas o quinoa, por
ejemplo) y solo el 5% los ingiere integrales,
como es preferible.

El deterioro de adherencia a la dieta
mediterrdnea va incrementandose afio
tras afio y actualmente menos de un 40%
de la poblacién infantil y juvenil la sigue
a un nivel adecuado. El deterioro que se
produjo entre 2000 y 2019 es equiparable
al acontecido solo en los Ultimos tres anos®.

Existen ya diversos materiales y evidencias
sobre el papel que desempefia el marketing
convencional en la mala salud alimentaria
de la poblacién general, y en la poblacién
infantil y juvenil en particular, pero muchos
menos sobre una nueva figura que ha
surgido con fuerza en los ultimos afos en
el ecosistema publicitario dirigido a esta
poblacién vulnerable: el mundo influencer.

4 https://gasolfoundation.org/wp-content/uploads/2023/07/
GF-PASOS-2023-v7 .pdf
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Introduccion

Alla por el afio 1882, la actriz y productora
teatral Lillie Langtry era lo que hoy
llamariamos una celebridad (celebrity).
En parte por su trabajo, en parte por su
fisico, en parte por su vida privada, era una
persona muy conocida. Ese afo se lanzé
una campafia publicitaria que, en la historia
del marketing, aparece como una de las
primeras en las que una empresa utiliza la
imagen de una persona famosa para vender
sus productos. En este caso, la empresa de
jabones Pears Soap unié su marca a la fama
de la piel blanca y marfilefia de Langtry.

Ciento cuarenta y dos afios después, a
finales del ano 2024, una de las influencers
mas seguida en el Estado espafiol, Aida
Domeénech, @dulceida en Instagram (3,5
millones de personas seguidoras), publicd
un post para mostrar el nacimiento de su
hija. En la fotografia aparece en la cama de
un hospital, con una mano sujeta al bebé
y con la otra un fuet de Casa Tarradellas
con la marca y etiqueta bien visible. El
post fue debidamente reposteado por
la empresa con emoticonos de emocién
y agradecimiento. En el momento de
redactar estas lineas tenia casi un millén de
likes y mas de 50.000 interacciones.

En el time line que va desde Lillie Langtry
a Dulceida han pasado muchas cosas v,
como sucede en la evolucién bioldgica,
la cosa no siempre ha ido a mejor. Han
ido apareciendo y expandiéndose nuevas
formas de publicidad, que son las que
mejor se han adaptado a cada nuevo
contexto. Y el contexto capitalista de los
ultimos decenios es especialmente terrible.
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Cuando se bucea en la historia del
marketing de influencia, ademas del caso
Langtry, en seguida aparecen otros como
el de la empresa de cerdmica Wedgwood
que, a mediados del siglo XVIII, recibié
un encargo de un juego de piezas de té
por parte de Carlota de Mecklemburgo-
Strelitz, consorte del rey Jorge Il del Reino
Unido. A partir de ahi, Wedgwood obtuvo
un permiso para publicitar sus productos
como la ceramica de la reina.

También tenemos el celebérrimo caso de
Santa Claus y Coca-Cola. La empresa de
bebidas queria ampliar la temporalidad
de un producto que, hasta ese momento,
se asociaba al calor y la sed provocada
por las altas temperaturas, para venderlo
todo el afio y asociarlo no a la sed ni a sus
supuestas propiedades saludables, sino ala
felicidad. Consideré que la época navidena
cumplia esas funciones, de modo que usé
el personaje de Santa Claus, modificé su
apariencia y, como se acostumbra a decir,
el resto es historia. Un siglo después, ahi
sigue.

O el de la empresa Malboro, que
preocupada porlaimagen “afeminada” que
proyectaban sus cigarrillos sin filtro, lanzé
una estrategia de marketing asociando
sus productos a hombres rudos, caballos,
pistolas y la libertad de las praderas
norteamericanas. La campafna “Malboro
Man” se inicié en 1954 y usé como cara
visible a Robert Norris (el primer Hombre
Marlboro), fotografiado con su amigo John
Wayne.

Hay incluso quien asegura que, ya en
la antigua Roma, algunos comerciantes
de aceite usaban a los gladiadores mas
conocidos para mejorar sus ventas.

Y es que la historia del marketing de
influencia es extensa, si, pero la situacién
actual dista mucho de las anteriores,
tanto en lo que respecta al volumen y las
técnicas empleadas, como en su capacidad
de penetracion y modificacion de los
habitos de consumo, y por eso aquel jabén
promocionado por Lillie Langtry tiene
poco que ver (en impacto o en técnica de
marketing) con el fuet de Dulceida. Hay
muchas diferencias, pero una similitud
importante: la figura de la persona
influencer.

Segun la Real Academia Espanola (RAE) la
palabra influencer es un anglicismo usado
en referencia a una persona con capacidad
para influir sobre otras, principalmente
a través de las redes sociales®. Segun la
web del Gobierno del Estado espafiol,
una persona influencer es alguien capaz
de concitar atencién y afectar a las
decisiones de otros®. Segun la Asociacién
de Publicidad, Marketing y Comunicacién
Digital en Espafia (IAB Spain)’, |la asociacion
que representa el sector de la publicidad
y la comunicacion digital en Espafia, las
personas influencers son aquellas que se
considera que tienen el potencial de crear

> https://www.rae.es/observatorio-de-palabras/influencer

6 www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/notasprensa/trans-
formacion-digital-y-funcion-publica/Paginas/2024/070524-in-
fluencers-regulacion-contenidos-publicidad.aspx

7 Definicion que aparece el Libro blanco del marketing de
influencia del afio 2022, I1AB Spain
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engagement, impulsar la conversacién
y/o influir en la decisién de compra de
productos/servicios a un publico objetivo.

Como casi todo lo que rodea a este mundo
del marketing de influencia, existe una
jerga propia que muy a menudo se utiliza
en forma de eufemismo para maquillar
otras palabras que, dichas directamente, no
suenan tan bien. El marketing, obviamente,
también hace marketing con su lenguaje.
Por ejemplo, engagement se puede
definir formalmente como el nivel de
«compromiso entre la marca y la persona
cliente basada en una interaccién constante
y la generacién de confianza y empatia
con los valores, percepciones y mensajes
de la misma. Esto se traduce en relaciones

duraderas, sustentables y profundas,
basadas en experiencias de compra
cargadas de emocién»®. En realidad,

todo parece indicar que engagement es
una ilusién marquetiniana que se basa
en hacerte creer que td no eres un vulgar
cliente, nila marca una empresa que intenta
venderte sus productos, sino que td eres un
ser Unico y especial que tienes la suerte de
pertenecer a una especie de comunidad
con unos valores y caracteristicas comunes,
un grupo social, una tribu de consumo
especifica, con la que te identificas; y que
lo que promueve la marca es la creacién
de esa comunidad y esos valores, y no un
simple y vulgar producto, igual o parecido
a otros miles, que quiere que compres. En
una época en que la lucha de identidades
ha sustituido a la lucha de clases, las

8 https://rockcontent.com/es/blog/que-es-engagement/

marcas juegan como nadie en el terreno
de la diferenciacién social no basada en las
condiciones materiales de vida, sino en el
consumo. Si durante un tiempo consumias
lo que eras, ahora eres lo que consumes. Y
aunque parezca lo mismo, no lo es.

Engagement es en realidad el capitalismo
de siempre, pero con unaaltisima capacidad
de alienacién, lo cual lo convierte en mucho
mas peligroso. Y en este nuevo marketing
de este nuevo capitalismo de siempre es
donde los y las influencers juegan un papel
importante.

Tenemos que dejar de ver el mundo
influencer como un nuevo canal de
comunicaciony entretenimiento, y empezar
a verlo como lo que es en realidad: un canal
de marketing y venta. Como veremos mas
adelante, el mundo influencer, en su mayor
parte, no es mas que una de las distintas
herramientas de marketing que utilizan las
empresas para vendernos sus productos.
El resto es humo y brillantina. Una de
tantas herramientas, podriamos pensar, y
si, es cierto, es una de tantas, pero esta es
especial por tres razones:

e Es una de las mas potentes,
especialmente hacia un grupo
poblacional vulnerable como es la
poblacién infantil y juvenil, debido
a su punteria (llega exactamente
adonde la marca quiere llegar) y su
capacidad de persuasion. Es una
suerte de huevo Kinder invertido
donde el regalo va por fuera, la
persona influencer, y el producto
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en si por dentro. Casi nadie compra
el Kinder por el chocolate (o no
solamente), lo compras por el
regalo supuestamente escondido,
pero la cuestion es que lo compras.
Y mientras tu hija monta el enésimo
mufequito Disney y se va comiendo
el huevo de chocolate, te has
olvidado que, gracias al regalo, en
realidad has comprado una mezcla
de azlcares, grasas, leche en polvo
y aditivos.

e Es un tipo de marketing mas
enmascarado, oculto y sutil, de
alguna manera es menos honesto
que el tradicional y por ello tiene
mas capacidad de hacer dafio;

e Esuna practica que esté claramente
infrarregulada.

La figura del influencer como herramienta
para que las empresas nos vendan sus
productos forma parte de lo que se ha
venido en llamar el marketing digital y mas
en concreto, el que estd asociado a las
redes sociales.

La publicidad y el marketing se parecen
mucho a los hongos. Estos seres eucariotas,
en condiciones de humedad y temperatura
adecuadas, se extienden por cualquier
superficie orgénica. Asi también, cuando
aparece un area nueva de interaccién
humana, en este caso las redes sociales,
las empresas extienden sus hifas invisibles
bajo ella para vendernos sus productos.

En las uUltimas décadas nos hemos vuelto

compatibles con un amplio conjunto de
tecnologias digitales, entre las cuales
destacan los dispositivos moviles de
comunicacién e informacién’. Con una
rapidez sorprendente, hemos aprendido
a vivir en las pantallas y en contacto
permanente con los demdas a través de ellas.
Hoy las redes atraviesan todas las paredes
y, con una eficacia inusitada pero todavia
perturbadora, ponen en cuestién —o incluso
hacen estallar—la dindmica de casi todas las
instituciones modernas, desde la escuela
hasta la familia®. Nos hemos convertido,
finalmente, en cyborgs (mitad humanos,
mitad maquina) y no hemos necesitado (de
momento) ningln implante ni sustitucion
organica, somos cyborgs porque hemos
afladido a nuestros apéndices y sentidos
uno nuevo: la pantalla y sus contenidos.
El ser humano, en su inmensa mayoria, ya
no puede dibujarse como antes, ahora a
la silueta clasica del homo sapiens sapiens
hay que afiadirle un objeto: el teléfono
mouvil.

Esas pantallas oscuras (como las define
acertadamente la serie Black Mirror) no son
implantes, de momento, pero si explantes.
Se han implantado en nuestro cuerpo
y mente desde el exterior, pero se han
implantado.

Segun la antropdloga Paula Sibila, algunas
caracteristicas de la subjetividad moderna

? Ponemos en cursiva la palabra informacién dado que se trata
de un concepto polisémico, con definiciones distintas en fun-
cién del contexto epistemoldgico del que se trate. No todo el
mundo entiende lo mismo por informacién y a veces se utiliza
informacién como sinénimo de verdad, lo cual dista mucho de
ser un consenso en todos los casos.

10 https://www.facultadlibre.org/megusteame-paula-sibilia
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(la percepcion del yo y del yo en el mundo)
se estan transformando a la velocidad de la
luz en sintonia con el uso intensivo de las
nuevas tecnologias. Esos cambios también
afectan a las concepciones y vivencias
corporales, desde la salud hasta el trabajo,
desde la ideologia hasta las emociones,
desde los suefios hasta la manera de
andar o mirar las cosas, redefiniendo
los horizontes de posibilidades y las
capacidades de imaginacién o accién de
los sujetos contemporaneos.

Las redes sociales estan creando un nuevo
ordensocial, transformacionesenlosmodos
de sery estar en el mundo, en sintonia con
las nuevas modalidades de comunicacion
e informacion, y con los diversos estimulos
del capitalismo contemporaneo. Desde la
exhibicién de una o uno mismo en las redes
informaticas y el tipo de sociabilidad que
esas practicas propagan (la importancia de
la mirada del otro, el showdel yo, el yo como
producto comercial), hasta la influencia de
los medios de comunicacién audiovisuales
e interactivos en la propagacién de ciertos
modelos, valores, creencias y practicas, por
poner solamente algunos ejemplos’".

En definitiva, las redes sociales estan
teniendo un impacto TOTAL en la vida
humana, y por ello es imprescindible
analizarlas y mostrar algunos de sus efectos
pero sobre todo, intervenir en ellas desde
lo publico antes de que sea demasiado
tarde. En nuestro caso nos vamos a centrar
en una de estas estructuras (la figura del
influencer), en un campo en concreto (el

" https://www.facultadlibre.org/megusteame-paula-sibilia

marketing) y sobre un tipo de productos
(los alimentarios), pero no debemos olvidar
que esto es solamente una infima parte del
fenédmeno global.
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Y tu
de quién eres?

Asi se titulaba una cancién del grupo No
me pises que llevo chanclas, y es que a
la hora de abordar el tema de las redes
sociales, resulta interesante empezar,
aunque sea muy brevemente, viendo de
quién somos (y la frase es mas literal de
lo que parece), es decir, qué empresas
controlan esas redes por donde pasa la
vida y la moldean. Una manera de verlo es
en funcién de la audiencia, que se puede
medir, por ejemplo, mediante el nimero
de personas usuarias activas por mes en
cada plataforma (el llamado MAU, por sus
siglas en inglés) y agruparlas en funcién de
la propiedad corporativa.

Nuestros datos, gustos, opiniones y mirada
sobre el mundo pertenecen bésicamente a
cuatro empresas'? (si nos centramos en las
llamadas sociedades occidentales, que son
la base para este estudio), a través de ellas
nos creamos (0 nos crean) nuestra imagen
del mundo. La primera es Meta (Facebook,
Instagram, Whatsapp y Messenger, entre
otros), seguida de Alphabet (Google,
YouTube, etc.), ByteDance (TikTok) vy
Microsoft (Skype, Teams, LinkedIn). Hay
mas, algunas con un peso muy significativo
(como Twitter o Snapchat), que conforman
el mapa ultraoligopdlico de las redes
sociales, pero para lo que nos interesa
analizar aqui vamos a quedarnos con el
primer grupo.

Pocas cosas hay hoy en dia con tanto valor
para el capital y con tantas consecuencias
para la humanidad, en manos de tan poca

12 https://www.visualcapitalist.com/ranked-social-networ-
ks-worldwide-by-users/
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gente. En el gréfico hemos marcado las
cuatro primeras y sus principales marcas
(Alphabet en rojo, Meta en azul, ByteDance
en gris y Microsoft en verde).

En cuanto a audiencia se refiere, el lider
absoluto de las redes sociales es Meta,
seguido de Google-YouTube y en menor
proporciéon ByteDance y Microsoft.

Como hemos dicho anteriormente,
la influencia de estas empresas y sus
plataformas en nuestrasvidas es gigantesca,
pero en este estudio nos vamos a centrar
solamente en una de ellas: el marketing.

(por empresa matriz y en millones)

LinkedIn
310 Teams

Sk
ype 250

300
Facebook

291
-

Instagram
1287

Redes sociales por nimero mensual de personas usuarias activas
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La publicidad
y el marketing

Existe una famosa escena cinematografica
que nos puede servir para situarnos.

Se trata de aquella en la que Michael
Douglas, en la pelicula Un dia de furia,
entra en una hamburgueseria (con claras
referencias a McDonald's), mira las
fotografias de las hamburguesas que hay
encima del mostrador, piensa un momento
y pide una. Cuando se la traen, el pan
esponjoso y crujiente, el queso fundido
que reluce, la carne sabrosa y gruesa, se
han transformado en un cacho de pan seco
y aplastado con algo irreconocible dentro.
Entonces empieza un in crescendo donde
reclama, cada vez con méas vehemencia,
una hamburguesa “como la de la foto”. Si
no han visto la pelicula, les avanzamos que
la cosa no acaba nada bien para la persona
que atiende a Michael Douglas.

Que la publicidad nos presenta un mundo
irreal lo sabemos; que no nos vamos a
comer una hamburguesa como la de la
foto, lo sabemos (basicamente porque esa
hamburguesa no existe), pero que sepamos
que la publicidad nos manipula no quiere
decir que nos tenga que engafar, eso no.
Y Michael Douglas lo sabe.

Aunque a veces se usen los dos términos
como sinénimos, no lo son, y es importante
sefialar que la publicidad es una parte
del marketing. Este uUltimo trasciende a la
publicidad y engloba a aspectos como la
promocion, el disefio del producto, el tipo
de distribucion o el precio, entre otros
muchos elementos.
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Dicho esto, el presente texto se focaliza,
sobre todo, en los aspectos publicitarios
del marketing A menudo se usan como
sinbnimos, pero conviene recordar que
el marketing consiste en una estrategia
mayor.

La publicidad es un elemento cotidiano
en la sociedad actual. Vivimos inmersas e
inmersos en ella. Desde la infancia (incluso
antes de nacer, a través de nuestras
progenitoras) y a lo largo de toda nuestra
vida, somos receptores de mensajes
publicitarios.

En palabras llanas podriamos decir que
la publicidad de una empresa pretende
influir/inducir a la persona consumidora
para que adquiera su producto. Légico,
pero lo es tanto que nos olvidamos de
ello y sus técnicas a veces son tan sibilinas
o tan omnipresentes, que a menudo
dejamos de recordar que la Unica funcién
de la publicidad de una empresa es que
compres sus productos, no que mejore tu
salud, que se contamine menos el medio
ambiente o que los derechos humanos
sean reconocidos y respetados. De hecho,
muchas veces las dos cosas (la venta de
sus productos y una sociedad mas justa,
equitativa y saludable) entran en colisién.

En realidad, hay una definicién tanto o mas
interesante que la anterior y nos la ofrecen
O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro
Publicidad: «La publicidad es un esfuerzo
pagado, transmitido por medios masivos
de informacion con objeto de persuadir».

Vemos como el concepto de persuadir

estd intimamente ligado al de publicidad.
Persuadir, etimolégicamente, encierra dos
ideas: argumentar y suavidad, es decir,
seguir un proceso de argumentacién con
dulzura.

Esa dulzura, esa persuasion, esa atraccion
sin que te des cuenta puede ser mas o
menos legal, pero hay un elemento clave
para que la publicidad pueda operar con
algin viso de legitimidad: que sepas
que estds ante un acto publicitario. La
division clara y transparente entre lo que
es publicidad y lo que no constituye uno
de los pilares en los que se sustentan la
mayor parte de las regulaciones publicas
que existen sobre publicidad. Y tiene
sentido que sea asi, porque si no sabes
cuando te estan vendiendo un producto
y cuando te estan dando una informacién
sin interés comercial directo, entonces
todo se tambalea. Esa division se ha ido
difuminando primero y borrando después.
Desde trucos ya algo arcaicos, como
que un presentador o presentadora de
informativos anuncie algo (incluso a veces,
justo después de dar la informacién de
verdad), hasta la inclusion sin solucién de
continuidad de espacios publicitarios en
mitad de los partes meteorolégicos o que
los protagonistas de series de television de
gran audiencia consuman unos productos
determinados (el llamado “emplazamiento
de producto”), hasta las técnicas usadas
actualmente por los influencers que
veremos mas adelante.

Larefinaday muy abundante mercadotecnia
es una poderosa fuerza sociocultural. Si nos
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centramos en la alimentacién, debemos
tener en cuenta que la capacidad real
de control consciente sobre nuestra
alimentacion que tenemos como personas
consumidoras es muy baja. Un simple
detalle de nuestro entorno sociocultural
(detalles ampliamente estudiados por la
industria alimentaria) puede suponer un
cambio radical en el consumo individual
(la mayor parte de las veces, inconsciente).
Por ejemplo, en el afo 1982 se estrend
una de las peliculas mas miticas de todos
los tiempos: E.T. El extraterrestre. En una
de sus secuencias méas famosas, el nifio
protagonista atrae al bicho intergaléctico
hacia él dejando un caminito hecho de
caramelos. No eran caramelos cualquiera,
se ve claramente la marca de los caramelos
Reese’s Pieces (algo muy parecido a los
M&M’s que, de hecho, rechazé ser el
patrocinador de esa secuencia y todavia
hoy se deben estar tirando de los pelos). Las
ventas de esos caramelos se incrementaron
en un 85% en las semanas siguientes a la
proyeccion de la pelicula™.

