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RESUMEN

Introduccién. En la Argentina, segun los datos de la ultima Encuesta Nacional de Nutriciéon y Salud,
4 de cada 10 nifios, nifias y adolescentes (NNyA) entre 5y 17 afilos presentan exceso de peso.

Objetivo. |dentificar las estrategias de marketing en las paginas de Facebook® e Instagram® de las
marcas de los alimentos consumidos por nifias, nifios y adolescentes (NNyA), y categorizarlos segun
las Guias Alimentarias para la Poblacion Argentina (GAPA).

Meétodos. El analisis se realiz6 en las publicaciones de agosto y septiembre de 2019, se identificaron
aquellas dirigidas a NNyA y se categorizaron los alimentos promocionados segun las GAPA.

Resultados. De las 200 marcas identificadas, 111 tenian pagina de Facebook®y 95 de Instagram®. Las
marcas que tenian pagina de Facebook® presentaron 65 publicaciones y las que tenian Instagram®,
64 publicaciones. Las estrategias mas utilizadas fueron la imagen del producto y la interaccion con los
consumidores. La mitad de las paginas estaban dirigidas a NNyA. De los alimentos promocionados,
6 de cada 10 correspondieron al grupo de opcionales segun las GAPA.

Conclusiones. Se evidencia la importancia de monitorear la implicancia de las redes sociales en las
conductas alimentarias.
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INTRODUCCION

En la Argentina, segun los datos de la ultima
Encuesta Nacional de Nutricién y Salud, 4 de
cada 10 nifios, nifas y adolescentes (NNyA) entre
5y 17 afos presentan exceso de peso.' Uno de
los condicionantes es la publicidad y promocion
de alimentos con alto contenido de nutrientes
criticos, como energia, azucares y grasas, ya
que la evidencia muestra que la publicidad influye
en sus preferencias, elecciones y consumo de
alimentos.2

Las marcas de alimentos han logrado
insertarse en los nuevos medios de comunicacion
aplicando el marketing digital.® Este tipo de
marketing emplea una amplia red de estrategias
y la viralizacion de las redes permite compartir su
contenido a una mayor audiencia.®# Por su parte,
las empresas obtienen datos de los usuarios,
lo que les permite dirigir el contenido a una
determinada audiencia.®

A nivel internacional, la evidencia sobre el
marketing de alimentos en redes sociales es
incipiente; se encuentran estudios realizados en
Facebook®, Instagram®y YouTube® en diferentes
paises como Australia,®®” Nueva Zelanda®y
Estados Unidos.® Estos estudios encontraron que
los alimentos promocionados en las redes sociales
tenian un alto contenido de nutrientes criticos.
En la Argentina, los estudios se han enfocado
en los medios tradicionales;'®"" no hay evidencia
publicada sobre el marketing digital en redes
sociales.

El objetivo del presente estudio fue identificar
las estrategias de marketing en las paginas
de Facebook® e Instagram® de las marcas
de alimentos consumidos por nifias, nifios y
adolescentes, y categorizarlos segun las Guias
Alimentarias para la Poblacion Argentina.
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METODOS

Frente al avance del marketing digital, el
presente analisis es parte de una misma linea
de investigacion llevada a cabo por los autores
en un estudio similar en paginas web.'? Sin
embargo, por diferencias metodoldgicas y dado
que la recoleccioén de datos para este estudio fue
posterior, los autores decidieron presentar los
resultados en dos publicaciones. La metodologia
difiere en las estrategias de marketing
consideradas, las cuales son especificas para
cada medio digital.

Para el presente analisis, se realizé un estudio
descriptivo y de corte transversal. La seleccion de
los alimentos, la identificacion de las marcas y la
clasificacion de los alimentos promocionados se
realizd siguiendo la metodologia del estudio en
paginas web.?

Se identificaron las cuentas oficiales de
Facebook® e Instagram® de cada una de
las marcas comerciales seleccionadas y se
excluyeron las cuentas corporativas de las
compaifias alimentarias. Se analizaron las
paginas activas, es decir, aquellas que contaban
con al menos una publicaciéon durante agosto
y septiembre de 2019, y se registro la cantidad
de publicaciones, el formato (imagen, video o
texto) y las estrategias de marketing utilizadas
en las publicaciones realizadas durante los
meses analizados. Para analizar las estrategias
se adaptaron los modelos desarrollados en otros
estudios (Tabla 1).488

Se identificaron las cuentas dirigidas a NNyA
considerando aquellas que utilizaron en sus
publicaciones estrategias como personajes o
dibujos animados, celebridades, juegos, concursos
o eventos destinados a atraer a dicho publico y/o
gue apelan a tematicas como diversién o aventura.®

TaBLA 1. Estrategias de marketing utilizadas en redes sociales

Estrategia de marketing Descripcion

Imagen del producto
Personajes y celebridades

Interaccion con los consumidores

Presencia del alimento, ya sea con el envase o en su forma de consumo.

Uso de personajes y dibujos animados, influencers, personas famosas como actores,
deportistas 0 musicos.

Actividades que promueven la participacion de los consumidores, como por ejemplo,

compartir la publicacién, subir fotos, realizar una receta con el producto o responder a
consignas propuestas por la marca.