13 https://faroutmagazine.co.uk/the-reason-why-et-eats-reeces-
pieces/
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3.1

La eleccién libre
que no lo es

Comemos mal, incluso muy mal, y cada vez
comemos peor. Dicho con més precision,
cada vez tenemos una dieta mas insana,
y eso tiene un efecto muy directo sobre
nuestra salud. En un informe anterior'
desgranamos a fondo la vinculacién
entre la alimentacion insana y la salud:
se puede afirmar que las enfermedades
cardiovasculares, algunos tipos de céncer,
enfermedades respiratorias y la diabetes
tipo Il son las principales responsables de la
muerte prematura y de los dias perdidos de
salud, y todas ellas tienen un componente
de riesgo alimentario alto o muy alto. Es
decir, la evidencia cientifica ha demostrado
que esta alta prevalencia de enfermedades
no trasmisibles esta relacionada con la baja
calidad de la dieta humana conformada
principalmente por alimentos procesados,
ricos en grasas saturadas, azlcares y sal,
entre otros factores.

iPor qué comemos tan rematadamente
mal? ;Es que nos hemos puesto de
acuerdo, como sociedad, en modificar
nuestra dieta para enfermar mas y mejor?
Cuando un hecho afecta a la inmensa
mayoria de la poblacién, no estamos ante
la suma de malas decisiones individuales
sino ante una causa de estructural de
fondo y ese tipo de causas se pueden
modificar mediante politicas publicas. Las
catastroficas  consecuencias de nuestra
dieta actual se deben a la expansion sin
limites de la alimentacién procesada, a la
desaparicion gradual de una agricultura
diversificada y local, al precio inasumible

4 https://justiciaalimentaria.org/campana/dame-veneno/
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de la alimentacion saludable y, sin duda, al
efecto de la publicidad y etiquetado de la
alimentacién insana. De ahi surgen las tres
propuestas de minimos que organizaciones
como la OMS llevan afos y afios intentando
que los paises apliquen (con poco éxito,
la verdad): etiquetado nutricional claro,
publicidad regulada y precio asequible.

Uno delos elementos que esimprescindible
abordar, y no es el Unico, si queremos
cambiar la dieta poblacional y hacerla mas
saludable, es la publicidad alimentaria.
Abordar quiere decir regular, y regular
quiere decir prohibir la publicidad de
algunos perfiles nutricionales, al menos la
que se dirige a la poblacién infantil y juvenil.
Los marcos neoliberales han marcado a la
palabra “prohibir” como algo totalmente
negativo, pero en realidad es una medida
de proteccién. Bloquear el dafio que hace
este tipo de publicidad sobre nuestra salud,
de eso se trata.

Por desgracia, hoy en dia, la supuesta
regulacién de la publicidad de alimentos
insanos se basa en dos elementos: la
autorregulaciéon empresarial (volveremos
a ella mas adelante) y las campafias y
acciones destinadas a concienciar a las
personas consumidoras. Ahora bien, estd
demostrado que el efecto de estasiniciativas
individualizadas son practicamente nulos, y
lo son porque no se trata de un problema
individual, sino social. Entre las mdultiples
razones que explican el fracaso actual,
hay una que nos interesa destacar y que
tiene que ver con la publicidad: se parte
de la premisa, errénea, de que las personas

consumidoras van a analizar las ventajas y
desventajas de sus elecciones alimentarias
y van a escoger la opcién saludable. Es la
tesis de la industria: ofrecemos de todo,
lo que mata y lo que no, y que la persona
escoja en libertad. Lo otro supondria
regular o prohibiry esas son palabras tabus.
Sin embargo, en primer lugar, no siempre
escogemos la alimentacion que deseamos
(el acceso a la alimentacion saludable es
limitado) y en segundo lugar, la neurociencia
y la psicologia social han demostrado que
los factores no racionales no solamente
forman parte también del proceso de toma
de decisiones alimentarias, sino que de
hecho la guian™. Es decir, que la libertad
de elecciéon que proclaman industria y
gobiernos es fake.

El proceso de compra de alimentos es un
campo altamente estudiado y analizado.
Aunque nos pueda parecer lo contrario, la
realidad es que realizamos la mayor parte
de nuestras compras a través de los canales
llamados emocionales, en contraposicién
a los racionales. No ahondaremos aqui
en los mecanismos sociales, culturales y
neurobiolégicos que intervienen en este
hecho, pero es una realidad comprobada
tedrica y empiricamente: aunque parezca
contrario a la intuicién, la mayoria de
nuestras compras alimentarias se producen
sin pensar'®. Las decisiones que marcan
nuestros hébitos alimentarios son en
su mayoria rapidas, inconscientes vy

15 https://zaguan.unizar.es/record/75524/files/TESIS-2018-090.
pdf

16 https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3667220/
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autométicas'’.

Una persona comin toma alrededor
de 226 decisiones diarias directamente
relacionadas con su alimentacién. Cuando
se le pregunta, en cambio, afirma que
toma un promedio de 14,4. Es decir, la
inmensa mayoria de esas decisiones son
inconscientes’®,

Segun la direccion de la Asociacién
Espafiola de Anunciantes, mas del 90%
de las decisiones de compra se toman
en modo emocional, aunque la persona
consumidora las racionalice a posterioriy se
engafie a si misma con alguna justificacion.
También se constata que es del todo
imposible hacer la compra de manera
racional en un supermercado con mas de
40.000 referencias: nuestro cerebro no nos
lo permite y, literalmente, en eso se basa el
éxito de las marcas"’.

Nada de esto que decimos es nuevo, y
son datos que conocen perfectamente
los diferentes actores que intervienen en
el hecho alimentario, desde la industria
alimentaria a las administraciones publicas.

Sabemos que las decisiones que tienen que
ver con comer mas sano siguen una ruta
digamos que racional, son decisiones mas
lentas y mas conscientes. Las decisiones
relacionadas con la alimentacién insana, en
cambio, a menudo siguen otras rutas mas

1 https://pure.coventry.ac.uk/ws/portalfiles/portal/31757103/
Rosa_van_Kesteren_PhD_Pure.pdf

8 https://journals.sagepub.com/
doi/10.1177/0013916506295573

9 www.nebrija.com/medios/actualidadnebrija/2022/04/28/
decisiones-compra-consumidores-son-emocionales/

emocionales. Canales estimulados una vy
otra vez por el marketing. Por consiguiente,
esperar que sea la persona consumidora
quien elija los alimentos saludables, en la
situacion actual de bombardeo publicitario,
es una quimera. Como deciamos antes,
los sectores contrarios a la regulacion
publicitaria a menudo ondean la bandera
de la libertad. Que el 80% de la publicidad
alimentaria se refiera a alimentos insanos
no quiere decir nada, comentan, nadie te
obliga a comprar esos productos, eres libre
de no hacerlo. Bien, pues resulta que no.
No somos libres. La publicidad nos afecta.
Comer sano, en la situacion actual, requiere
mucho tiempo y esfuerzos cognitivos, y
la realidad es que no funcionamos asi;
la industria alimentaria lo sabe, como
lo saben las administraciones publicas
encargadas de dejarnos en manos de la
libertad capitalista.

Cuando tomamos una decisién de compra,
nuestro cerebro repasa una cantidad
dificilmente imaginable de recuerdos,
hechos y emociones, y las alinea en una
Unica respuesta: «Si o no. Lo compro o
no». Y aunque no todo el mundo coincide
en el grado exacto de importancia de los
caminos inconscientes en las decisiones de
compra, en lo que si hay acuerdo es en que
es altisimo.

Por ejemplo, la neurociencia Ilama
«marcadores emocionales» a las rutas vy
procesos que ayudan al cerebro a hacer
una selecciéon entre toda esa informacion y
a decidir en milésimas de segundo. Una vez
generados, estos marcadores emocionales
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intervienen en dos procesos: primero, la
inducciéon de un sentimiento, positivo o
negativo; y segundo, la guia del proceso
de decision hacia una de las opciones
posibles: lo compro o lo dejo ahi.

Los marcadores emocionales se pueden
generar  espontdneamente  (por la
asociacion del placer en la infancia cuando
mojas una determinada marca de galletas
en una determinada marca de cacao, por
ejemplo). Eso estd muy bien, pero ademas
de generarse de manera mas o menos
espontanea, los marcadores también
pueden crearse. Y nos podemos preguntar,
ademas, si las empresas hacen esfuerzos
deliberados para crearlos. La respuesta es:
no lo dudes.

¢Por qué una marca de neuméaticos cre6
una guia de restaurantes e ingenié un
sistema de catalogacion de sitios donde
comer o dormir que se ha convertido en
la referencia mundial (las archiconocidas
estrellas Michelin)? ;Con qué asociamos el
champl H&H's? ;Y las pilas Energizer? ;O
el “ritual” de comer las galletas Oreo?

En definitiva, no olvidemos nunca el papel
de la parte inconsciente, no racional en
nuestras decisiones de compra alimentaria,
porque es la que usa de manera masiva el
marketing actual y, especialmente, el de
influencia. Que una persona influenceresté,
por ejemplo, jugando a Red Redemption 2
y vaya comiendo un determinado aperitivo
puede parecer intrascendente, pero tiene
importancia, y mucha. Que alguien con
millones de seguidores publique una

fotografia con su bebé recién nacido vy
un fuet en la mano, también. No tengas
ninguna duda.
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3.2

Mas spot
que vida

Decia John Lennon que la vida es aquello
que te va sucediendo mientras estas
ocupado haciendo otros planes. Una cosa
parecida podriamos decir de los principales
canales de comunicacién privados: los
contenidos son aquello que va sucediendo
entre anuncio y anuncio.

No cabe ninguna duda de que el programa
mas visto de la televisiéon son los anuncios,
y podemos poner algunas cifras a la
descomunal presién publicitaria televisiva
a la que estamos sometidos y sometidas
cada dia. La media de horas que la
television emite publicidad es de 111 horas
al dia®®. Cada dia, las personas que miran
la televisiéon estan expuestas a 20.418
anuncios?'. Naturalmente, no miramos
todos los anuncios, pero para hacernos una
idea del volumen, tomando la media de los
ultimos anos, se necesitarian siete afios y
medio para ver todos los anuncios emitidos
durante 12 meses en todas las cadenas. Ello
equivale a 2.720 dias de publicidad y a un
total de 9,4 millones de anuncios??. Segun
datos de principios de 2024, el nimero de
inserciones publicitarias supera las 820.000
al mes?.

En cualquier caso, la televisiéon es solamente
uno de los canales y, Ultimamente, ni tan
siquiera es el mas importante. Seguin los

20 https://es.statista.com/estadisticas/1106833/tiempo-publici-
tario-en-television-por-semana-espana/

21 www.puromarketing.com/9/24611/minutos-publicidad-de-

masiado-para-nuestra-memoria-corto-plazo

22 www.lavanguardia.com/television/20170830/43917816158/
anuncios-television-publicidad-informe-2017.html

23 www.marketingdirecto.com/anunciantes-general/medios/

pg-lidera-anunciantes-mas-presencia-television
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ultimos datos del informe InfoAdex 2024
sobre publicidad en el Estado espafiol?,
la inversion publicitaria total alcanza los
12.700 millones de euros. De esta inversion,
algo menos de la mitad (5.900 millones de
euros) corresponde a los llamados medios
controlados y el resto a los estimados®.
De los medios controlados, solamente
el 29% de la inversion se ha realizado en
la television. De hecho, la suma de los
medios convencionales (television, radio y
prensa) solamente asciende al 45,5% del
gasto publicitario, y la llamada publicidad
exterior? se lleva el 6,9%. Pero el resto del
pastel, la mayor parte, el 47,6% se destina
a publicidad digital (es decir, vehiculada
a través de los dispositivos y medios
digitales).

Expresando estos porcentajes en euros, en
2023 la publicidad digital (solamente la de
los medios controlados, no la publicidad
estimada) ascendié a 2.800 millones de
euros, mientras que la publicidad en
television  convencional supuso  1.700
millones. Segun el Estudio de la Inversion
Publicitaria en Medios Digitales realizado
por IAB Spain, la inversién publicitaria
digital total (teniendo en cuenta todos los
medios y plataformas) supera los 4.500
millones de euros.

24 www.infoadex.es/wp-content/uploads/2024/02/Estudio-In-
foAdex-2024-Resumen.pdf

25 Para saber qué se consideran medios controlados frente a
medios estimados, véase la pagina 6 del estudio Infoadex 2024
www.infoadex.es/wp-content/uploads/2024/02/Estudio-In-
foAdex-2024-Resumen.pdf

2 Toda publicidad que se puede ver en lugares puiblicos como
vallas, mupis, transporte, etc.

Tres consideraciones respecto a estas cifras:

e Esta descomunal cifra de
inversion en  publicidad 'y
marketing nos indica hasta

qué punto es licito dudar de
que nuestras decisiones sean
realmente nuestras. No se trata
de precisamente de calderilla,
y a menos que recuperasen la
inversién en forma de ventas,
las grandes corporaciones (que
son quien mas gasta en ello)
no dedicarian este dineral a
modificar nuestros habitos de
compra.

* Los medios digitales son ya los
que reciben mas publicidad.

e Por sectores, la alimentacion
es el sector mas publicitado
con diferencia. Las grandes
cadenas de supermercados
y la restauracion suman mas
de 550 millones de inversién
anual controlada, a los que hay
que sumar los 270 millones
de la industria alimentaria?.
Esto supone un 20% de
la inversién publicitaria en
medios controlados, es decir,
uno de cada cinco euros que
se invierten en publicidad,
proceden directamente  del
mundo alimentario, sea de
la industria o de las grandes

27 www.infoadex.es/wp-content/uploads/2024/02/Estudio-In-
foAdex-2024-Resumen.pdf y www.infoadex.es/wp-content/
uploads/2024/02/Nota-de-Prensa-Estudio-2024.pdf
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cadenas de supermercados.
Las tres principales empresas
del sector alimentario (incluido
el sector distribucién) que mas
gasto publicitario efectdan en el
Estado espariol son LidL, Burger
King y McDonald’s, por ese
orden?®. Esos casi mil millonesde
euros gastados por la industria
alimentariay las grandes cadenas
de supermercados cada afio, es
de suponer que algun impacto
tienen sobre nuestros habitos de
consumo y nuestra dieta.

¢ Que tiene esto que ver con la publicidad
de influencers? Pues bastante. Como
veremos, el marketing de influencia, en
general, replica y amplifica campafias que
también circulan por otros medios, es
decir que todo lo que nos llega a través
de influencers esta coordinado con el resto
de impactos que nos llegan por otras vias,
aungue a veces no seamos conscientes de
ello.

28 https://www.reasonwhy.es/media/library/observato-
rio-2023-rw.pdf
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Las redes
sociales y el
marketing de
influencia

Sabemos que lasredessociales(RRSS), entre
otras muchas cosas, son una herramienta
usada por el mundo empresarial en sus
distintas estrategias de marketing. Una
primera pregunta que nos podemos
plantear es si, a nivel de marketing y
comunicacion, este tipo de herramientas
tienen tanto impacto potencial como nos
imaginamos o se trata de una actividad
mas bien residual, muy por detrés de los
canales tradicionales (TV, radio, prensa)
usados clasicamente en el marketing.

En este apartado vamos a analizar toda
una serie de datos que pretenden mostrar
la importancia actual de este tipo de
plataformas.

Segun los Ultimos datos disponibles®” el 86%
de la poblacién de entre 12 y 74 afios del
Estado espafiol utiliza las redes sociales, lo
cual equivale a 30,5 millones de personas.
Las utilizan mas las mujeres (89%) que los
hombres (83%) y en la poblacion de 18 a
24 afos la cifra de uso asciende a un 94%
del total. Es decir: 1) las redes sociales
no son una cosa de jovenes, las usa todo
el mundo, y 2) entre la poblacién juvenil
son practicamente hegeménicas.

Si afinamos méas el concepto de redes
sociales y les ponemos apellidos®, vemos
que Instagram (Meta) contaba en el afo
2023 con 21,90 millones de personas
usuarias en el Estado espafiol, lo que
equivaldria al 46,1% de la poblacién total.

29 https://iabspain.es/estudio/influencer-economy-los-da-
tos-del-mercado-sin-filtro/

30 https://datareportal.com/reports/digital-2023-spain
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En realidad, en este tipo de plataformas y
para el tema que nos ocupa, no se habla
tanto de personas usuarias como de
alcance publicitario potencial, cosa que
indica muy claramente en que terreno nos
estamos moviendo.

Por lo que respecta a Facebook (también
de Meta) a principios de 2023 contaba con
19,35 millones de personas usuarias en el
Estado espafiol , lo que equivale al 40,7%
de la poblacion. A esta cifra hay que sumar
una subparte de Facebook (FB) como es FB
Messenger. Los datos publicados por Meta
indican que los anuncios en Facebook
Messenger alcanzaron a 9,05 millones de
usuarios en Espafia a principios de 2023, lo
cual equivale al 19% de la poblacién.

TikTok (ByteDance), por su parte, cuenta en
2024 con 19 millones de usuarios®'. A nivel
de publicidad, los anuncios en TikTok llegan
al 42,1% de todas las personas mayores de
18 anos en el Estado.

Alphabet (Google), propietaria de YouTube,
indica que el alcance de los anuncios de
YouTube a principios de 2023 equivalia
al 85,6% de la poblacién total del Estado
(40,70 millones de usuarios)®?.

Mas datos: hay mas de 39,7 millones de
identidades individuales en las distintas
redes sociales en el Estado, cantidad que
equivale al 89,1% de la poblacién mayor
de 18 anos®. Es decir, no solamente todo

3 https://marketingdecommerce.net/tiktok-aumenta-sus-usua-
rios-en-espana/

32 www.holded.com/es/blog/analisis-digital-espana-2023

33 https://wearesocial.com/es/blog/2024/01/digital-2024/

el mundo ve las redes sociales sino que
todo el mundo esta en las redes sociales.

Esto por lo que respecta al alcance
poblacional, pero es que el uso de las
redes no solo estd extendido, sino que
ademas es intensivo. Asi, entramos cada
dia en Instagram (IG) en el 70% de los casos,
TikTok (TK) en el 65%, Facebook en el 64%,
Twitter en el 58% y YouTube (YT) 50%. Si lo
calculamos en horas al dia, la media de uso
de redes sociales al dia es de 1 h 54 min34.
En el caso de Instagram, TikTok, YouTube
o Twich mas de 1 h 15 min y en el caso de
Facebook, 53 min al dia.

El nimero de sesiones al mes (es decir, el
nimero de veces que cada persona abre
su aplicacion al mes) es de 417 para IG (13
al dia), 329 para TikTok (11 al dia), 179 para
FB (6 al dia) y 150 para YT (5 al dia). Y eso
es la media, las cifras para poblacién menor
de 25 afios son mucho mas altas.

Tanto hombres como mujeres utilizan mas
de una, dos o tres redes sociales al dia, en
concreto las mujeres 5,3 y los hombres 5.
La poblacion juvenil de entre 12y 17 afios
usan 5,5 redes sociales al mismo tiempo,
cifra que sube a 6,3 para la franja de 18 a
24 anos™®.

Lo cual quiere decir que es preciso agregar
buena parte de las cifras individuales,
porque casi nadie usa solamente una red
social.

34 https://wearesocial.com/es/blog/2024/01/digital-2024/

35 https://blog.elogia.net/claves-del-estudio-anual-rrss-2022-
iab-by-elogia
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Ya vemos que no se trata de unos canales
de comunicacién minoritarios ni en cuanto
a volumen de poblacién, ni en cuanto a
intensidad de uso, pero quizds es mas
patente si se comparan estos datos con los
del gran medio convencional, la television
tradicional (no la de sus plataformas
digitales).

Segun los Ultimos datos, el 93,4% de
la poblacién ve la televisién, unos 43,5
millones de personas, no muy lejos de
las audiencias de las redes sociales. Si
analizamos el tiempo que se ve la TV al
dia, observamos que para el aho 2023
fue de tres horas (3 h 01 min) por persona
en promedio®*. Para las redes sociales, la
media es de casi dos horas (1 h 54 min) y
pensariamos, con razén, que es un tercio
menos. Ahora bien, ya sabemos que,
aunque todo el mundo usa redes sociales

y todo el mundo ve la television, no todas
las franjas de edad lo hacen con la misma
intensidad. En el caso de la televisién, para
la poblacién menor de 24 afios el consumo
de television tradicional en abierto es de
una hora al dia, muy inferior a la media de
tres horas.

.Y cudnto tiempo pasan mirando las redes
sociales al dia? Pues la poblacién de entre
12-17 anos, 1 h 10 min y la de entre 18-
24 una media de 1 h 29 min. Es decir, a
nivel audiovisual, la poblacién menor
de 24 afios mira mas TikTok (1 h 26 min)
que television tradicional, mas YouTube
(1 h 12 min) que televisién tradicional,
mas Twich (1 h 22 min) que televisién
tradicional, mas Instagram (1 h 11 min)
que television tradicional y un poco menos
(pero muy poco menos) Facebook (50 min)
que television tradicional®’3.

3,5

3

10-15 ailos  16-24 aios

B Consumo horas/dia 2023 TV en abierto/TDT

36 https://www.cnmc.es/sites/default/files/5410607.pdf

—

25-34 afios

35-49 afios  50-64 afios 65 0 mas afios

Consumo horas/dia 2023 RRSS

37 https://www.cnmc.es/sites/default/files/5410607.pdf

38 https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2024/
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Marca Audiencia Media Diaria
Facebook 19,5 millones
Instagram 18,1 millones

TikTok 7,8 millones

Si comparamos audiencias y buscamos
los programas de televisién tradicional
mas vistos en 2023, vemos que todos son
partidos de futbol y Eurovision. La emision
gue mas audiencia tuvo en el afio 2023 fue
un partido de fatbol entre las selecciones
de Espafiay Croacia (EUFA Nations League)
con una audiencia de 7,2 millones de
personas.Fuera del futbol, el programa més
visto fueron las votaciones de Eurovision,
con 5,1 millones de espectadores®. Las
audiencias medias de las principales redes
sociales suponen mas de el doble de estas
cifras y solamente TikTok tiene mas que el
programa mas visto del afio en la televisién
tradicional®.

Y estos son las medias para toda la
poblacién, si nos focalizamos en la
poblacién infantil y juvenil, los datos son
aln mas apabullantes.

Otro dato interesante es el nimero de
visualizaciones anuales. TK tuvo en el afo
2023 8.671 millones de visualizaciones, |G
7.177 millones, YouTube 1.950 millones
y FB 295 millones. Sumados nos dan
16.338 millones de visualizaciones, 360

39 https://es.statista.com/estadisticas/480897/emisiones-de-te-
levision-mas-vistas-audiencia-media-espana/

40 www.gfk.com/es/prensa/redes-sociales-espana-2023-gfkdam

visualizaciones anuales por persona mayor
de 4 afios, lo que nos da una idea de la
capacidad y alcance de estos medios.

Comohemosdichoalinicio, se ha producido
un auténtico sorpasso entre los medios de
comunicacion convencionales y los nuevos
vinculados a las redes sociales, un vuelco
que aun es muchisimo mas pronunciado en
la poblacién infantil, juvenil e incluso en la
menor de 25-30 afos. La composicién de
la atmosfera comunicativa ha cambiado
y hay que tenerlo en cuenta a la hora de
analizar una multiplicidad de aspectos
vinculados con la vida, y especialmente la
de la poblacién infantil y juvenil.
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Las redes sociales, visto el nivel de
audiencia, penetracién e impacto que
tienen, se estan convirtiendo en un lugar
prioritario para la inversién publicitaria.

La inversion publicitaria en redes sociales
en el Estado alcanzd, en 2022, los 1.626
millones de euros*. En paises como el
. Estado espafiol, la inversion en redes

sociales estd por encima del 30% del total

Pu inCid ad en invertido en publicidad digital, y subiendo.

Por poner la cifra en perspectiva, segun

redes SOCiales datos de la CNMC, los ingresos por

publicidad en la television en abierto fueron
de 1.478,7 millones de euros en 202242,

Si observamos solamente dos de las
redes sociales disponibles, Instagram
(Meta) y TikTok (ByteDance), vemos que
durante el Ultimo afio se generaron en
estas dos redes sociales a nivel de Estado
espafnol 40,6 millones de publicaciones
en IG y 6,4 millones en TK. De todas ellas,
practicamente medio millén (455.000)
mencionaban directamente alguna marca
comercial y solamente 84.000 mencionaban
directamenteunacompensaciéneconémica
por esa publicacién. El valor estimado de
esta publicidad pagada y mencionada se
estima en mas de 200 millones de euros,
pero como ya hemos dicho, eso solo
constituye sola una pequefa parte de la
publicidad emitida por estos canales, la
declarada®.

41 https://marketing.onlinebschool.es/Prensa/Informe%20
OBS%20Tendencias%20Redes%20Sociales%202023.pdf

42 https://www.cnmc.es/sites/default/files/4807231.pdf
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El sector de la industria alimentaria y de
bebidas es el que mayor nimero de marcas
publicita en estas dos redes sociales, con
mas de 250 marcas. Si hacemos el ranking,
vemos que las tres primeras son refrescos
(Red Bull, Coca-Cola, Monster), seguidas
porbebidasalcohdlicas, lallamada fast-food
(McDonalds y Vicio), dos clasicas (Danone
y Nestlé), y cierran el ranking una marca
de salsas y aderezos y otra de refrescos
(Pepsi). La inversion estimada en Instagram
y TK de estas 12 marcas asciende a mas
de 57 millones de euros. Como referencia
de comparaciéon, Coca-Cola gastd en
publicidad de soporte exterior 15 millones
de euros en el afno 2023, McDonald'’s 5,7
millones y Burger King 5,5 millones*.

El perfil de alimentosy bebidas publicitados
en redes sociales se reproduce igual en el

resto de medios. El marketing de alimentos
insanos (con un perfil nutricional alto en
grasas saturadas, grasas trans, azlcares
libres y/o sal) dirigido al publico infantil
es omnipresente, y se realiza a través de
multiples canales y en diferentes medios.
Como se constata en la bibliografia
cientifica, la inmensa mayoria del
marketing existente promueve alimentos
poco saludables, presentando una imagen
distorsionada del consumo y normalizando
su ingesta®.

Es interesante, ademas, analizar cémo la
eficacia de la publicidad en internet o redes
es muy altay comparable aladela TV olos
medios exteriores*.

% de personas que recuerdan una campafa de
publicitaria y en qué medio por edad

14-19

20-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65+

BTV MPrensa MRadio MInternet M Exterior M Cine

a4 https://iabspain.es/iab-spain-y-primetag-presentan-el-estu-
dio-influencer-economy-los-datos-del-mercado-sin-filtros/

45 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/arti-
cles/10.1186/512889-022-14196-4

a6 www.programapublicidad.com/neuromedia-invers ion-publi-

citaria-recuerdo-no-siempre-van-la-mano/
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4.2

Una poblacién
vulnerable

La publicidad influye sobre toda la
sociedad, pero no en todos los grupos lo
hace con la misma intensidad. Hay sectores
en los que su efecto es mas contundente y
preocupante.

Eltérmino target (publico objetivo) se utiliza
en publicidad para designar a la persona
destinataria ideal de una determinada
campana, producto, servicio o bien. Entre
todos los targets, la poblacion infantil y
juvenil es un grupo de poblacion muy
interesante para las empresas. Se ha
estimado que la poblacién infantil ve una
media de 95 anuncios al cabo del dia y mas
de 34.000 anuncios al afio*. En el Estado
espafol, a lo largo de un afio se crean
alrededor de 5.000 campanas de distintos
productos cuyo objetivo es el publico
infantil®®.

La OMS considera que la poblacién infantil
es una poblacion vulnerable respecto a la
publicidad por diferentes motivos; uno de
ellos esta relacionado con la gran confianza
de este grupo poblacional en la publicidad,
pues no siempre entienden la dimensién
persuasiva de la misma. Al no tener la
capacidad para detectar esta dimension,
se hace necesario un marco protector
especifico para ella.

Es importante proteger a la poblacién
infantil del impacto publicitario por sus
efectos inmediatos, pero también por la
hipoteca que representa para su salud

47 http://gesdoc.isciii.es/gesdoccontroller?action=download&i-
d=06/11/2013-9d151ea05e

48 www.autocontrol.es/pdfs/NP%20Balance %20AUTOCON-
TROL%202013_13.03.2014.pdf
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futura. En un interesante estudio, se
siguié a un grupo de nifias y nifos desde la
infancia hasta la adolescencia para analizar
sus opciones de marcas comerciales.
La mitad de las marcas escogidas en la
adolescencia eran ya las mismas que habian
seleccionado en la infancia, es decir, que los
impactos en la infancia se arrastran durante
anos. De hecho, desde la edad de 10 afios,
un nifo o nifa ha aprendido de memoria
de 300 a 400 marcas®. La propia OMS nos
dice que la poblacién infantil que reconoce
multiples marcas a la edad de cuatro afios
es mas propensa a seguir una dieta insana
y a padecer sobrepeso, y afiade que la
poblacién menor de edad con exceso de
peso responden mas que la que no a la
publicidad de alimentos insanos.

Segun la Fundacién Gasol, ocho de cada
diez personas del grupo de edad entre
8-16 afnos estan desprotegidas frente a la
publicidad de productos de alimentacion y
bebidas no saludables en el Estado espafiol.
Ademés, seis de cada diez reciben impactos
publicitarios de comida rdpida todos los
dias de la semana. Los productos que
consiguen alcanzar a un mayor porcentaje
de la poblacion a través de la publicidad
son, por orden de frecuencia: refrescos,
comidarapida, bolleria/pasteleriaindustrial,
bebidas energéticas, aperitivos salados y
golosinas/chocolatinas®’ . Nueve de cada
diez anuncios publicitarios de alimentos

49 Minot, Francoise (2002) . Les enfants et la publicité télévisée

50 www.childhoodobesityfoundation.ca/files/files/AMorel _

food_advertising_directed_at_children.pdf

> https://gasolfoundation.org/es/8-de-cada-10-ninos-des-
protegidos-frente-publicidad-productos-alimentacion-y-bebi-
das-no-saludables/

y bebidas en la television incumplen? |a
Unica pseudonormativa que existe en el
Estado que se supone que regula este tipo
de publicidad (el Cédigo de Publicidad
de Alimentos y Bebidas Infantiles (Cédigo
PAOS)>.

Y es que anunciarse es caro, pero no
anunciarse, también. El hecho de que
apenas exista publicidad de alimentacién
sana se paga con salud. En la actualidad,
la mayor parte de los anuncios de comida
y bebida ensalzan productos insanos y eso
influye directamente en nuestras elecciones
alimentarias. No essolo que estos productos
estén hiperpresentes e hiperdisponibles
(en Europa se comercializan maés de
10.800 tipos de pasteles y galletas dulces
industriales®, por ejemplo), sino que
ademads estéan hiperrepresentados®.

Ademés, como hemos visto al inicio de
este texto, la mercadotecnia de la industria
y distribuciéon alimentaria ha entrado
de lleno en el terreno de lo simbdlico
(publicidad emocional)®, especialmente
en la publicidad dirigida al publico infantil
y juvenil.

52 www.uca.es/noticia/un-estudio-de-uca-y-us-demuestra-que-

9-de-cada-10-anuncios-de-tv-en-espana-para-ninos-incumplen-
la-normativa-de-alimentacion-saludable/

53 Para mas informacién sobre el Cédigo Paos: https://justicia-
alimentaria.org/campana/defiendeme/ y https://justiciaalimen-
taria.org/campana/dame-veneno/

>4 https://www.who.int/europe/publications/i/item/WHO-EU-
RO-2023-6894-46660-68492

55 https://elpais.com/gastronomia/2023-06-20/por-que-hay-

tan-pocos-anuncios-de-fruta

56 | a mercadotecnia simbslica de los alimentos supone que
se esté persuadiendo a la poblacién infantil y juvenil para
comer determinados alimentos no sobre la base de su sabor u
otros beneficios, sino por su lugar en una matriz social de sig-
nificado. http://obrasocial.lacaixa.es/deployedfiles/obrasocial/
Estaticos/pdf/Estudios_sociales/vol24_es.pdf
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Si todo esto es asi en los canales
convencionales, el caso de la publicidad
digital dirigida a menores o adolescentes
constituye un vacio regulatorio donde los
impactos publicitarios son todavia mucho
mas selectivos y estdn mas desbocados.

Hay que tener claro que el contexto
comunicativo ha cambiado. De este modo,
aunque la television sigue siendo un canal
importante para dirigirse al publico infantil
por parte de las empresas de alimentacion,
el entorno online es, en muchos casos,
ya el mayoritario para en este sector
y para esta poblaciéon especifica”. La
poblacién infantil europea utiliza de forma
avida y creciente los medios digitales.

Como promedio, en el Estado espafol el
93% de la poblacion de entre 10y 15 afios
es usuaria de Internet y el 70% tiene su
propio smartphone®. Es mas, la poblacién
infantil y juvenil menor de 16 afos usa
internet, teléfonos mdviles y smartphones
a edades cada vez mas tempranas. La edad
media de inicio en el acceso a internet
estd ahora alrededor de los 7 afios. Las
nifias y niflos que ahora tienen 9 o 10 afios
empezaron a usar internet cuando tenian
7 afios, y tuvieron su primer moévil al afo
siguiente. La poblacion adolescente actual,
de 15y 16 anos, se inicid6 con 10 anos y
tuvo su movil también al afio siguiente, es
decir, con 11 anos.>

Edad inicio uso internet y smartphone por edad

Empezaste a utilizar
internet

B Primer smartphone

10
9
7I 8I I I

>7 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/arti-
cles/10.1186/512889-022-14196-4

Entre9y10 Entrellyl2 Entrel3y1l4 Entrel5yl6
anos afnos afnos afnos
58 |NE, 2019

59 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/counter/
pdf/10.1186/s12889-022-14196-4.pdf y www.Ise.ac.uk/
media-and-communications/assets/documents/research/
eu-kids-online/participant-countries/spain/spain-resumen-eje-
cutivo.pdf
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Si observamos cuanta poblacién menor de
16 afos dispone de un perfil en alguna red
social, los datos son muy claros®:

Nifas
Nifios
9a 10 afios 15
11a12afios 35
13 a 14 afios 53
15a 16 afios

Total 45

Menores (%) con perfiles en redes sociales por
géneroy edad

83

Ese es el nuevo sustrato donde vive y crece
la poblacion infantil y juvenil, y sobre él ha
crecido de manera anéloga la publicidad y
el marketing que los tiene como target. La
poblacion menor de edad estad expuesta a
una cantidad inimaginable de publicidad
a través de sus teléfonos moviles, que
son ahora el principal medio de acceso a
Internet y a las redes sociales.

Un estudio realizado por Feijoo et al.
(2020)°" revelé que la poblacién infantil
y juvenil pasa una cantidad significativa
de tiempo en sus teléfonos inteligentes
utilizando aplicaciones de juegos y redes
sociales, en particular TikTok, Instagram y

60 desglose por sexo sigue el formato binario nifio/nifa.

o1 https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/
EPI/article/view/79485

YouTube. Estas plataformas exponen a las
personas usuarias a aproximadamente 14
minutos de publicidad por hora de uso
(23%), una cifra superior a la exposicién a la
publicidad en medios tradicionales como
la televisidn, llegando en algunos casos a
estar presente la publicidad mas del 80%
del tiempo de navegacién. Por anadidura,
con frecuencia esta publicidad es de
alimentos y bebidas insanos.

En el documento Tackling food marketing
to children in a digital world: trans-
disciplinary ~ perspectives,  publicado
por la OMS®, se hace referencia a la
importancia de reducir la exposicion de
poblacién infantil y juvenil a todas las

62 https://iris.who.int/handle/10665/344003
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formas de marketing de alimentos insanos,
destacando especialmente los medios
digitales. Ademas, el informe senala
que las marcas y los comercializadores
no solo tienen un éxito notable en esta
estrategia sino que también amplifican
los efectos del marketing convencional
de alimentos insanos. Esto es coherente
con lo publicado en la pagina de Facebook
que afirma que el marketing en redes
sociales amplifica los efectos del marketing
de difusidén, aumentando el alcance de
la audiencia objetivo, la memorabilidad
de los anuncios, el vinculo con la marca
y la simpatia, en mayor medida que la
television por si sola®®. Por otro lado, no
hay que olvidar que, en comparacién
con la publicidad convencional, la
comunicaciéon comercial en el contexto
digital es mas sutil y creativa, lo que
aumenta la capacidad de persuasion
y la dificultad de detectar su caracter
comercial, especialmente para las y los
adolescentes.*

63 www.facebook.com/business/marketing-partners/part-

ner-news/introducing-new-ways-to-buy-optimize-and-measure-
ads-for-a-mobile-world

64 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/counter/
pdf/10.1186/512889-022-14196-4.pdf
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Mundo
influencer

Una vez visto el contexto (y el contexto
siempre es importante) vayamos ahora ya
si al mundo influencery su interaccién con
la industria alimentaria, porque dentro del
marketing digital y de las redes sociales (y
de entre los distintos actores que integran
esa galaxia) las personas influencers tienen
un papel muy significado.

Como casi siempre, las palabras nos dicen
mas de lo que parece. Segin la RAE,
influencia es la “capacidad de influir”,
que dicho de una persona es “ejercer
predominio o fuerza moral”. Algunos de sus
sindnimos son “autoridad”, “ascendiente”,
“poder”, “peso”, “"dominio” o
“prestigio”. Su anténimo de referencia es
“independencia”. La segunda acepcion
de influencia es “persona con poder o
autoridad con cuya intervencion se puede
obtener una ventaja, favor o beneficio”.

Y es curioso porque la lengua nos da los
dos aspectos esenciales de la figura del
influencer y los dos angulos desde donde
observar este fendmeno. Por un lado,
es alguien que domina y controla a otros
(lo que hacen con la persona influida) v,
por el otro, es alguien a través de cuya
intervencion se obtiene un beneficio (y esa
es la mirada de la industria alimentaria).

Segun la Asociacion de Publicidad,
Marketing y Comunicacion Digital en
Espafia (IABSpain) influencers son aquellas
personas que «pueden influir en las
decisiones de compra de otros a través
de las redes sociales»®>. Posteriormente,

65 https://iabspain.es/estudio/libro-blanco-de-marke-
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esa definicién se complejizd (quizés
era demasiado directa) y en la revision
posterior se dice que  son aquellas
personas que se considera que «tienen el
potencial de crear engagement, impulsar
la conversacion y/o influir en la decisién de
compra de productos/servicios a un publico
objetivo»®®. Como iremos viendo, el mundo
del marketing de influencia esta lleno de
palabras fetiche que intentan alejar el
significado del significante. Ya comentamos
este concepto al principio del texto, pero
recordemos que engagement se define
como el porcentaje de interacciéon que
tienen las personas usuarias, seguidores,
clientes (en el mundo influencer, las
fronteras se difuminan) con una marca o
influencer a través de las publicaciones que
esa marca hace periédicamente. Algo asi
como determinar si, en una pescaderia de
un mercado municipal, la gente se para 'y
habla contigo o si pasa de largo (aunque
mire el pescado al pasar).

Si se le da tanta importancia a la interaccién
entre la persona influencer y sus acdlitos
es porque una cosa es que alguien mire el
contenido en silencio y otra muy distinta
que interaccione con él. ;jPor qué?,
nos podriamos preguntar. ;Qué mas
da si alguien ve el contenido y ya esta o
interacciona con él? Bueno, la interaccion
es trascendental en el marketing digital al
menos por tres motivos: porque incrementa
el alcance (llega a otras personas ademas
de ti), porque acabas de dar gratuitamente

ting-de-influencers/

66 https://iabspain.es/estudio/libro-blanco-marketing-de-in-
fluencia-version-actualizada-2022/

un montdn informacion valiosa (los famosos
datos sobre ti y sobre tus preferencias)
y porque generan comunidad, es decir,
sentimiento de pertenencia, en otras
palabras: afinidad, lealtad y compromiso
con esa persona o con la marca que
publicita. Y en ese momento pasas de
ser un simple consumidor potencial, a
ser un cliente Premium, alguien con altas
probabilidades de consumir ese producto
durante cierto tiempo y recomendarlo.

Tan importante es ese aspecto (el
engagement) en el marketing de influencia,
que como hemos visto, ya forma parte de
la definicion de influencer.

Otra definicién de influencer, més prosaica
pero quizds mas clara, es la que aparece
en el estudio de Lou y Yuan, (2019),
Influencer Marketing: How Message Value
and Credibility Affect Consumer Trust of
Branded Content on Social Media donde se
dice que influencer es un usuario habitual
de las redes sociales «que ha conseguido
una audiencia que confia en sus consejos
gracias a los contenidos que genera»®’. Y
lo interesante de esta definicion es que
introduce dos conceptos clave que son
poderosisimas herramientas de marketing:
confianza y consejo.

Vamos a hacer una radiografia en cifras del
mundo influencer para ir situdndonos.

La Asociacion de Publicidad, Marketing y
Comunicacién Digital en Espafa considera

67 https://www.scirp.org/reference/referencespapers?referen-
ceid=3230783
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influencer a toda persona (creador) o
empresa (marca) que supere los 10.000
seguidores. Utilizando este baremo, esta
asociacion calcula que en el Estado espafiol
existen actualmente (finales de 2024) un
total de 235.000 influencers en activo. Y
eso teniendo en cuenta que su estudio
solamente contabiliza dos redes sociales:
Instagram y TikTok. Unos 140.000 en TikTok
y unos 95.000 en Instagram. Respecto
al afo pasado, ha habido un incremento
del 14%. Entre las dos redes sociales se
generaron practicamente 50 millones de
contenidos en forma de publicaciones en
el aho 2023¢.

iPara qué usamos las redes sociales?
Segun los estudios realizados por el mismo
sector®”, entre la poblacion menor de
25 afios se usan para entretenerse en el
95% de los casos, para inspirarse y seguir
tendencias en el 90% y para entender la
realidad e informarse en el 56%. Y ;a quién
siguen? El 99% sigue a familiares y amigos,
el 85% sigue a influencers, y el 48% sigue
a marcas’’.

Vemos cémo el componente comercial
es uno de los elementos trascendentales
del uso de redes sociales en la poblacién
menor de 25 anos, sea de manera directa
o indirecta a través del entretenimiento, la
inspiracion o el seguimiento de tendencias.
Y que después de el circulo mas directo
y personal (familia y amistades), las y los

68 https://iabspain.es/estudio/influencer-economy-los-da-
tos-del-mercado-sin-filtro/

69 https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2024/
70 https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2024/

influencers son el actor mas importante de
estos canales. Una especie de familiar de
segundo grado o una amistad especial.

Esa media para menores de 25 afios se
desglosa en dos tramos diferenciados:
entre 12-17 afios, el 87% de las personas
usuarias siguen a influencers, y entre 18-24
anos, un 82%. Es decir, cuanto mas joven,
maés influencers.

El porcentaje de seguimiento de influencers
por parte de la poblacién menor de 24
aflos es mayor en mujeres que en hombres,
y la red reina absoluta para hacerlo (en los
dos casos) es Instagram (IG), seguida de
YouTube (YT), TikTok (TK) y Facebook (FB).

Si observamos no solamente la poblacién
menor de 25, sino la poblacién total, vemos
que la mitad de las personas usuarias de las
redes sociales siguen a influencersy el 46%
a marcas de empresas. Es decir, aunque en
la poblacién joven la figura del influencer
es hegemonica, las personas de mas edad
tampoco estan al margen del fenémeno.

Por lo que respecta a seguir a marcas (no
a un o una influencer, sino directamente
a una marca comercial especifica), las
mujeres las siguen mas (un 56%) y la franja
de edad en que tal seguimiento es mayor
es el segmento entre 25-34 anos (65%).

De la misma manera que en otros ambitos
de la economia, la audiencia no se
distribuye homogéneamente entre estos
235.000 influencers: la mayor parte se
acumula en un porcentaje pequefio de
esta cifra total. Generalmente se divide al
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mundo influencer, en funcién del tamano
de su audiencia, en “micro”, “macro”
y “mega”. Los micro tienen menos de
100.000 personas seguidoras, los macro
entre 100.000 y un millén y los mega tienen
mas de 1 millén de personas seguidoras.

Tanto en IG como en TK, las y los macro y
mega influencersrepresentan un porcentaje
inferior al 3%, pero acumulan la mayor parte
de la audienciay, en consecuencia, también
de la publicidad y los ingresos publicitarios
(medidos en EMV"'). Asi por ejemplo en
TK, las y los mega y macro influencers
representan el 20% del contenido pagado
por empresas, pero reciben el 63% del
importe total pagado.

¢Qué edadestienenlaspersonasinfluencers
(0, como les gusta que les llamen, creadores
y creadoras de contenido)? En Instagram,
las y los creadores millennials constituyen
el 70% del total, seguido de la Gen X (22%)
y la Gen Z (20%). En TikTok los creadores
y creadoras de la Gen Z son mayoritarios
(49%), por encima de los millennials’ (40%).

71 El Valor de los Medios Ganados (Earned Media Value, EMV)

es una métrica utilizada para cuantificar el valor que se obtiene
de las actividades de marketing y publicidad que no son remu-
neradas directamente. Tales como la cobertura en los medios,
las menciones en redes sociales, las resefias, y més. Esencial-
mente, trata de asignar un valor en euros a la exposicién de la
marca que se consigue a través de medios que no implican un
costo directo de publicidad.

2 |4 generacion X comprende a las personas nacidas entre
1965 y 1980. Millennials o generacién Y (1981-1996). Centen-
nials o generacién Z (1997-2010)
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La publicidad
influencer

Empecemos examinando el monto de
inversiéon publicitaria en este tipo de
marketing digital (el vehiculado por
influencers), dato que siempre nos da
indicios del grado de importancia que le
otorgan las empresas para incrementar sus
ventas y modificar los hdbitos de compra,
en este caso, alimentaria.

En Espafa se invirtieron unos 271 millones
de euros en publicidad de influencers en
202373, un 14% mas que el afo anterior.
La cifra dedicada al marketing digital
en su conjunto es mucho mayor, esta
se refiere solo a influencers que, como
hemos visto anteriormente, actian para las
empresas como herramienta amplificadora
coordinada con el resto de herramientas
de marketing.

Hemos mencionado en el apartado anterior
que el mundo influencer estd intentando
cambiar su denominacién, de influencer
a creadoras y creadores de contenidos,
con la clara intencién de alejar su nombre
del mundo comercial y de marketing de
influencia que le es propio. Porque en
realidad, ;de qué viven lasy los influencers?
(quienes viven de ello, claro).

Cada caso es un mundo, pero en general
podemos decir que el circuito que sigue
el dinero, desde la cartera de la empresa
al bolsillo de la persona influencer, pasa
por tres grandes rutas: la monetarizacion
de los contenidos, la colaboracion con las

3 www.obsbusiness.school/actualidad/informes-de-investi-
gacion/informe-obs-redes-sociales-estado-actual-y-tenden-
cias-2023
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empresas y el dinero que genera la propia
persona influencer si se ha convertido, ella
misma, en marca.

La monetarizacién tiene diversas formas
y canales pero, para entendernos, hay
plataformas de redes sociales que
pagan si tU, como influencer, activas la
monetarizacién de tus publicaciones. Eso
conlleva que va a aparecer publicidad en
ellas (justo antes, justo después, en medio,
etc.).

Las colaboraciones con empresas son
multiples y de muy diversa indole, desde
la mas evidente, como recomendar un
producto, a las mas sutiles, como participar
en eventos, mencionar una marca, consumir
productos de la misma, etc.

¢Cudnto puede cobrar una persona
instagramer por un anuncio (de los pagados
directamente)? Obviamente, depende de
diversos factores, pero se calcula que el
coste de contratar a una persona influencer
va desde los 50 € por posty 10 € por storyen
el caso de los micro, hasta los 12.000 € por
post 'y 4.000 € por story que puede llegar
a cobrar una persona macro influencer con
mas de un millén de seguidores’.

En la mayor parte de estas actividades,
excepto si vende sus propios productos
(y este apartado tampoco esté totalmente
libre de intereses comerciales ajenos),
existe siempre una vinculacion directa
o indirecta con empresas, por tanto
dificilmente existe la creacion de contenido

74 https://prnoticias.com/2019/06/24/tarifas-influencers/

neutra a nivel comercial. Es posible
que la persona influencer no siempre
publicite directamente una marca, pero si
monetariza su contenido, las empresas lo
van a utilizar para intentar vendernos sus
productos. Empresa-influencer es un
dueto dificilmente separable.

Es decir, en general las personas influencers
son, béasicamente, wuna herramienta
de marketing de las empresas con un
envoltorio en forma de contenidos de
entretenimiento, por mucho que se quiera
cambiar el nombre (o hacer rebranding) y
llamarlas “creadoras de contenido”.

.Qué formato usan basicamente las
personas influencers para vendernos co-
sas? Pues el video es, sin duda, el gran
protagonista de las campanas de marke-
ting de influencia: este formato es el ele-
gido por més del 35% de las campafias. Le
sigue el formato Branded Content (una pu-
blicacién que menciona la marca), el cual
es utilizado en un 7,4% de las campafias’.

El video es el formato mas rentable para
una persona influencer porque es por el
que mas pagan las empresas, y si pagan
mas es porque incide mas en el consumo de
las personas influidas. Por otra parte, el uso
de hashtags estratégicos, la inclusiéon de
audios tendenciao el usodelavozen offson
algunos de los elementos que potencian la
interaccién de las publicaciones en redes
sociales.

S www.marketingnews.es/investigacion/noti-
cia/1180675031605/39-de-profesionales-del-marke-
ting-destina-hasta-20-de-presupuesto-influencers.1.html
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En definitiva, el marketing de influencers
se sitla como la segunda industria dentro
del campo del marketing digital y es la
que mas creci6 en 2023, con un aumento
del 23,9%. La herramienta influencer se ha
convertido en una practica muy empleada
a nivel global, prueba de ello es que el 39%
de las empresas ya destinan entre el 10% y
el 20% de su presupuesto de marketing a
influencers’®

En el Estado espaiol, una de cada cuatro
empresas lleva a cabo colaboraciones
con influencers en el marco de sus planes
de marketing”’. Diferentes estudios
sectoriales estiman que, en promedio,
las empresas obtienen 6,82 € en ingresos
por cada euro invertido en estrategias de
marketing de influencer, lo cual demuestra
que el marketing de influencia es una forma
efectiva de conectar con el publico objetivo
y que cada vez mas empresas apuestan por
él. Las valoraciones que se hacen desde
el sector empresarial indican que estas
campafias no solo son positivas a nivel
de retorno, en incremento de ventas
directas, sino que también refuerzan la
imagen de la marca si consiguen que esta
se asocie a influencers de referencia en su
sector. En este sentido, porejemplo, el 72%
de las pymes consideran que el marketing
digital es esencial para su crecimiento.
Segun un informe de Lingian (la plataforma
lider de marketing de influencers), el 57%
de las empresas planean aumentar su

76 https://go.kolsquare.com/es/es-es/previsiones-y-presupues-
tos-para-2024-0

7 https://www.elpublicista.es/reportajes/capacidad-influen-
cia-anunciantes-vuelcan-influencer-marketing

presupuesto de marketing de influencers
el préximo afio’®.

A continuacidon, vamos a analizar como
utilizan las empresas la herramienta
influencer para incrementar sus ventas.

Para entender laimportancia que conceden
las marcas al mundo influencer, baste con
decir que en 2023 los contenidos o posts
generados por influencers asociados a
una marca fueron 850 millones, y por el
contrario, los posts generados por las
propias marcas en el mismo periodo fueron
340 millones’”. Es decir, las empresas han
detectado que es mucho mas efectivo
volcar la publicidad (ya sea directa y
declarada o indirecta en B) via influencers
que hacerla directamente.

Podriamos decir que el marketing de
influencia (el vehiculado a través de esta
figura de las RRSS) consiste en que las
marcas compensan a ciertas personas
usuarias destacadas en las redes sociales
porpublicarcontenidos sobre sus productos
o servicios. Veremos que, entre otros
factores, el hecho que buena parte de la
poblacién infantil y juvenil (el principal
target de este tipo de marketing)
admire a sus influencers favoritas y
favoritos y los consideren parte de
su circulo cercano, hace que valoren
sobremanera sus recomendaciones, de
modo que estas afectan claramente a
sus decisiones de compra. Incluso, o

8 www.lingia.com/wp-content/uploads/2021/04/Lin-
gia-The-State-of-Influencer-Marketing-2021.pdf
79 https://iabspain.es/iab-spain-y-primetag-presentan-el-estu-
dio-influencer-economy-los-datos-del-mercado-sin-filtros/
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especialmente, cuando no se puede
diferenciar si el contenido generado
es una recomendaciéon auténtica o una
recomendacién comercial®.

En un interesante estudio de Feijdo
(2022)%" se analizo la interaccién producida
por la publicidad en redes sociales entre
menores (10-14 afos), diferenciando entre
los anuncios en formato estandar y los
contenidos comerciales publicados por
influencers. Para ello, se analizaron mas
de 2.400 anuncios durante una semana,
monitorizando el dispositivo de la poblacién
estudiada. En primer lugar, el estudio
confirmé el hecho de que la poblacion
menor de edad (en este caso, menores
de 14 afnos) efectivamente interactla
con contenidos comerciales a través de
dispositivos moviles, lo que confirma que
«existen espacios consolidados de uso
auténomo e individualizado que dificultan
la mediacion parental», y por tanto la idea
de que son una poblaciéon vulnerable a la
publicidad y lo preocupante que resulta su
desregulacion.

Constata también que, en el entorno
movil, la interaccién de la poblacién menor
depende tanto del formato publicitario de
los anuncios como del tipo de producto que
se anuncia. En concreto, se observé que,
aunque la mayor parte de los anuncios eran
en formato estdndar (un spot publicitario
cladsico que, en lugar de retransmitirse
por los canales tradicionales, se inserta

80 https://reunir.unir.net/handle/123456789/16282

81 https://revistas.unav.edu/index.php/communication-and-so-
ciety/article/view/41960/36262

en una red social), estos consiguen bajas
tasas de clics e interaccién, despertando
poco o ningun interés entre los perfiles
de personas usuarias menores de edad.
En cambio, el caso de los contenidos
comerciales publicados por influencers
ocurre exactamente lo contrario: en
la muestra analizada, los contenidos
comerciales publicados por influencers
solo representan un 2,5%, y sin embargo
consiguen una tasa de respuesta en clics
superior al 20%.

Este dato se suma a los obtenidos en otras
investigaciones que apuntan al atractivo
de los contenidos de influencers para la
poblacién menor de edad®. Es decir, los
mensajes persuasivos, en apariencia menos
comerciales e insertos en un contexto de
entretenimiento, consiguen una mayor
interaccion®y su efecto sobre las conductas
es mucho mayor. El contenido comercial
publicado por influencers no interrumpe la
navegacion del usuario y eso es muy valioso
para las empresas que se publicitan.

Es mas, mientras que en los formatos de
anuncios estandar el tipo de producto
publicitado si influye en el nivel de
interaccion, esta distincion apenas ocurre
en la publicidad mediada por influencers.
Asi, mientras la personalizacion del anuncio
comercial se hace esencial en los formatos
estandar, en los contenidos promocionados

82 (Feijoo & Sadaba, 2021; Nufez-Gémez, Sénchez-Herrera
& Pintado-Blanco, 2020; Tur-Vifes, Nufiez-Gémez & Marti-
nez-Pastor, 2019)

83 (De Jans & Hudders, 2020; van-Dam & van-Reijmersdal,
2019; Nairn & Fine, 2008 )
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por influencers, la clave son los propios
influencers y no tanto el producto que
publicitan.

También se constata que las indicaciones
explicitas de que un contenido tiene un fin
comercial generabantasasde clicsméasbajas
que aquellas publicaciones promocionadas
sin ningun tipo de advertencia. Es decir, si
se indica claramente y sin resquicio de
duda que se trata de una publicacion
comercial, parece que la interaccién baja.

Dicho sea de paso, la mayor parte de las
inserciones publicitarias (fueran en formato
tradicional o via influencer) correspondian
al  sector alimentacion y bebidas
(practicamente el 18%), seguido del sector
moda (13,5%), belleza e higiene (10%) y
musica (10%).

Como hemos comentado anteriormente,
un elemento importante en la relacion
publicidad-influencer es la credibilidad de
la persona “creadora de contenidos”. Asi,
la credibilidad que las personas seguidoras
otorgan a las y los influencers se sitia de
media entre el 65-90%, y cuantos mas
seguidores, mas credibilidad. Las y los
influencers mega y macro gozan de una
credibilidad de mas del 85%°%*. Parece que
elhecho de disponer de muchos seguidores
actla sobre las personas influidas como
una suerte de sello de garantia: «Si lo dice
tal persona serd verdad, y serd verdad
porque tiene muchos seguidores». En otras

84 https://iabspain.es/iab-spain-y-primetag-presentan-
el-estudio-influencer-economy-los-datos-del-mercado-sin-fil-
tros/

palabras: «;Cémo me va a engafiar una
persona que tiene tantos seguidores?».

Esto lo saben mejor que nadie las empresas
anunciantes y todo el mundo del marketing
de influencia. Segun el mismo sector de la
publicidad de marketing digital, para el nivel
de impacto sobre las personas influidas es
determinante que la persona influencer
tenga una base de seguidores amplia —
de 100.000 en Instagram y de 300.000 en
TikTok—, una tasa de interaccion minima
del 2% y capacidad para alcanzar a una
media del 30% de audiencia espafiola. Asi,
segun el andlisis realizado por Kolsquare®
(una herramienta para marketing de
influencia), siguiendo estos criterios, en el
Estado espafiol existen 3.680 creadoras
y creadores de contenidos relevantes,
de los cuales un 52,5% se encuentran en
Instagram y un 47,5% en TikTok.

85 https://go.kolsquare.com/es/es-es/previsiones-y-pre-
supuestos-para-2024-0
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9.2

La publicidad
influencer de

alimentos y
bebidas

Si analizamos el sector de la alimentacién
y bebidas en la publicidad influencer,
segun el estudio de IABSpain, en el
Estado espafiol casi un 20% del contenido
vinculado a este sector en Instagram esta
marcado como colaboracién pagada. Pero
hay que recordar que solamente el 17% de
los contenidos que incluyen una mencién
a una marca se senalizan de alguna
manera como contenido publicitario,
por lo que el porcentaje de publicaciones
directamente publicitarias es mucho mayor
que ese 20%, solo que no se menciona
como colaboracién®. A este respecto, e
insistiremos en ello mas adelante porque
es importante: en el mundo influencer
hay indicios claros de una vulneracién
constante de la legislacion que obliga
a identificar claramente los contenidos
publicitarios, pues de no hacerlo
se incurre en una practica desleal y
engafosa. Es decir, uno de los principios
fundamentales que rigen la regulacion
de la actividad publicitaria en el Estado
espafol es que se identifique claramente
la publicidad, sea cual sea el medio, y no
es por casualidad.

Sigamos con la publicidad influencer del
sector alimentos y bebidas. Resulta muy
interesante examinar qué hashtag (#) han
sido los méas usados por influencers en el
ambito alimentario y de bebidas en el afo
2023:

#foodie
#aperitivo

86 https://iabspain.es/iab-spain-y-primetag-presentan-el-estu-
dio-influencer-economy-los-datos-del-mercado-sin-filtros/
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#food

#comidasana
#chocolate
#cereales
#desayunosaludable
#comidasaludable
#healthyfood

#cocina

En estos hashtag vemos una especie
de pulsion esquizofrénica entre la salud
alimentaria y la alimentaciéon insana, un
péndulo que indica el terreno de juego en
el que se mueve la publicidad alimentaria
vehiculada por el mundo influencer.

El perfil de influencer méas seguido (por tipo
de contenido) son los llamados Gamers?’, a
continuacién la categoria Entretenimiento
y humory en tercer lugar la Vida personal®®.
Las personas influencers dedicadas
especificamente a la alimentacién no son
el perfil mas seguido, ni mucho menos,
pero en lo que respecta a la influencia
de la industria alimentaria a través de la
herramienta influencer, hay que destacar
que las marcas de alimentacion no
utilizan necesariamente a sus influencers,
sino que se publicitan en todos los tipos
de contenidos, y especialmente en los
mayoritarios.

Gamers
Entretenimientoy humor
Vida personal

Maquillaje y belleza
Moda

Fitness

Foodies y gastronomia

Viajes ,3
Hogar 0,6
Otros

Tipo deinfluencer seguido (en % del total)

87 podriamos definir (en palabras llanas) a un/a gamer
profesional como aquella persona que gana dinero jugando

a videojuegos, que participa en competiciones de eSports, rea-
liza transmisiones por streaming en plataformas como Twitch y
YouTube y que puede formar parte de equipos profesionales,
entre otras caracteristicas.

8 |4 categoria Lifestyle se basa e personas cuyos contenidos
estan basados en su dia a dia: sus rutinas, habitos, actividades,
etc.
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El éxito de las personas influencers ante
las marcas se ve potenciado por su poder
de influencia en su audiencia. Para la
poblacién infantil y juvenil, dicha influencia
no se limita a los fines comerciales, sino
que también constituyen una fuente de
lo que podriamos llamar inspiracién. Un
estudio realizado por la Fundacién Mapfre
sobre la influencia de las redes sociales
en la alimentacién y el aspecto fisico de
la poblacién menor de edad indica que
méas de la mitad de esa poblacién admira
a su influencer favorito o favorita y, aunque
el 53,2% no estd seguro del rol de las
personas influencers en su vida, una cuarta
parte indica que son un modelo a seguir.
Aparece aqui un aspecto que hemos
ido subrayando durante todo el texto
y que tiene una gran importancia como
estrategia de marketing para modificar
los habitos alimentarios de la poblacion
infantil y juvenil: la relacién parasocial. Se
trata de un fendmeno que hace creer a la
persona seguidora (la influida) que tiene un
vinculo con la celebridad a la que admira o
sigue. La relacién o interaccién parasocial
se describe como una experiencia
social ilusoria de intimidad, amistad e
identificacion con la persona a la que se
sigue, en este caso, la influencer. El estudio
de la Fundacién Mapfre concluyé que
dos de cada tres menores sienten que la
persona influencer favorita a quien siguen
es su amigo o amiga®.

Respecto al efecto comercial que suscita

87 www.fundacioncarol ina.es/wp-content/uploads/2023/06/

informe_digital_fit.pdf

la influencia de la persona “creadora de
contenido” en su audiencia, se observa que
la opinién del influencer sobre una marca
contribuye a que su audiencia la escoja
en el 46% de los casos. Las seguidoras y
seguidores también son conscientes de
que la publicidad es parte fundamental
del contenido de las personas influencers:
el 56,2% afirma que estos hacen mucha
o bastante publicidad y solamente un 2%
de la poblacién estudiada afirma que no
hacen publicidad. Ahora bien, ello no es
bbice para que esta sea vista y asumida:
la publicidad se normaliza como parte
del contenido de la persona influencer.
Es mas, un 36% la considera “creible” y un
37% "razonable”.

Su vision general es que hay mucha
publicidad en las redes sociales y que
es correcto que los influencers hagan
publicidad en ellas, considerdndola una
fuente de ingresos apropiada e inocua.
De nuevo, la gran mayoria de la poblacién
menor de edad naturaliza la colaboracion
de los influencers con marcas. Derivado
de lo anterior, las y los menores también
asumen el rol comercial como parte de la
esencia de un influencer.

Un estudio realizado en 20227 en el
Estado espanol identificé que TikTok e
Instagram son las plataformas digitales
que mas publicidad difunden sobre
productos y servicios vinculados al sector
de la alimentacién o el cuidado corporal.

70 https://reunir.unir.net/bitstream/handle/123456789/16282/
Exposici%c3%b3n%20de%20los%20adolescentes%20al%20
marketing.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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En concreto se ha identificado mas de la
mitad de las veces la presencia frecuente o
muy frecuente de este tipo de publicidad (y
eso que, como hemos visto, muchas veces
pasa inadvertida, con lo que la cifra real
puede ser incluso superior).

buscaron 50 de sus videos mas vistos y
50 de sus videos que presentaran comida
o bebida en la imagen en miniatura del
video. Se analizé si las y los influencers
infantiles consumian o jugaban con comida,
se cuantificé la cantidad de minutos en

TikTok ] 6,6 22
Instragram _ 7,6 20,7
YouTube _ 6,6 24,5
Paginas web _ 9 29,2
Facebook _ 17,1 28,3
Nunca ' Poco frecuente

Frecuenciade recepcién de publicidad sobre alimentacién o
cuidado corporal en diferentes plataformas

27,7 154
30,2 14,8
28,7 14

Algo frecuente ™ Frecuente M Muy frecuente

30,7 79

| |

27

De media, el 85,6% de la poblacién del
estudio recibe publicidad sobre productos
alimentarios a través de influencers, y la
mayor proporcién es de alimentos insanos,
casi el doble que la referida a alimentos
considerados saludables.

En la publicidad alimentaria convencional,
lo que se anuncia es lo contrario a una
alimentacion saludable, y en la publicidad
influencer ocurre lo mismo. Lo que se
anuncia es, de manera muy mayoritaria,
alimentacion insana.

En una reciente investigacion se identificd
a los cinco influencers infantiles (de 3 a 14
anos) mas vistos en YouTube en 2019, se

que aparecian alimentos o bebidas y se
registraron los nombres de los alimentos
o bebidas de marca. Posteriormente
se evalué la calidad nutricional de los
alimentos utilizando el Modelo de perfil
de nutrientes de la OMS. El resultado
fue que los videos de YouTube de las
y los influencers infantiles obtuvieron
en conjunto mas de 48.000 millones
de visualizaciones, y en particular los
videos que presentaban comida o bebida
tuvieron mil millones de visualizaciones.
Los productos que aparecian eran en su
mayoria alimentos o bebidas insanas de
marcas conocidas (90,34%), seguidos muy
de lejos por alimentos o bebidas insanas sin
marca visible (4,1%, por ejemplo hotdogs),
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productos saludables sin marca (3,1%, por
ejemplo fruta), y solamente un 2,4% de
productos saludables con marca visible”.

La triada cuerpo, industria alimentaria
y redes sociales es una combinacion
altamente problematica en la que no vamos
a profundizar aqui, pero que estd muy
vinculada al mundo influencery sus efectos.
De manera frecuente y muy frecuente,
el 27,8% de las y los menores siente que
un cuerpo bello es un cuerpo delgado y
tonificado a partir de la visualizacion de
publicaciones de influencers colaborando
con productos de alimentacién y aspecto
fisico. A su vez, y ante la misma situacion,
el 26,2% siente que el aspecto fisico
determina mucho cémo te valoras a ti
mismo o a ti misma.

El impacto de las redes sociales en el
grado de satisfaccién con tu propio cuerpo
estd bien documentado®, especialmente
entre la poblacidon infantil y juvenil. El
consumo de contenidos en plataformas
como Instagram se ha relacionado con
sentimientos de baja autoestima: en una
interesante investigacion aparecida en una
publicacién poco sospechosadeiren contra
del capital, como es el Wall Street Journal®,
y recogida por diversas publicaciones, se
constata que mas del 40% de las personas
usuarias de Instagram reconocieron que su
sensacion de inseguridad comenzé en el

1 https://publications.aap.org/pediatrics/article/146/5/
€20194057/75307/Child-Social-Media-Influencers-and-Unheal-
thy-Food?autologincheck=redirected

92 www.seeci.net/revista/index.php/seeci/article/view/863

93 www.wsj.com/articles/facebook-knows-instagram-is-toxic-

for-teen-girls-company-documents-show-11631620739

mismo momento en que empezaron a usar
la aplicacién. Una cifra muy parecida a la
recogida por una investigacién del Reino
Unido del afo 2021%.

94 www.girlguiding.org.uk/globalassets/docs-and-resources/

research-and-campaigns/girls-attitudes-survey-2021-report.pdf
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9.3

La publicidad
invisible

La capacidad de la poblacién menor de
edad para reconocer la intencionalidad
persuasiva de estas publicaciones depende
en muchas ocasiones de la presencia de
alguna sefalizacion, como el hashtag
#Ad, mas que de un ejercicio personal
de interpretacién, tal como apuntan
investigaciones previas sobre publicidad
digital y menores™. Y este, como hemos
recalcado ya, es un punto crucial a la
hora de entender que estamos ante
una poblacién vulnerable frente a estas
estrategias publicitarias y que su proteccién
es totalmente necesaria.

Asi, en el estudio de la Fundacién Mapfre
se indica que «en muchas ocasiones,
sobre todo ante aquellas celebridades que
deben su popularidad a la profesién que les
antecede a las redes, [la poblacién menor
de edad] no es capaz, si no estd marcado
como tal, de reconocer el emplazamiento
de producto, tanto por la confianza
depositada en el perfil de que no le hace
falta anunciar productos ya que es famoso
por su profesién, como consecuencia de la
linea cada vez més difusa para diferenciar
lo que es contenido de entretenimiento y
contenido comercial».

La poblacién infantil y juvenil acepta la
presencia de marcas y patrocinios en los
contenidos divulgados por sus influencers
de confianza siempre y cuando no se
perturbe el equilibrio entre contenido
de entretenimiento y comercial en sus
publicaciones. A la mayor dificultad para

95 https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7831214
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reconocer la intencionalidad persuasiva
de estos formatos y a la percepcién de
credibilidad que se les otorga, se suma
la inexistencia de advertencias, que hace
gue nos situemos en un terreno altamente
peligroso y con graves consecuencias sobre
la alimentacion de esta poblacion.

Como sefialan Feijoo et al., en este entorno
digital se acusa maés el caracter invasivo de
los mensajes publicitarios debido, entre
otros motivos, al cardcter personal del
dispositivo de acceso.

La publicidad digital puede ser percibida
como menos molesta si emplea el humor
o cuando el usuario tiene la percepcién
de que puede controlar el contenido,
saltdndolo o cerrdndolo (cosa que, en
general, no se hace). La actitud ante la
publicidad es mas positiva si los contenidos
comerciales incluyen recompensas, efectos
especiales, elementos de inmersién
o personas reconocidas o influencers.
Se aprecia un auge de este tipo de
mensajes que entremezclan lo comercial
con lo informativo o lo lidico, donde
las fronteras entre contenidos se
entrecruzan constantemente®.

En el estudio de Feijdéo et al. se analizé la
capacidad de la poblacién menor de edad
de identificar la publicidad. Los resultado
mostraron que mas de la mitad fue incapaz
de reconocer publicidad en aquellos casos
que si la contenian. En los casos en que la
inmensa mayoria si identificd publicidad, se
debe a que, de alguna manera mas o menos

96 https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7831214

explicita, se indicaba que era un contenido
patrocinado. En cambio, cuando se trata
de publicidad persuasiva, el porcentaje
de poblacién que la reconocié en los
contenidos que realmente la contenian no
super6 el 7%7. También conviene destacar
que se observalatendencia de que, amayor
uso de la red social, menor porcentaje
de reconocimiento de la publicidad que
alberga. La edad es la variable que marca
una diferencias mas significativa en el
reconocimiento de la publicidad por parte
de los menores: a menor edad, menos
reconocimiento.

Visto todo esto, es imprescindible
cuestionarse sobre el nivel de preparacién
de esta poblacién para enfrentarse a estos
formatos publicitarios, o, como comenta
Rozendaal et al. (2013), sobre su nivel
de alfabetizacion publicitaria. Que la
publicidad se identifique inequivocamente
como tal (de hecho, es lo que deberia pasar
si se cumpliera la ley) es necesario, pero no
suficiente. En la poblacién infantil y juvenil,
nitan siquiera esta claro que laidentificacién
inequivoca sea posible, especialmente en
el marketing de influencia, y por ello se
define como poblaciéon vulnerable.

La alfabetizacion publicitaria consta de
dos dimensiones: en primer lugar, la que
implica el reconocimiento de la publicidad,
la comprensién de la fuente comercial, de
la intencién y de las técnicas persuasivas
de la publicidad; en segundo lugar, la
dimensién actitudinal que se asocia con

77 https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7831214
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actitudes criticas hacia la publicidad. Es
decir, por un lado reconocer la publicidad,
saber que te estan intentado vender algo,
reconocer qué es lo que te intentan vender
y qué técnica estan usando, y por otro
lado, ser capaz de bloquear ese deseo
generado, si asi lo quieres.

Como hemos mencionado anteriormente,
son varias las investigaciones sobre
nuevos formatos publicitarios digitales
que han demostrado cémo el hecho
de saber que estas ante un contenido
publicitario es necesario, pero no
suficiente para que la persona menor de
edad procese debidamente un mensaje
publicitario. Muchos de estos estudios,
centrados en la publicidad en videojuegos,
comprobaron que el reconocimiento de la
intencién publicitaria de un mensaje no se
traduce automaticamente en la capacidad
de cuestionarse e interpretar el contenido
recibido®. La alfabetizacién publicitaria va
mucho mas alla.

El marketing de influencia es especialista
en difuminar la frontera entre contenido
publicitario y contenido no publicitario.
Si a la poblacién infantil y juvenil, por su
naturaleza,yaleresultadificildiferenciarloen
casos de publicidad convencional estandar,
en el caso del mundo influencer la cosa es
completamente imposible. Por ejemplo,
diversos estudios” que han analizado a
youtubers infantiles menores de edad que

98 https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7831214

99 Aran- Ramspott, Fedele & Tarragd, 2018). Destacan los tra-
bajos de Ledn (2018) sobre el proceso de creacion de videos
de YouTubers menores y los de Tur-Vifies, Nufiez-Gémez &
Gonzélez-Rio (2018) y Tur-Vifies & Gonzélez-Rio (2019)

crean y difunden videos dirigidos a una
audiencia infantil, y que han examinado
algunas de las estrategias comunicativas
que despliegan, han observado que
estos canales de youtubers infantiles,
bajo una apariencia de espontaneidad
y familiaridad, esconden una elevada
profesionalizacién, con un gran trabajo de
postproduccién, y que incluyen productos
publicitados con excesiva naturalidad'®.
Concluye, de nuevo, que la comunicacién
basada en la influencia es mas efectiva que
los anuncios més tradicionales porque en
su disefo parece un contenido auténtico
no publicitario y, por ello, resulta mas
creible™".

Los productos y sus marcas aparecen
integrados en los contenidos de los
menores youtubers de diferentes maneras:
en el atrezzo del video (brand placement),
en interacciones youtuber-producto que se
realizan demostrando usos o asociandolo
a emociones positivas desde un prisma
aspiracional, en los juegos, las narraciones
o historias del producto, el unboxing, los
desafios y retos, los tutoriales, asi como en
CONCuUrsos O promociones con premios y
regalos'®.

Todo este fendmeno genera importantes
implicaciones regulatorias vinculadas a la
difuminacién de la intencién publicitaria,

100 (Aznar et al ., 2019; Lépez-Villafranca & Olmedo-Salar,
2019, p. 9).

101 https://nuevaepoca.revistalatinacs.org/index.php/revista/
article/view/508

102 (Ramos- Serrano & Herrero-Diz, 2016; Tur-Vifies,

Nufiez-Gémez & Gonzélez-Rio, 2018; Lopez- Villafranca &
Olmedo-Salar, 2019).
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teniendo en cuenta la dificultad de la
poblacion menor de edad para identificar
ese caracter comercial. Ademds, en
la actividad que desarrollan las y los
influencers menores de edad (ya sea en
YouTube o en otras redes sociales), se
detectan otros aspectos a valorar, como la
consideracién del menor como emisor, si el
apoyo o soporte de sus tutores legales es
cuestionable o no, la presencia de marcas,
lasaudienciasmasivasde seguidores, etc.’®.

En definitiva, las redes sociales son
altamente atractivas para la industria
alimentaria, en parte por la audiencia
cada vez mayor de la poblacion infantil y
juvenil, para quien se esta convirtiendo
en El Medio en el que pasan horas y
horas cada dia; en parte porque se han
convertido también en una importante
fuente de consulta en la que confian las
personas usuarias a la hora de buscar
informacion sobre un producto o una
marca; en parte porque el tipo de relacion
que se establece es de interaccion y de
comunidad (el famoso engagement); en
parte porque han conseguido que el
contenido comercial se naturalice y pase
totalmente desapercibido; y en parte
porque, a través de esa interaccion, se
capturan datos muy valiosos para la
propia industria.

103 https://revistas.unav.edu/index.php/communica-
tion-and-society/article/view/39839/35082
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.Realmente el mundo influencer influye en
la dieta de la poblacién infantil y juvenil?
El sentido comin nos dice que si. ;Por
qué iban a destinar las empresas tantos
millones de euros en esta herramienta de
marketing si no obtuvieran un retorno en
forma de incremento de ventas y otros
beneficios? Es posible que hace unos afios
estuviéramos aun en una fase exploratoria
en la que las empresas probaban estas
técnicas, pero hoy en dia ya no es el caso:
la estrategia estd ya muy consolidada.
Pero mas alld del sentido comun, existen
evidencias mas que consolidadas que
demuestran que colocar alimentos poco
saludables en las publicaciones de las y los
influencers se traduce en un aumento del
consumo de este tipo de alimentos en la
poblacién infantil’® y que la exposicion a
este tipo de contenidos aumenta el riesgo
de obesidad infantil, asi como de diversos
trastornos nutricionales, emocionales y de
autoestima'®.

Los datos para el Estado espafiol nos dicen
que, antes de realizar una compra, el 45%
de las personas usuarias de redes sociales
busca informacién en ellas; en el caso de
menores de edad, la cifra sube al 57%, y esa
informacién se busca, principalmente, en
YouTube, Instagram y Facebook. Ademas,
el 36% de la poblacion declara que las
redes sociales han influido en la compra
final de productos/servicios. El porcentaje
es mayor en mujeres que hombres, y

104 https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/31168959/

105 https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/33667499/ y https://re-
vistas.unav.edu/index.php/communication-and-society/article/
view/41960
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mucho mas elevado en la poblacién joven
12-17 anos: 50%; 18-24 anos: 42%; 25-34
afnos: 45%'%.

Una influencia de tal calibre en la compra
es dificlmente equiparable a otros
canales. A diferencia de la publicidad
o marketing clasico o tradicional, que
es basicamente pasivo (ta recibes la
interferencia publicitaria y ya estd),
aqui entramos en una especie de
publicidad activa donde tu formas parte
de la "experiencia publicitaria” ya que
puedes interactuar con ella (de nuevo en
engagement) y eso lo cambia todo.

Por desgracia, el hecho de consultar o
ver lo que dicen las redes sociales antes
de comprar es solamente la punta del
iceberg. El poder de determinar nuestros
habitos de compra o consumo alimentario
es mucho mas potente que eso, porque
opera en el subsuelo, a nivel mas
inconsciente y emocional. Lo que sabemos
es que la publicidad de alimentos insanos
vehiculada por influencers empeora
el perfil nutricional de las dietas de las
poblaciones infantil y juvenil.

Existen multitud de estudios y anélisis
sobre el impacto que tiene la publicidad
alimentaria en redes sociales sobre el
consumo, especialmente en la poblacién
infantil y juvenil, y todos apuntan en la
misma direccién: altera la dieta de la
poblacién, haciéndola mas insana.

106 https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-socia-
les-2024/

Vamos a detallar solo algunos de ellos
para destacar ciertos aspectos que se
desarrollaran mas adelante, pero quede
claro que existen muchos mas.

Cuando se analiz6'” la respuesta (en
términos de interaccion con los contenidos)
de la poblaciéon adolescente a diversos
estimulos publicitarios vehiculados a través
de la plataforma Facebook, se observé que
los anuncios de alimentos poco saludables
evocaban respuestas significativamente
mas positivas en comparacién con los
alimentos saludables, entre cinco y seis
veces mas. La poblacién adolescente era
mas propensa a compartir publicaciones
poco saludables y calificaban a sus
amistades de manera mas positiva cuando
tenian publicaciones poco saludables en sus
redes. Ademas, recordaban y reconocian
un mayor nimero de marcas de alimentos
poco saludables, y sus interacciones
con amistades, celebridades y empresas
eran mayores cuando estaba presente la
publicidad de alimentos poco saludables.
El hecho de que la poblacién adolescente
sean mas propensa a recordar alimentos
poco saludables es una evidencia que se
reitera en diversos estudios'®.

En esta linea, tras realizar una serie de
entrevistas'”apoblaciéninfantilyjuvenilque
usa redes sociales y a sus progenitores, se
constatd que los anuncios de comida rapida

107 www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7177346/

108 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/counter/
pdf/10.1186/512889-022-14196-4.pdf

109 https://journals.sagepub.com/doi/10.1016/j.aus-
mj.2016.01.007
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en sitios de redes sociales efectivamente
modifican sus preferencias en términos de
probabilidad de compra, opiniones sobre
la comida répida y habitos alimentarios.
También se evidencié la llamada presion
grupal como elemento importante de las
comunicaciones en internet a través de las
redes sociales. Asi, al difundir anuncios que
generan interaccién grupal, las empresas
alimentarias consiguen crear un sentido de
socializacién y asociar su producto con una
comunidad, cosaqueveremosmasadelante.

Otro estudio analizd las plataformas de
transmision en vivo de videojuegos, que
constituyen una forma emergente de
contenido digital, muy popular entre la
poblacién infantil y juvenil, donde las
personas usuarias ven a los y las gamers
jugar a videojuegos. Las marcas de
alimentos y bebidas tienen una presencia
sustancial en estas plataformas. El estudio
al que nos referimos realizd una revisién
sistematica y un metaandlisis de las
evidencias disponibles sobre la relacién
entre la exposicion al marketing de
alimentos a través de gamers y algunos
aspectos relacionados con el consumo de
esos alimentos (conocimiento de la marca,
actitudes, preferencias, compra y consumo)
en jovenes (<18 afios). Los metaanalisis
indicaron que el marketing de alimentos
se asociaba con actitudes mas positivas,
mayores preferencias y un mayor consumo
con este tipo de alimentos y bebidas.
También se demostré que este tipo de
marketing aumenta el conocimiento de
la marca y por tanto, su posibilidad de

consumo'.

Volvamos a YouTube. Se ha demostrado
que el marketing que aparece en el
contenido subido por influencers a YouTube
afectan el comportamiento alimentario
de la poblacién infantil. En un estudio
se exploré el alcance y la naturaleza de
esas sefiales de alimentos y bebidas que
aparecen en los videos de YouTube de
influencers populares entre la poblacién
infantil. Se categorizaron los anuncios por
tipo de producto y se clasificaron como
saludables o insanos (segun el Modelo de
Perfiles Nutricionales del Reino Unido). Del
total de 380 videos de YouTube analizados,
solo 27 de ellos (7,4 %) no presentaban
ninguna senal de comida o bebida. De
entre la inmensa mayoria que si lo hacia,
la bolleria y la comida rapida eran los tipos
de productos presentados con mayor
frecuencia. Los alimentos no saludables
se presentaban en un contexto ludico y
divertido, y se describian positivamente".

Otra revision de la literatura existente
(entre 2015-2020) sobre el papel de los
anuncios de alimentos y bebidas en las
redes sociales a la hora de influir en las
elecciones alimentarias evidencié que la
poblacién adolescente recordaba mas
y mejor los alimentos insanos que los
sanos después de la exposicién, y que la
presencia de influencers era un elemento
recurrente en esos casos''%.

110 https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/37608618/
m www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6763597/

12 www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/
S0195666321006723?via%3Dihub

UNFOLLOW. Un informe de Justicia Alimentaria.

ul
2



También existen evidencias contrastadas
de que la poblacién adolescente muestra
una actitud mas positiva hacia los alimentos
poco saludables y se siente mas atraida por
ellos después de la exposicion al marketing
de influencia. Cuanta mas informacién
sobre alimentos insanos publican las y
los influencers en las redes sociales, mas
probabilidades hay de que las personas
participantes tengan preferencia por ese
tipo de alimentos y los consuman'™. Se ha
contrastado igualmente que la exposicién a
la publicidad de alimentos insanos a través
de dispositivos moviles lleva a un menor
consumo de frutas y verduras y a un mayor
consumo de bolleria industrial, comida
rapiday refrescos. La exposicion simultanea
a multiples plataformas digitales acelera
el deterioro de los patrones alimentarios
saludables en la poblacién adolescente™“.

La conclusién de todos estos estudios es
que los alimentos insanos, insertos en las
actuales técnicas de marketing digital,
generan mayores respuestas positivas y
activan canales conductuales con mayor
intensidad que los alimentos sanos (que,
dicho sea de paso, normalmente no estan
insertos en estas redes de marketing).
Ademas, dado que la inmensa mayoria
de estos alimentos insanos son de una
marca concreta (marca anteriormente
marcada —valga la redundancia—
con unos atributos concretos), dichas

13 www.researchgate.net/publication/348799657_The_Value_

of_Influencer_Marketing_for_Business_A_Bibliometric_Analy-
sis_and_Managerial_Implications

114 https://francis-press.com/uploads/papers/mrD2ZénsZjSl-
Qé6XLttaHijJIgDfibXFLxIfYgh2e.pdf

técnicas hacen que la poblacién infantil y
juvenil se sienta mas atraida hacia ellos
y busque interactuar y compartir esos
contenidos marcados para formar parte
de esa comunidad creada alrededor del
producto.

Tambiénse constataque varios subgrupos
poblacionales de adolescentes pueden
ser particularmente susceptibles a este
tipo de marketing de alimentos. La
mayor parte de la poblacion infantil y
juvenil sucumbe a estas técnicas, pero
hay algunos subgrupos poblacionales
que son especialmente vulnerables. Asi,
se han detectado varios factores'’> que
parecen afectar al grado de influencia
que tiene la exposiciéon al marketing de
alimentos en este tipo de contenidos
digitales y que se traducen en una mayor
ingesta: uno de ellos es la edad (a menor
edad, mas influencia), otro el grado de
equilibrio emocional y un tercero es
una menor capacidad de autocontrol
alimentario™é.

En el caso de la poblacién infantil, también
se ha detectado que estd dispuesta a
ver anuncios de alimentos (incluso si
los detectaban como tal) si estos son
divertidos, interesantes o nuevos. Es decir,
la poblacion infantil sigue siendo receptiva
a los anuncios debido a su contenido
atractivo y los siguen viendo incluso cuando
tienen la oportunidad de saltarselos. Esto

15 https://tmb.apaopen.org/pub/4xpr8wp2/release/1

M6 Eeta capacidad se analizé en el estudio a través del llama-

do Three Factor Eating Questionnaire (TFEQ), un cuestionario
sobre conducta alimentaria.
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respalda laidea de que esta poblacién ha
naturalizado la presencia de los anuncios
como parte de su experiencia visual'"’.

Como hemos ido viendo a lo largo de
este texto, es importante tener claro que
el marketing vehiculado a través de redes
sociales y dirigido a la poblacién infantil
y juvenil activa mecanismos distintos a
los de los medios tradicionales, como
el sentimiento de pertenencia a un
colectivo y la asociaciéon de este a una
marca en concreto; la vinculacién de
ciertos alimentos a ciertos tipos de vida;
la creacion de comunidades alrededor de
este tipo de alimentos o la naturalizacién
de la publicidad como un contenido mas
de las redes sociales, por citar solo algunos
ejemplos.

Centrandonos aln mas en la figura de
la persona influencer, una revisién de la
literatura existente sobre el impacto del
marketing de alimentos insanos vehiculado
a través de influencers sobre la poblacion
infantil y juvenil puso de manifiesto un
mayor consumo caldrico en los grupos que
habian recibido la influencia respecto a los
que no. Ademads, dicha revision recopila
diversos estudios que corroboran que las
personas influencers son herramientas de
marketing persuasivas y efectivas para
incrementar el consumo de alimentos
insanos'"é.

Un estudio analizé si la exposicién a un
video de YouTube que incluia marketing de

M7 www.ajpmfocus.org/article/S2773-0654(24)00024-5/pdf

118 \ww.mdpi.com/2072-6643/14/3/434

influencia de una bebida insana afectaba a
su ingesta por parte de la poblacién infantil
(de 9 a 11 afios). Se realizd el estudio sobre
un grupo determinado frente a un grupo de
control, y se demostré que, efectivamente,
el grupo que estuvo expuesto a la influencia
comercial consumié més cantidad del
refresco publicitado que el grupo control. La
diferencia no era pequefia, precisamente:
en concreto consumieron un 41% mas del
refrigerio promocionado que el grupo de
contro|'".

Lainfluencia negativa de lasy los influencers
a la hora de recomendar alimentos poco
saludables también ha sido evidenciada
en muchos otros estudios'®, que
demuestran cémo la figura del influencer
se estd convirtiendo en una estrategia
utilizada por las marcas de alimentacion
para promocionar sus productos y que
los alimentos promocionados por las y
los influencers distan mucho de los que
promueven una alimentacién saludable'®'.

Comorecogeelandlisisde Meléndez-lllanes
et al. aparecido en BMC Public Health
(2022), los estudios que han explorado las
técnicas de marketing utilizadas por las
marcas de alimentacién insana en Instagram
han concluido que las publicaciones que
presentaban productos saludables eran
poco frecuentes. Las publicaciones de
Instagram también presentan regularmente

19 https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/31168959/

120 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/counter/
pdf/10.1186/512889-022-14196-4.pdf

121 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/counter/
pdf/10.1186/512889-022-14196-4.pdf
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a personas consumidoras (incluidas
celebridades) cuyos estilos de vida y valores
se mencionan en imagenes, una técnica
basada en el supuesto de que las audiencias
desean emular los estilos de vida de las
celebridades, y que genera por tanto una
preferencia por la marca promocionada por
la celebridad. De hecho, se ha descubierto
que la poblacién infantil y juvenil (de 10 a
16 afios) percibe las marcas de alimentacion
insanas como poseedoras de atributos
positivos, debido a los rasgos deseables del
patrocinador o patrocinadora que aparece
en un anuncio. Por lo tanto, el estudio
concluye que esté claro que la exposicién
a las técnicas persuasivas utilizadas por los
vendedores de alimentos insanos puede
tener un impacto en los comportamientos
relacionados con la comida de la poblacién
infantil y juvenil™?.

Se sabe que el marketing de alimentos y
bebidas compartido por pares (es decir,
personas a quien se considera iguales o
que se perciben como pertenecientes a tu
mismo grupo o colectivo social, o a las que
te unen lazos emocionales) en las redes
sociales tiene un mayor impacto en la
poblaciéon juvenil que el marketing directo
de una marca'® y que es méas probable
que confien en sus recomendaciones. Las
marcas de alimentos y bebidas han sacado
provecho de este tipo de marketing al
“sembrar” mensajes en las redes sociales
que luego se difunden entre pares. No

122 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/counter/
pdf/10.1186/512889-022-14196-4.pdf

123 https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC5289551 y
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC5852724/

se trata de una estrategia radicalmente
nueva, ya en 2014 una campafa de Coca-
Cola personalizd sus envases imprimiendo
nombres de personas en las etiquetas.
El hashtag “#ShareaCoke” alenté a las
personas usuarias de redes sociales a
compartir en sus redes imagenes de si
mismas bebiendo el producto que llevaba
su nombre'. Como resultado de la
exposicion a la campanfia, la cifra de jévenes
que consumieron una Coca-Cola durante
el verano de la campafia aumenté en 1,25
millones en comparacién con el verano
anterior, lo que contribuyd a un incremento
del 11% en el volumen de ventas para ese
afio'®. Es decir, un impacto bestial en el
consumo, en parte gracias a la técnica del
marketing de influencia.

Aprovechar las redes sociales de esta
manera permite a las marcas obtener
recomendaciones aparentemente autén-
ticas de las personas consumidoras 'y
un alcance mas amplio del mensaje
original de marketing, con una inversién
relativamente menor en comparacién con
la publicidad televisiva o tradicional'®,
y es que se aprovecha lo comentado
hasta ahora: la dificultad (por parte
de la poblacién infantil y juvenil) para
detectar si el contenido es comercial.

Asi, a menudo gran parte del contenido
generado no por la marca sino por personas

124 https://www.mrs.org.uk/pdf/US_COCA_COLA_-_FINAL_
TWO.pdf

125 https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6763597/

126 https://www.ncbi.nIm.nih.gov/pmc/articles/PM-
C6763597/#B112
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usuarias concretas no se considera parte
explicita de una campana de marketing,
aunque lo sea. Se sabe que la mayor parte
de la exposicion general de la poblacion
infantil y juvenil al marketing de alimentos'y
bebidas en las redes sociales se produce a
través de contenido generado por personas
usuarias, y el producto mas comercializado
fue la comida répida (58%)'7. En
consonancia con estos hallazgos, un
estudio sueco se propuso explorar como las
y los adolescentes comunican imagenes de
alimentos en una aplicacién de intercambio
de imagenes en Instagram. Se examind
como y en qué contexto se presentaba
la comida, el tipo de alimentos que se
presentaban y con qué frecuencia. Para
ello se usé un hashtag que significa “#14
aflos” para encontrar personas usuarias
vinculadas a esa edad, luego se buscd
en las secuencias de fotos publicadas por
estos usuarios los alimentos que habian
compartido con otras personas. Los
alimentos se identificaron y categorizaron,
y el resultado fue que la mayoria de las
personas usuarias adolescentes (85%)
compartieron imagenes que contenian
alimentos. La mayoria de dichas imagenes
(67,7%) mostraban alimentos insanos, casi
la mitad estaban organizadas como una
naturaleza muerta con los nombres de las
marcas de alimentos claramente expuestos.
Muchas de estas imagenes estaban
influenciadas por las principales campafias
de marketing de alimentos. Este grupo
de alimentos se retrataba con frecuencia
con un zoom y un enfoque Unicamente

127 https://www.ncbi.nIm.nih.gov/pmc/articles/PMC6590224/

en la comida, con un hashtag o titulo
que expresaba palatabilidad. La propia
poblacién adolescente creé contenido
con iméagenes copiando esos anuncios y
utilizé un hashtag orientado al resto de la
comunidad'?.

Este tipo de campafias son preocupantes
no solo por el volumen de exposicidn,
sino también por el tipo de técnicas que
desdibujan los limites entre la publicidad y
el contenido de entretenimiento.

La popularidad de las y los influencers
ha aumentado exponencialmente en
los Ultimos afios. En el Reino Unido, un
estudio mediante entrevistas cualitativas
con poblacién infantil de 5 a 15 afos ha
revelado que la mayoria de quienes ven
ese tipo de contenido consideran que estos
individuos son auténticos y cercanos'®. La
interaccién parasocial aparece aqui en todo
su esplendor y puede explicar por qué se
confia tanto en sus opiniones. La inclusion
de recomendaciones de marcas en este
contenido es cada vez mas comun y las
empresas ofrecen productos o servicios
gratuitos, tarjetas de regalo o dinero a las
y los influencers a cambio de contenido
positivo en las redes sociales'*.

Un estudio realizado en Canadéa concluyé
que el 11 % de la exposicién a publicidad
de alimentos que recibe la poblaciéon de 7
a 16 anos se debe a contenidos subidos

128 https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/26792765/

129 www.ofcom.org.uk/media-use-and-attitudes/media-ha-

bits-children/children-and-parents-media-use-and-attitudes-re-
port-2018/

130 https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6763597/
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por influencers.

También en este pais, un estudio examind
las publicaciones de las nueve personas
influencers mas populares entre la
poblaciéon infantil de 10 a 12 afios. Se
analizaron un total de 2232 publicaciones
en Instagram, YouTube y TikTok realizadas
por tales influencers en un afo (mediados
de 2021 hasta mediados de 2022). Los
resultados fueron que YouTube registré
la tasa promedio mas alta de casos de
marketing de alimentos por publicacion,
una tasa de un caso de marketing de
alimentos cada 0,7 publicaciones, mientras
que TikTok e Instagram registraron un
caso cada 10,2 publicaciones y 19,3
publicaciones,  respectivamente. En
general, la empresas y marcas de comida
rapida fueron la categoria de alimentos
més promocionada (21%), seguidos por
los refrescos (13%), los aperitivos (11%), los
dulces y el chocolate (11%). Las técnicas
de marketing maés utilizadas fueron los
llamamientos a la diversion / lo cool (37%),
el uso de canciones o musica (28%) y el
consumo en directo del producto (25%). En
términos de salud, el 83% de los productos/
marcas (87% de las marcas y 82% de los
productos) promocionados se clasificaron
como insanos segun el perfil nutricional
Health Canada’s Nutrient Profile Model
(2018).

En los Paises Bajos, las marcas de alimentos
y bebidas fueron las que la poblacién de
10 a 13 afos recordd haber visto con

131 www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC11010392/
pdf/12966_2024_Article_1589.pdf

mas frecuencia en el contenido creado
por influencers (en comparaciéon con las
marcas de “juguetes”, “cuidado diario”
y "“otras”). En Noruega, once de los
dieciséis influencers mas populares entre
la poblacién juvenil produjeron contenidos
en YouTube que incluian publicidad de
alimentos y bebidas, y la mayoria de los
productos promocionados eran alimentos
insanos 2.

Y asi podriamos seguir, pero quizds no
hace falta. Simplemente acabaremos con
el anélisis de la OMS Europa'®* sobre el
impacto de la publicidad de alimentos
insanos en la poblacién infantil y juvenil,
estudio que no deja lugar a dudas.

Concluye la OMS que existe una gran
cantidad de evidencias en relacién con
el alcance, la naturaleza y el impacto
de la publicidad de alimentos dirigida
a la poblacién infantil; hay evidencias
incuestionables que demuestra que la
publicidad de alimentos insanos estd
asociada con:

* Actitudes mas positivas hacia los
alimentos no saludables.

* Mayores preferencias de sabor
hacia los productos publicitados.

* Mayor preferencia por los alimentos
insanos en general.

* Mayor insistencia a los progenitores

132 www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6763597/

133 https://iris.who.int/bitstream/handle/10665/345153/WHO-
EURO-2018-3299-43058-60256-eng.pdf?sequence=2&isA-
llowed=y
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para que compren alimentos
insanos.

* Mayor ingesta de alimentos insanos
a corto plazo.

e Mayor consumo de alimentos
insanos y menor consumo de
alimentos saludables en la dieta.

* Mayor peso corporal.

Y termina diciendo que “si bien la mayoria
de los estudios se han centrado en la
publicidad atravésdelosmediosdedifusion
tradicionales (es decir, principalmente la
televisién), cada vez hay mas pruebas de
efectos similares, si no mas sustanciales,
derivados de la exposiciéon de los nifios
a la publicidad digital de alimentos. La
evidencia de los efectos en la poblacién
infantil es inequivoca. Pocos estudios se
han centrado en lasy los adolescentes, pero
cuando lo han hecho, se han observado
efectos similares de la publicidad en el
comportamiento”.

Nada hace pensar que en el Estado espariol
la tendencia sea distinta, y para comprobar
si la dindmica evidenciada en el resto de
paises y territorios de nuestro entorno
también se produce en el Estado espafiol,
realizamos una investigacion sobre la
publicidad de algunos de los principales
influencers que actdan aqui.
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Estudio sobre el
Estado espaiol

Con intencién de completar buena parte
del marco tedrico que hemos expuesto
aqui y de complementar alguno de los
estudios sobre la presencia de publicidad
alimentaria en los contenidos de influencers
en el Estado espafiol, monitorizamos 16
influencers del Estado espafiol en las redes
sociales Instagram y TikTok.

En concreto se analizaron los perfiles de las
y los 11 influencers con mas seguidores,
asi como otros 5 especializados en
alimentacién y que, en este ambito, son
también los que tienen mas seguidores.

Aunque estén presentes en varias
redes sociales, en todos los casos se ha
radiografiado una Unica cuenta: la de
Instagram o la de TikTok, escogiendo
siempre la que tiene mas seguidores. Se
han repasado todas las publicaciones
permanentes (posts) que han difundido en
Instagram o TikTok entre el 8 de febrero de
2023 y el 8 de febrero de 2024, en forma
de foto o video. Ademds, se han analizado
todas las publicaciones temporales (stories)
que las y los influencers top en Instagram
han compartido entre el 8 de eneroy el 8
de febrero de 2024, también en forma de
foto o video.

A continuacion, se han analizado todos
los contenidos de las y los 11 influencers
en los que existe presencia de comida o
bebida, tanto si muestran una marca como
si no (ya sea la marca de un producto
o de un establecimiento). En cambio,
de las y los 5 influencers que publican
sobre alimentacion, que siempre ensefian
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comida y/o bebida, sélo se han incluido
los contenidos en los que existe una
marca vinculada (de un producto o un
establecimiento).

También se ha realizado un anélisis del tipo
de marcas presentes en sus contenidos.
En la lista de marcas se han incluido las
que aparecen al menos en dos perfiles
de los influencers top y en dos de los de
alimentacion.

En los resultados de la monitorizacion se
han incluido Unicamente las publicaciones
en las que los productos se pueden
identificar de forma clara, descartando
aquellas que pueden generar dudas a la
hora de determinar de qué producto se
trata. Por tanto, hay algunos contenidos
de alimentacién, sobre todo de bebidas,
que se han compartido desde los perfiles
analizados pero que se han descartado y
no forman parte de la monitorizacién por la
dificultad de precisar la marca en concreto.

Aplicando todos los criterios mencionados,
entre los 16 influencers se han contado 866
publicaciones relativas a comida y bebida
durante el periodo radiografiado. En total,
el alcance de audiencia de las y los 16
influencers en el momento de realizar el
analisis era de 173 millones de personas. El
nimero de seguidores de cada perfil que
se indica es el que existia en el momento
de redactar este informe, a mediados de
febrero del afio 2024.

De esta forma, con el informe se han
recogido unos primeros datos que permiten

conocer el volumen de aparicién de las
marcas de alimentacién en los contenidos
de este grupo de influencers, como es la
presencia y si existen diferencias entre los
perfiles con mas seguidores respecto a los
perfiles especializados en alimentacion.

Del total de publicaciones de las y los
influencers generalistas, las publicaciones
dedicadas a la alimentaciéon no son las
mas numerosas, pero cuando aparecen
imagenes de comida o bebidas, en el 45%
de los casos aparecen también las marcas,
es decir, no son comidas y bebidas en
general, sino asociadas a una empresa. En
el 25% de los contenidos donde aparece
comida o bebida se menciona la marca,
aunque solamente en un 17% se identifica
ese contenido como publicidad.

En el caso de las cuentas de influencers
especializados en alimentacién, el nimero
de contenidos donde aparecen alimentos
y bebidas es, como es natural, mucho mas
alto. En este caso, en el 80% de los casos
en que aparece un alimento o bebida se
menciona una marca comercial, pero solo
en el 23% se identifica ese contenido, de
alguna manera, como publicidad.

El 96% de los alimentos y bebidas que se
muestran en los contenidos de las cuentas
de influencer analizadas son de perfiles
nutricionales insanos.

El listado de las
mostradas es:

principales marcas

Grefusa, Coca-Cola, El Pozo King Up,
Prozis, Red Bull, McDonald’s, Fanta,
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Donettes, Bimbo, ColaCao, Frit Ravich,
Lay’s, Dulcesol, Kinder, Kellog's, Oreo,
Arla, Pekis, Snickers, Espinaler, Tajin, Uber
Eats, Hacendado, Starbucks, Estrella
Damm, Mahou, Alhambra, Barceld, Moét
& Chandon, El Corte Inglés.

En el top 5 de estas marcas (dejando a un
lado las bebidas alcohdlicas) encontramos
Grefusa, Coca-Cola, EI Pozo King,
McDonald'sy Red Bull. Entotal, estas marcas
representan casi el 70% del contenido
de alimentos y bebidas con presencia
de marca. Las dos méas destacadas son
Grefusa y Coca-Cola, pero hay que aclarar
respecto a Grefusa que la inmensa mayoria
de las apariciones corresponden a un solo
influencer del drea Gamer. Mas alla de esa
cuenta, solo aparece en dos cuentas mas
pero en cantidades muy inferiores. Coca-
Cola, en cambio, es omnipresente. Estéa
presente en todas las cuentas analizadas.

En el caso de las cuentas especializadas en
alimentacion, las marcas que aparecen mas
en sus perfiles, aparte de Coca-Cola, son
Bimbo, Pekis (una marca especializada en
salsas y aderezos propiedad de La Piara,
que a su vez es propiedad de Adams
Foods, propietaria también de marcas
como Cuétara o Artiach), Oreo, Snickers
(barritas de chocolate, marca propiedad de
Mars), Arla y Prozis (empresa dedicada a la
suplementacién deportiva (suplementos
de proteinas, etc.).

Un aspecto interesante es el hecho de
que, sean identificadas como publicidad
o no, las y los influencers top ensefian las

marcas en el contexto de celebraciones
y comidas con amistades o familiares en
actitud festiva, transmitiendo la sensacién
de pasarselo bien, habitualmente en una
actividad de ocio. Este tipo de cuentas,
excepto en algln caso concreto, no suelen
valorar la comida, sino que simplemente
la muestran en el contexto de ocio antes
mencionado.

En el caso de las cuentas especializadas
en alimentacién y bebidas, si que hay
comentarios especificos sobre las marcas
y productos que promocionan. Asi por
ejemplo, cuando se habla de la mayonesa
vegetal de Hellmann’s se nos dice que “es
buena, el gusto es increible y da igual que
el de la mayonesa normal” y que “da un
puntazo jugoso y buenisimo” al plato; de
las patatas Lay’s que se utilizan de base para
cocinar una tortilla de patatas que califica
de “muy buena” e "inesperablemente
buena”. En otro ejemplo, se promociona
unanueva hamburguesa de McDonald'sy se
describe con un pan “muy brillante” y que
“tiene muy buena pinta”, “es muy buena”,
“me gusta mucho” y “la combinacién de
gustos es tremenda y la volveria a pedir”.
O se venden como “bajas en calorias”
unas alitas de pollo a las que se afade la
salsa Grandma'’s Tijuana de Grefusa y que
se definen como “sUper jugosas”. Sirva
de ejemplo también cuando se utiliza un
producto edulcorante de la marca Prozis
para cocinar pasteles y se comparte con
los hashtags “recetas saludables”, “come
sano”, “receta sana” y “fit food".

Como deciamos al inicio del texto, a
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finales del ano 2024 una de las influencers
analizadas, Aida Doménech, @dulceida
en Instagram (3,5 millones de seguidoras),
publicé un post para mostrar el nacimiento
de su hija. En la fotografia aparece en la
cama de un hospital, con una mano sujeta
al bebé y con la otra un fuet de Casa
Tarradellas con la marca y etiqueta bien
visible. El postfue debidamente reposteado
por la empresa con emoticonos de emocién
y agradecimiento. En el momento de
redactar estas lineas tenia casi un millon de
likes y méas de 50.000 interacciones.

En ningdn momento se etiqueté como
publicidad ni se afiadié ningun tipo de
indicativo de que se trataba de una actividad
de marketing. Segun el perfil nutricional de
la OMS para Europa, se trata de un alimento
altamente insano; segun la clasificacién
OMS NOVA es un alimento ultraprocesado
categoria 4 (la peor) e incluso Nutriscore (un
sistema cuestionado por su amabilidad con
algunos productos procesados) le da una
E, la peor clasificiacion posible por su alto
contenido en grasas, en grasas saturadas y
en sal.

Puede parecer una tonteria sin importancia
y sinimpacto en el consumo de la poblacion
(3,5 millones de personas) que sigue esta
cuenta, pero asociar un momento como
ese a un producto alimentario insano, sin
duda tiene su efecto.
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La urgente
necesidad de
una regulacion
estricta de

la publicidad
de alimentos

Hace ya 12 afios, en 2012, la Oficina
Regional de Europa de la Organizacion
Mundial de la Salud public6 Marketing
de alimentos ricos en grasa, sal y aztcar
para la poblacién infantil: actualizacion
2012-2013, donde declara que «por
desgracia, el marketing de alimentos poco
saludables dirigido a la poblacién infantil ha
demostrado ser desastrosamente eficaz».
Y es que las pruebas que confirman que el
marketing de alimentos insanos “funciona”
son indiscutibles, como indiscutible es el
efecto devastador que ejerce el consumo
frecuente de dichos alimentos sobre la salud
en general, y sobre el riesgo de obesidad
infantil en particular, tal y como acreditan las
44 paginas del citado documento. Desde
entonces, y ha pasado mas de una década,
no ha habido avances significativos en la
proteccién de la poblaciéon infantil y juvenil.
En cambio, el grado y la intensidad del
marketing se ha incrementado de manera
exponencial.

Y es que la OMS no se cansa de repetir
que hay que controlar la publicidad vy, lo
que es mas importante, tampoco se cansa
de repetir que no se estd haciendo. Hace
mas de una década, esta organizacién
internacional ya indicaba que los entornos
donde hay poblacién infantil «deben estar
libres de toda forma de promocién de
alimentos ricos en grasas saturadas, acidos
grasos de tipo trans, azlcares libres o sal» y
en sus publicaciones actuales constata que
sigue sin hacerse.

No solamente la OMS, sino también
decenas de organizaciones, alianzas vy
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movimientos ciudadanos en todo el mundo
lo estéan exigiendo.

Todas y todos somos altamente vulnerables
al marketing, pero la poblacién infantil
y juvenil muchisimo mas. Es una franja
de poblacion terriblemente receptiva (y
vulnerable) a mensajes que les conduciran
a decisiones de consumo y deseos
alimentarios poco saludables. Decisiones
que no solo van a afectar su presente,
sino que van a hipotecar también sus
decisiones alimentarias  futuras. Esta
publicidad irrumpia, segin denunciaba
la OMS en aquella época, en escuelas,
guarderias, supermercados, lugares de
juego, consultorios y servicios de atencién
familiar y pediatrica, television, internet
y otros muchos entornos. Las técnicas de
marketing incluyen patrocinios, utilizacién
de personas famosas, mascotas u otros
personajes populares entre la poblacién
infantil, mensajes de correo electrénico
y de texto a través del teléfono mouvil,
actividades filantrépicas vinculadas con
la promocién de una marca y un largo
etcétera que abarca «innumerables
conductas y mensajes». Bien, ahora esos
otros muchos entornos se han multiplicado
y han adquirido una potencia sideral que
amenaza con superar completamente a los
entornos tradicionales, y esas innumerables
conductas y mensajes han cristalizado
en un nuevo actor que anda bastante
descontrolado. Estamos hablando de las
redes sociales y en concreto al papel que
en ellas juegan el mundo influencer. La
ventaja para la industria alimentaria de

esta nueva amenaza del marketing digital
es que su coste econdmico es muchisimo
menor, y su efecto sobre los habitos de
compra mucho mayor.

Zsuzsanna Jakab, directora regional de
la OMS para Europa en aquellos afos,
declar6™* que «millones de nifos y nifas
en toda la regiéon europea son objeto de
practicas comerciales inaceptables. La
politica debe ponerse al dia y hacer frente
a la realidad de la obesidad infantil en el
siglo XXI. La poblacién infantil estd rodeada
de anuncios que les instan a consumir
alimentos altos en grasas, azlicar y sal».
Poco més que decir.

Organizaciones internaciones como
la. mencionada OMS y decenas de
organizaciones europeas, amén de una
infinidad de publicaciones cientificas,
coinciden en la total y absoluta necesidad
de regular este tipo de publicidad, tanto en
formato convencional como digital, y llevan
anos reclamando a gritos a los gobiernos
que actuen.

En un estudio publicado porla OMS Europa
en 2018 se mostraba un resumen de las
principales regulaciones a nivel europeo
relacionadas con la comercializacién de
alimentos en medios tradicionales, y de
nuevo se reclamaban avances en una
regulacion eficaz que reduzca el impacto de
la desbocada publicidad de alimentacion
insana, especialmente en la poblacién

134 https://who-sandbox.squiz.cloud/en/media-centre/sec-
tions/press-releases/2013/06/lax-marketing-regulations-contri-
bute-to-obesity-crisis-in-children

135 https://iris.who.int/handle/10665/345153
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infantil. Afirma el estudio que la mayoria
de paises europeos no han adoptado
ninguna medida (ninguna) que restrinja la
exposicion de la poblacion infantil a los
alimentos insanos y que sigue habiendo
«una preferencia abrumadora por la
autorregulacion de la industria alimentaria
y publicitaria, un enfoque que se considera
deficiente en los andlisis independientes
y que es constantemente criticado por
las organizaciones de la sociedad civil».
De hecho, la propia OMS destaca que
los estudios demuestran que la via de la
autorregulacion es totalmente ineficaz'.

La recomendacion nimero 1 de la OMS en
sus Recomendaciones sobre la promocion
de alimentos y bebidas no alcohdlicas
dirigida a la poblacién infantil dicta que
la calidad nutricional de los productos
publicitados deberia ser un objetivo
prioritario a controlar. Pero, como hemos
visto, la forma de “regulacion” mas
extendida (los codigos de autorregulacion)
en su gran mayoria no aborda esta
problemética, ocupandose Unicamente de
aspectos éticos de la publicidad, como es
el caso del cddigo PAOS espafiol.

Las conclusiones de este estudio de la
principal organizacién de salud europea no
dejan lugar a dudas:

* La mayoria de las escasas medidas que
se han adoptado se centran Unicamente en
la publicidad tradicional, especialmente en
television, a pesar de que hay pruebas claras
de que la poblacién infantil estd expuesta

138 https://iris.who.int/handle/10665/342853

a la publicidad a través de otros muchos
canales y mecanismos de comunicacién: el
marketing digital, a través de la exposicién
directa de productos, a través de la
publicidad integrada en los envases y de
elementos como el patrocinio. Por tanto,
los Estados miembros deben adoptar un
enfoque mas integral para la regulacién de
la comercializacién de alimentos insanos.

* Las reglamentaciones existentes suelen
limitar su ambito de aplicacion a la
programacién orientada a la poblacion
infantil, pero se sabe que esa categorizacién
no es real y que se estdn dejando sin
regular una amplia gama de programas,
medios y técnicas de marketing a los que
estdn expuesta la poblacion infantil, mas
alld de los cuatro programas de television
clasificados como “para poblacién infantil”.
Por tanto, los Estados miembros deben
procurar centrarse en la exposicion real de
la poblacion infantil a la comercializacion
de alimentos insanos, en lugar de centrarse
en una clasificacion del contenido o de los
medios totalmente obsoleta.

* El target tedrico de las pocas normas
existentes se refiere a la poblacion infantil
(hormalmente menores de 12 o 14 afos),
aunque un creciente conjunto de pruebas
sugiere que la poblacion adolescente
se ve afectada por la comercializacion
de alimentos insanos tanto o mas
negativamente que la infantil. El ambito de
aplicacion de las normas deberia ampliarse
para proteger a toda esta poblacién
vulnerable.
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* Los Estados miembros, excepto algunas
muy raras excepciones, no han adoptado
sistemas eficaces de categorizacion de
alimentos para determinar qué alimentos
no deben comercializarse para la poblacién
infantil. Es decir, no han aplicado los
perfiles nutricionales recomendados por la
misma OMS, vy sin ellos es practicamente
imposible aplicar medidas regulatorias de
la publicidad y el marketing.

En resumen, la OMS Europa concluye que
deben priorizarse los derechos humanos,
en este caso los derechos de la infancia,
frente a otras consideraciones. Y que son
los derechos humanos los que deben guiar
el enfoque de las regulaciones. Ademas,
el organismo internacional sostiene que
los Estados tienen la obligacién legal de
respetar, proteger y hacer efectivos esos
derechos, y que la restriccion efectiva del
marketing de alimentos insanos forma
parte de esa obligaciéon. Recuerda que
el articulo 3 (1) de la Convencién de las
Naciones Unidas sobre los Derechos de la
Infancia obliga a los Estados a garantizar
que «en todas sus acciones se tendrd en
cuenta primordialmente el interés superior
de la poblacién infantil». Sin embargo, en
las pocas regulaciones existentes no se
estd aplicando el enfoque de derechos.

Solo si la regulacion es amplia (actdando
sobre todas las formas de marketing) e
independiente (dejando al margen de su
elaboracion a los actores con intereses
comerciales), los Estados garantizardn una
proteccion efectiva de la poblacién infantil
y juvenil «contra el dafio causado por la

comercializacidon de alimentos insanosy.

En el estudio se analizan algunas iniciativas
como las del Reino Unido, Irlanda,
Portugal, Noruega, Suecia y Dinamarca,
entre otros. Sin embargo, en el Estado
espanol la regulacion brilla por su ausencia,
ya que se sigue aplicando el sistema de
la autorregulacién empresarial, que ha
demostrado a lo largo de su demasiado
extensa vigencia su incapacidad para
reducir esa presién publicitaria. Es mas, en
el Estado espafiol no hay ni una sola norma
que regule la calidad nutricional de los
alimentos publicitados dirigidos (directa
o indirectamente) a la poblacién infantil y
juvenil.

No se puede decir més claro, mas alto
ni desde mas lugares que uno de los
principales problemas a resolver a nivel de
salud alimentaria es la excesiva exposicion
de la poblacién infantil y juvenil a productos
no saludables, y no deja de ser curioso que
es, justamente, lo Unico que no se hace.

En este sentido, es de resefar que, si bien
la OMS prefiere recomendar en lugar de
prohibir, la OPS (oficina de la OMS en las
Américas) opta directamente por prohibir. ¥’

Realmente se hace dificil encontrar mas
voces, en mas lugares, hablando mas claro,
y diciendo lo mismo. Pero hasta ahora,
la industria alimentaria ha conseguido
bloquear todas y cada una de la iniciativas
que han intentado proteger a la poblacién

137 https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/counter/
pdf/10.1186/512889-022-14196-4.pdf
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infantil y juvenil del marketing de alimentos
insanos. En el caso del Estado espafiol,
la situacién llegd a su colmo cuando se
paralizé el trdmite del Real Decreto sobre
Regulacion de la Publicidad de Alimentosy
Bebidasdirigidaal Publico Infantil que habia
preparado el Ministerio de Consumo y que
publicé en marzo de 202338, Se trataba, sin
duda, del texto normativo mas ambicioso
y més parecido a lo que demandan la OMS
y el resto de organizaciones sociales que
llevan afios trabajando la problematica.
Faltaba solamente el trémite de pasarlo
por el Consejo de Ministros y aprobarlo.
Pero ese paso nunca llegdé a producirse.
Pero ese paso nunca llegdé a producirse.
Desde diversas instancias con gran
peso politico se hizo todo lo posible por
enterrar ese decreto regulatorio y se
hizo lo posible por enterrar ese decreto
regulatorio y seguir apostando por una
autorregulacion que ha demostrado
en toda Europa su ineficacia absoluta.

La desapariciéon en combate de ese Real
Decreto constituye ya de uno de los
grandes éxitos de la industria alimentaria
que, como aquellos cazadores de animales
salvajes, ha colgado en su pared otro
trofeo.

Solamente para hacernos una idea de lo
que pudo haber sido y no fue, y de lo que
tenemos a cambio (nada), veamos tres
articulos de su redactado:

138 https://www.dsca.gob.es/sites/consumo.gob.es/files/Bo-
rrador_RD_publicidad.pdf

Articulo 11. Prohibicién de emisidn
de comunicaciones comerciales en
funcién de perfiles nutricionales.

1. Queda prohibida cualquier forma

de publicidad o comunicacién
comercial de alimentos y bebidas
con _alto _contenido _en _sodio,
azucares, edulcorantes, grasas y
acidos grasos saturados dirigida al

Ublico infantil.

2. A los efectos de este real
decreto, se consideran alimentos
y bebidas con alto contenido en
sodio,  azucares, edulcorantes,

s

grasas y acidos grasos saturados a
todos aquellos contemplados, por
categorias o por limites de nutrientes
criticos, en el perfil nutricional de la

Regién Europea de la OMS recogido
en el anexo | de este real decreto.

Es decir, los alimentos insanos (y se
clasifican como insanos aplicando el perfil
nutricional de la OMS en Europa), no
pueden publicitarse. Asi de simple.

Articulo 12. Aparicion de personas o

personajes de relevancia, capacidad
de influencia o notoriedad publica

en las comunicaciones comerciales
dirigidas al publico infantil.

Se prohibe la aparicién en las
comunicaciones comerciales
sometidas a este real decreto de
madres o padres, educadores,
docentes, profesionales de
programas _infantiles, deportistas,
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artistas, _influencers, personas o
personajes de relevancia, notoriedad
publica o proximidad con el
publico infantil, sean estos reales
o de ficcién, que por su trayectoria
sean susceptibles de constituir un
modelo o ejemplo para las personas
menores de edad.

Articulo 13.  Actividades  de

romocion.

1. No se podréd realizar ninguna
forma de promocién dirigida al
publico infantil, tales como premios,
regalos, concursos, sorteos o
patrocinios, orientada a apoyar la
publicidad de alimentos y bebidas
con alto contenido en sodio,
azdcares, edulcorantes, grasas y
acidos grasos saturados.

3. No se podrd realizar el
emplazamiento  de  producto
dirigido a publico infantil respecto
de alimentos y bebidas con alto
contenido _en sodio, azlcares,
edulcorantes, grasas y dcidos grasos
saturados.

Quizés asi, viendo parte del contenido, se
entiende el porqué de su desapariciéon y no
resulta dificil sospechar quién la promovié.

Endefinitiva, unavezdestruida esainiciativa,
el desierto regulatorio de la publicidad
insana dirigida a la poblacion infantil quedo
intacto. De hecho, la situacién es mucho

peor que la ausencia de regulacién, y es
que se ha conseguido que parezca que si
que la hay. Un falso control es mucho peor
que la ausencia de control, y eso es lo que
tenemos. Un trampantojo. Un control fake
que se llama Cédigo PAOS y Autoncontrol.
Hemos dedicado numerosas péginas y
acciones a hablar del tema, quien desee
hacerse una idea de la gravedad del asunto
puede consultarlas'™”.

Si la falta de un control minimamente eficaz
es un problema grave en lo relativo a los
medios convencionales, en el caso de los
medios digitales y el llamado marketing de
influencia es alin mas alarmante, porque el
vacio en el que nos movemos es alin mayor.

Hemos visto que la preeminencia de la
television encuentra serios rivales en las
pujantes plataformas audiovisuales 'y
sociales, caracterizadas entre otras cosas
por la tematizacién infantil y la exclusividad.
Como nos dice un estudio de Tur-Vifes
y Castell6-Martinez, «la publicidad de
alimentos insanos dirigida a un publico
objetivo infantil en estos medios se
caracteriza por utilizar estrategias creativas
de alta persuasién en el publico infantil,
como musicas alegres, colores Vvivos,
personajes de animacién o la asociacién
de un alimento con el éxito social. Las
estrategias publicitarias destinadas a captar
al consumidor infantil [...] no obedecen
casi nunca a argumentos racionales,
siendo predominante la argumentacién

139 https://justiciaalimentaria.org/campana/dame-veneno
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emocional. Los estados de éanimo y los
campos semanticos vinculados con la
felicidad, la accién, el éxito y la diversion,
entre otros, son también comunes en la
estrategia discursiva de la publicidad de
productos de bajo valor nutricional con
target infantil»'0.

Ademas, hemos visto algunos de los
elementos centrales de este tipo de
marketing y que lo hace especialmente
peligroso, como es la difuminacién de la
barrera entre publicidad y entretenimiento,
la no identificacion clara de que se trata
de contenidos publicitarios, la generacién
de espacios de interaccién parasocial que
desencadenan situaciones de alta influencia
sobre las personas menores influidas, etc.

140 https://revistas.unav.edu/index.php/communica-
tion-and-society/article/view/39839/35082
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/7.1

Normativa
influencer

Recientemente, se ha intentado incorporar
a la normativa audiovisual y publicitaria la
figura del influencer. En el caso concreto
de la publicidad digital y del marketing de
influencia, basicamente se ha incorporado
esta figura a través de la Ley General de
Comunicacién Audiovisual (Ley 13/2022,
de 7 de julio), y posteriormente se han
concretado algunos aspectos en el Real
Decreto 444/2024, «por el que se regulan
los requisitos a efectos de ser considerado
usuario de especial relevancia de los
servicios de intercambio de videos a través
de plataforman»'*.

El segundo instrumento que se nos
presenta como herramienta regulatoria
pero que no lo es, consiste (jcémo no!) en
un cédigo autorregulatorio empresarial,
totalmente voluntario y de componente
principalmente ético, que apela a la buena
voluntad de quien lo firma: el Cédigo de
Conducta sobre el uso de influencers en la
publicidad editado por Autocontrol y por
la Asociacién Espafiola de Anunciantes
(AEA)™2,

Por lo que respecta a la normativa publica,
la nueva Ley de Comunicacién Audiovisual
(LCA), busca equiparar la actividad de las
y los influencers a la de otros operadores
audiovisuales convencionales, de manera
que las personas que realizan esta actividad
pasan a ser consideradas prestadores de
servicios de comunicacién audiovisual.

1 www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2024-8716

142 \yww.autocontrol.es/2020/1 0/09/la-aea-y-autocontrol-es-

tablecen-un-codigo-sobre-el-uso-de-influencers-en-la-publici-
dad-tras-la-aprobacion-del-protocolo-suscrito-con-los-minis-
terios-de-asuntos-economicos-y-de-consum/
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Para tal fin, la modificacién de la normativa
existente pretende incluir en la citada ley
audiovisual a «los prestadores del servicio
de intercambio de videos a través de
plataforma, dada la creciente importancia
que han adquirido en la produccion y
difusion de contenidos audiovisuales y de
comunicaciones comerciales audiovisuales.
Asimilados a estos servicios, se encuentran
los servicios de medios o redes sociales
cuya funcionalidad esencial permite
el intercambio de videos, pues se han
convertido en un importante medio
para compartir informacion, entretener y
educar, en particular mediante el acceso
a programas y videos generados por
usuariosy.

En concreto, se consideran un servicio
de intercambio de videos a través de
plataforma y deben cumplir los principios
generales de la Ley de Comunicacién
Audiovisual (aspectos vinculados al respeto
de la Dignidadhumana, Igualdad de género
e imagen de las mujeres, Alfabetizacion
medidtica’” y Personas con discapacidad).
Ademéas de estos aspectos generales, ;qué
implica para este tipo de herramientas del
marketing el hecho de que ahora una parte

143 o, _. ] - .
Bajo ese epigrafe, la normativa se refiere a «desarrollar

competencias, conocimientos, destrezas y actitudes de com-
prension y valoracion critica que permitan a los ciudadanos de
todas las edades utilizar con eficacia y seguridad los medios,
acceder y analizar criticamente la informacién, discernir entre
hechos y opiniones, reconocer las noticias falsas y los proce-
sos de desinformacion y crear contenidos audiovisuales de

un modo responsable y seguro». Aunque suena muy bien, el
resultado final de la alfabetizacion de la poblacién infantil y
juvenil no parece relacionarse adecuadamente con esos obje-
tivos. Esta “alfabetizacion” consiste basicamente en aspectos
vinculados a la educacién digital (basicamente en espacios
educativos). La LCA indica que los influencers deben colaborar
con ello.

de esas personas estén sometidas a la Ley
General de Publicidad?

En primer lugar, que deben registrarse en
el Registro Estatal de Prestadores de Servi-
cios de Comunicacién Audiovisual. Correc-
to, ya estan registrados. ;Qué mas? Como
el resto de operadores, tienen la obligacién
de proteger a la poblaciéon menor de las
comunicaciones comerciales audiovisuales
que puedan perjudicar su desarrollo fisico,
mental o moral. ;Y eso qué quiere decir
exactamente? Los Contenidos perjudicia-
les para el desarrollo fisico, mental o moral
de los menores se desgranan en el articulo
99y, bdsicamente, lo que se prohibe es la
emisién de programas o contenidos audio-
visuales que contengan escenas de violen-
cia “gratuita” o pornografia.

Los influencers también estan obligados,
ademds de esa proteccidn especifica para
el publico infantil, a que los contenidos
que publiquen seradn respetuosos «con la
dignidad humana y los valores constitucio-
nales»; que «no incitardn a la violencia, al
odio o a la discriminaciéon contra un gru-
po o miembros de un grupo por razén de
edad, sexo, discapacidad, orientacién se-
xual, identidad de género, expresion de
género, raza, color, origen étnico o social,
caracteristicas sexuales o genéticas, len-
gua, religién o creencias, opiniones politi-
cas o de cualquier otro tipo, nacionalidad,
patrimonio o nacimiento»; y que «no con-
tendran una provocaciéon publica a la co-
misiéon de ningun delito y, especialmente,
no provocard publicamente la comisién
de un delito de terrorismo, de pornografia
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infantil o de incitacidon al odio, hostilidad,
discriminacién o violencia contra un grupo,
una parte del mismo o contra una persona
determinada por motivos racistas, xenoéfo-
bos, por su sexo o por razones de género o
discapacidad en los términos y sin perjuicio
de lo previsto en el Cédigo Penal».

En resumen, aquello de no robar, no matar,
no discriminar, no incitar a la violencia y no
hacer pornografia infantil. A lo que podria-
mos contestar: jqué menos! Evidentemen-
te, no hay ninguna referencia a la alimen-
tacién insana, que parece algo menor en
comparacion con las Unicas cortapisas que
aparecen en la ley. Entre incitar a la muerte
o la pornografia infantil, publicitar alimen-
tos insanos estd, evidentemente, en otro
orden de cosas.

Hay dos aspectos importantes, que no se
refieren Unicamente a influencers, sino a
toda la comunicacién comercial (publici-
dad) audiovisual, pero que también afec-
tan a este tipo de operadores. El primero
es que la plataforma (Instagram, YouTube,
TikTok, etc.) tiene la obligacién de dispo-
ner de una funcionalidad que permita a las
y los influencers marcar un contenido que
«a su entender, o hasta donde cabe razo-
nablemente esperar que llega su entendi-
miento», contenga publicidad. El segundo
es que estos operadores «informaran clara-
mente a los usuarios cuando los programas
y videos generados por usuarios contengan
comunicaciones comerciales audiovisuales,
siempre que los usuarios que suban videos
hayan declarado que, a su entender, o has-
ta donde cabe razonablemente esperar

que llega su entendimiento, dichos videos
contienen comunicaciones comerciales
audiovisuales, o siempre que el prestador
tenga conocimiento de ese hecho».

En otras palabras, si un o una influencer
hace publicidad y no lo dice, eso es una
practica ilegal (lo veremos a continuacién)
pero la plataforma donde se ha realizado
esa practica ilicita también es responsable.

Eso es todo lo que cambia para las y los
influencers con la LCA, pero hay un bonus
track. La Ley define un tipo particular de
influencer, el llamado “Usuario de especial
relevancia”.

La normativa especifica que «dentro del
conjunto de usuarios de estos servicios,
destaca principalmente una determinada
categoria, los denominados comiUnmente
“vloggers”, “influencers” o “creadores de
contenido”, que gozan de una especial
relevancia en el mercado audiovisual
desde el punto de vista del consumo y la
inversion publicitaria, especialmente, entre
el publico mas joven».

Para concretar esta distinciéon se ha
elaborado el reglamento que hemos citado
al principio, que define qué es un Usuario de
especial relevancia a nivel de obligaciones
legales en materia de publicidad, y para
ello se basa en dos aspectos: el dinero que
ingresan y la audiencia que tienen. A nivel
de ingresos, se considera que los ingresos
brutos deben ser «iguales o superiores a
300.000 euros, derivados exclusivamente

de la actividad de los usuarios en el

UNFOLLOW. Un informe de Justicia Alimentaria.

~
N



conjunto de los servicios de intercambio
de videos a través de plataforma que
empleen». A nivel de audiencia, «que
alcance, en algin momento del afio natural
anterior, un nimero de seguidores igual o
superior a 1.000.000 en un unico servicio
de intercambio de videos a través de
plataforma; o un nimero de seguidores
igual o superior a 2.000.000, de forma
agregada, considerando todos los servicios
de intercambio de videos a través de
plataforma en los que el usuario desarrolle
su actividad».

Dicho de otra manera, la legislacién
considera influencer a aquella persona
que ingrese mas de 300.000 euros por su
actividad directa en redes sociales y tenga
mas de un millén de seguidores en una red
o dos millones agregados, si estan en mas
de una. A este tipo de usuarias y usuarios
de redes sociales se les considera usuarios
de especial relevancia.

Esas cifras son muy superiores a lo que la
propia patronal de publicidad digital consi-
dera influencers (10.000 seguidores de au-
diencia), mientras que el milléon de segui-
dores se corresponde con la categoria de
mega influencers.

En cualquier caso, ;qué obligaciones extra
tienen estos influencers Premium? Pues las
mismas que los otros, lo Unico es que se
consideran prestadores de servicios de co-
municacién. Es decir que tienen la respon-
sabilidad editorial sobre los contenidos
audiovisuales y determinan la manera en
que se organiza dicho contenido. Vamos,

siendo muy simplistas, que cuando no eti-
quetan la publicidad como tal, la culpa es
suya.

Visto lo visto, en realidad, como deciamos
anteriormente, lo Unico que impone el nue-
vo reglamento respecto a las y los mega
influencers es su consideracién como un
medio de comunicacién audiovisual mas,
debiendo por tanto seguir algunas de sus
normas (las mas basicas y evidentes), pero
nada mas. Para el resto, simplemente no
saltarse las leyes existentes en materia de
Comunicacién Audivisual o Publicidad.

Hay tres elementos del marketing de in-
fluencia que merecen una atencién espe-
cial: La identificacién inequivoca de los
contenidos publicitarios y, vinculado a ello,
la publicidad testimonial, el patrocinio o el
emplazamiento de producto.

Para lo que nos interesa, la LCA estipula
que se considera patrocinio cualquier con-
tribucién que una empresa haga a la finan-
ciacion del influencer con la finalidad de
promocionar su nombre, marca, imagen,
actividad o producto. También que cuan-
do se haga, este contenido «debe incluir el
nombre, el logotipo, o cualquier otro sim-
bolo, producto o servicio del patrocinador
al principio, al inicio de cada reanudacién
posterior a una interrupcién y al final» del
video.

El emplazamiento es «toda forma de comu-
nicacion comercial audiovisual que incluya,
muestre o se refiera a un producto, servicio
o marca comercial de manera que figure en
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un programa o en un video generado por
usuarios, a cambio de una remuneracién o
contraprestacién similar». Cuando se haga,
también se debe poder «identificar que se
trata de un emplazamiento de producto
al principio, al inicio de cada reanudacién
posterior a una interrupcion y al final» del
contenido.

Vemos, por tanto, que se hace referencia
constantemente a la idea de que cualquier
forma de publicidad y marketing que haga
un influencer debe identificarse inequivo-
camente como tal. No hacerlo se conside-
ra publicidad ilicita por engafiosa segin
la Ley General de Publicidad, ademas de
considerarse desleal en virtud de la Ley de
Competencia Desleal.

Como hemos visto en el estudio en el que
hemos analizado a las y los principales in-
fluencers generalistas y los principales vin-
culados a la vida saludable y alimentacion,
el grado de incumplimiento de esta norma
es muy alto, dato refrendado por otros es-
tudios similares.

Mas alla del flagrante incumplimiento de la
normativa, nos interesa destacar un aspec-
to de este tipo de publicidad que la hace
especialmente diabdlica (a nivel normativo)
y que hemos comentado a lo largo de este
texto. En muchas ocasiones, la linea que
separa el contenido publicitario del que no
lo es se hace extremadamente estrecha.
Tan estrecha, que a menudo desaparece.
De hecho, se habla de advertainment (“pu-
blientretenimiento”) para indicar un nuevo
contenido hibrido entre el entretenimiento

y la publicidad, y que se entremezclan de
manera indivisible. ;Cémo podemos saber
si una persona influencer (que tiene entre
su audiencia una gran parte de poblacion
infantil y juvenil) sube un video comiendo
patatas Lay's estd haciendo publicidad o
no? Lo que nos dice la normativa es que
deberia poder demostrarse que Pepsico
(propietaria de Lay’s) efectia una contra-
prestacion a esa persona influencer. Imagi-
nemos que si, que hay algunos contenidos
marcados como publicidad que responden
a esa contraprestacion. Pero que este, en
concreto, nos dice el influencer que no;
que simplemente le apetecia comer pata-
tas Lay's y que ese video en concreto no
estd patrocinado. ;Cémo saber si dice la
verdad? ; Coémo saber si ese video tedrica-
mente no pagado forma parte de un acuer-
do con la marca dentro de los si pagados?
O cémo saber si la persona influencer
quiere tener a la marca contentay les regala
algunos contenidos para conseguir mante-
ner el contrato o mejorarlo? ; Cémo saber si
dice la verdad una persona influencer que
tiene un acuerdo con Pepsi —el refresco—
y aparece comiendo patatas Lay’s, que son
de la misma empresa matriz pero marcas
diferentes, y se justifica diciendo que cuan-
do dice que son muy sabrosas y saludables
es que lo cree de verdad, que Lay’s no le
estd pagando por decir eso (aunque quizés
si el acuerdo con Pepsi)? Son solamente al-
gunos ejemplos del resbaladizo terreno en
el que nos estamos moviendo y que ejem-
plifican la complejidad de intentar regular
lo irregulable.
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Y aqui volvemos a nuestro querido Real
Decreto nonato impulsado por el Ministe-
rio de Consumo en el afio 2022:

Queda prohibida cualquier forma

de publicidad o comunicacién co-
mercial de alimentos y bebidas con
alto contenido en sodio, azlcares

edulcorantes, grasas y acidos grasos
saturados dirigida al publico infantil.

Solucionado.

Mejor cortar por lo sano, pues si el adver-
tainment es imposible de acotar para la po-
blacién adulta, més adn cuando va dirigido
a la poblacién infantil. Y dejando aparte el
advertainment, cuando estd demostrado (y
hemos visto numerosa bibliografia cienti-
fica en este documento) que aunque este
marketing estuviera perfectamente etique-
tado, el efecto sobre la audiencia menor de
edad sigue siendo altisimo.

La correcta identificaciéon es lo minimo exi-
gible, pero no es suficiente, ni mucho me-
nos. Lo Gnico aceptable es la prohibicion
del marketing de alimentos insanos diri-
gido a la poblacién infantil y juvenil, es-
pecialmente el vehiculado a través de las
redes sociales.

:Qué tenemos en lugar de una buena nor-
mativa publica? La autorregulacion, los
Cédigos Voluntarios, las recomendaciones
éticas... Una bateria de herramientas ela-
boradas por la propia industria que no fun-
cionan, como sabemos y como sabe muy
bien la administracién. De la misma mane-
ra que hay centenares de informes inde-

pendientes demostrando que este sistema
fake creado por la industria no funciona, no
hay ni uno solo que demuestre lo contrario.

Y lo que es peor: la autorregulacion se
convierte en una pseudonorma publica
en el mismo instante que los gobiernos la
impulsan, la certifican y le dan su aval. Y
eso es lo que estan haciendo.

Sin ir mas alld, la LCA que acabamos
de examinar dice en su articulo 12:
«La autoridad audiovisual competente
promovera la autorregulacion para que los
prestadores del servicio de comunicacién
audiovisual, los prestadores del servicio
de intercambio de videos a través de
plataforma o las organizaciones que los
representen, adopten de forma voluntaria
directrices entre si 'y para si».

Que adopten de forma voluntaria
directrices entre si'y para si parece un verso
satirico sacado de un soneto de Quevedo.

Articulo 14. La autoridad audiovisual
competente promovera la
corregulacién mediante convenios
suscritos _entre  la  autoridad
audiovisual competente, los
organismos _de _autorregulacion.
[..] La funcidn de la autoridad
audiovisual competente en los
convenios podrd incluir, entre otros,
el reconocimiento del sistema de
corregulacién.

Articulo 15. La autoridad audiovisual
competente promoverd el uso de la
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autorregulacién y la corregulacién
previstas en los dos articulos
anteriores mediante la adopcién
voluntaria de cédigos de conducta
elaborados por los prestadores
del _servicio de comunicacién
audiovisual, los prestadores del
servicio de intercambio de videos
a_ través de plataforma o las
organizaciones que los representen.

Hay decenas de ejemplos que muestran
esa voluntad de impulsar, reconocer y
avalar la autorregulacion. Todo indica que
desde lo publico no se quiere “molestar”
lo m&s minimo y se deja que ella misma
dictara sus normas, elevandolas, una vez
creadas, al rango de normativa publica,
cuando es evidente que no lo son.

Siempre que surgen evidencias de que una
practica comercial estd causando dafos y
que deberfa haber una normativa publica y
eficaz que actuara sobre ella, aparece por
arte de magia un cédigo de conducta de
autorregulacion.

Es el caso del mundo influencer. Como
deciamos al principio de este apartado, los
actores que deberian estar sometidos a la
regulacion de la norma son precisamente
los que redactan una norma propia y
voluntaria, el Cédigo de Conducta sobre el
uso de influencers en la publicidad editado
por Autocontrol y por La Asociacion
Espafiola de Anunciantes.

Primero: ;Quién estd obligado a cumplir
este Cdodigo de Autorregulacién? Quien

quiera. En concreto, «Todas las empresas
adheridas a AEA o a Autocontrol [muchas
no lo estan], asi como todos aquellos
(anunciantes, agencias, representantes,
medios o influencers) que se adhieran al
mismo de manera voluntaria». Quien no
quiera adherirse, pues no lo hace y ya esta.

Y segundo: ;Qué dice la autonorma que
se autootorga Autocontrol? Bésicamente,
dice que se aconseja que la publicidad de
los influencers sea identificable para sus
seguidores. El Cdédigo recomienda utilizar
indicaciones tales como “publicidad”,
“publi”,  "en colaboracién con” o
“patrocinado por”, u otra descripcién en
funcién de la colaboraciéon concreta de
que se trate (por ejemplo, “Embajador
de [marca]”, “Gracias a [marcal]”, “Regalo
de [marca]”, “Viaje patrocinado”, etc.).
También da algunos consejos sobre como
y dénde situar esas sefiales.

Y, a grandes rasgos, eso seria todo.

Exactamente igual que con el autocontrol
convencional o el Cédigo PAOS (también
voluntario) en el caso de alimentosy bebidas
insanas, el grado de incumplimiento de
este Cddigo Influencer es, como hemos
visto, descomunal.

Vista la magnitud del impacto que tiene
este tipo de marketing sobre la poblacién
infantil y juvenil y sus consecuencias sobre
su salud presente y futura, no parece que
estas dos Unicas medidas (y una de ellas es
una pseudomedida) estén en consonancia
con el desafio que representa el problema.
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En el caso del marketing de influencia, la
respuesta publica mas coherente y eficaz
seria recuperar el Real Decreto sobre
regulacion de la publicidad de alimentos
y bebidas dirigida al publico infantil vy,
como reclaman diferentes organizaciones
sociales entre las que se incluye SESPA,
prohibir cualquier forma de marketing
de alimentos y bebidas insanos dirigida
al publico infantil. No hacerlo no nos esta
saliendo gratis, sino que estd generando
dafos sociales en forma de infinidad de
problemas de salud, y por afadidura un
gasto sanitario publico enorme. Puestos
a empezar por algin sitio, tendria
sentido hacerlo por uno de los canales, el
marketing de influencia, que mas impacto
esta teniendo en la poblaciéon infantil, cuyo
nivel de desproteccién (por la propia légica
de este tipo de marketing) es mas alto.
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