Estrategias promocionales
Ofertas

Presencia de concursos, sorteos, regalos y eventos.
Promociona la entrega de otro producto gratis, promocion 2x1 o 4x3, articulos gratis

con la compra o descuentos por tiempo limitado.
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Se disefié un formulario de Google® para el Consideraciones éticas
registro de los datos y se implementoé una prueba Todos los aspectos involucrados en
piloto. Se realiz6 estadistica descriptiva y los el desarrollo de este proyecto se realizaron
resultados se expresan sobre el total de paginas adhiriendo a las normativas vigentes nacionales
activas y el total de publicaciones. Se utilizé e internacionales.

el programa Statistical Package for the Social

Sciences (SPSS) version 20® para Windows.

TaBLA 2. Alimentos seleccionados, porcentaje de consumidores, nimero de marcas identificadas y

numero de paginas activas en redes sociales

Alimento Porcentaje de Marcas Paginas de Facebook®Paginas de Instagram®
consumidores (%)* identificadas (n) activas (n) activas (n)
Aceite de girasol 76,9 5 1 1
Azucar 61,8 3 2 2
Huevos 61,3 1 1 0
Leche entera fluida 52,6 6 4 4
Gaseosas regulares 45,6 12 4 ®
Manteca 33,1 3 3 3
Fideos 31,8 11 4 4
Cacao en polvo 30,8 3 1 1
Arroz 28,2 4 3 &
Queso rallado 26,8 3 2 2
Tomate en conserva 26,1 5 2 2
Pollo 25,4 2 1 0
Harina de trigo 241 3] 0 0
Jugo en polvo regular 22,2 2 0 1
Leche parcialmente descremada fluida 23,4 6 4 4
Queso pasta semidura 22,8 3 2 2
Jamon cocido 22,6 5 8 &
Queso pasta blanda 20,5 6 3 2
Mayonesa 17,3 5 1 2
Galletitas dulces simples 17,1 15 4 3
Tapas para empanadas 15,2 2 1 1
Manzana 14,9 4 1 1
Galletitas tipo agua 14,7 9 0 0
Jugo dietético en polvo 14,1 4 1 1
Banana 13,9 3] 2 1
Galletitas dulces rellenas 13,5 18 5 3
Alfajores de chocolate 12,9 13 7 7
Muzzarella 11,5 1 1 1
Dulce de leche 11,4 5 S &
Aguas saborizadas 11,0 6 2 2
Pan lacteado 10,5 5 4 4
Yogur 10,1 7 4 4
Salchichas 8,4 5 2 5
Caramelos 7,5 11 2 2
Chocolate 7,5 13 6 6
Crema de leche 7,2 4 3 3
Queso untable 6,9 5 4 4
Gaseosa dietética 6,9 5 3 4
Papas fritas industrializadas 6,9 5 2 1
Cereales para desayuno azucarados 6,8 15 1 1
Hamburguesa comercial 6,7 4 2 &
Jugos industrializados 6,2 5 2 2
Barras de cereal 6,0 4 0 0
Galletitas dulces surtidas 5,6 3 1 1
Postre de leche industrializado 515 6 3 4
Aceite de oliva 5,2 9 2 4
Leche chocolatada 50 6 8 &
Prefritos de pollo 5,0 4 2 1
Gelatina 50 5 2 1

Fuente: datos obtenidos de Encuesta Alimentaria Nutricional de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (2011).



RESULTADOS

Se selecciond un total de 200 marcas
comerciales de alimentos, de las cuales 111
contaban con péagina oficial de Facebook®y 95 de
Instagram®. Del total de paginas identificadas, el
58 % (n = 65) en Facebook®y el 68 % (n = 64)
en Instagram® estaban activas, es decir, tenian
publicaciones durante los meses analizados
(Tabla 2).

En cuanto a las estrategias de marketing
utilizadas, las observadas fueron muy similares
en Facebook® e Instagram?®, dado que la mayoria
de las publicaciones se reproducian en ambas
cuentas en las marcas que contaban con las dos
redes sociales analizadas. En este sentido, la
mas utilizada fue la imagen del producto, presente
en mas del 90 % de las cuentas en ambas redes.
En segundo lugar, se observé la estrategia
interaccion o actividad para los consumidores
en el 71 % de las cuentas de Facebook®y en el
75 % de las de Instagram®. En menor medida, se
utilizaron estrategias promocionales, personajes
y celebridades y, por ultimo, ofertas (Tabla 3).

Al analizar las estrategias de acuerdo a la
cantidad de publicaciones, se contabilizé un total
de 847 publicaciones en Facebook®y 1043 en
Instagram®. El orden de las estrategias fue
similar a lo observado en el analisis por pagina;
la estrategia de marketing mas utilizada fue la
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imagen del producto y el formato de publicacion
mas frecuente fue la imagen (Tabla 4).

Se encontro un total de 109 alimentos
promocionados en Facebook® y 75 en Instagram®.
Al clasificarlos de acuerdo con las GAPA, el grupo
mas promocionado fue el de dulces y grasas
(62 % Facebook®y 64 % Instagram®), seguido
por el grupo de leche, yogur y quesos (18 % y
11 %); legumbres, cereales, papa, pan y pastas
(11 % y 15 %); verduras y frutas (4 % y 5 %);
aceite y semillas (3 % y 5 %). El de carnes y
huevos se observo solo en Facebook® (2 %).

Se observo que el 46 % de las paginas de
Facebook®y el 48 % de las de Instagram®
utilizaron estrategias dirigidas a NNyA. Al analizar
los alimentos de estas cuentas, se identificé
una mayor proporcion del grupo de dulces y
grasas, presentes en el 68 % de las paginas de
Facebook®y en el 77 % de las de Instagram®.

DISCUSION

El presente trabajo encontré que la mitad
de las marcas utilizaron estrategias dirigidas a
NNyA para promocionar sus productos en redes
sociales.

En la Argentina, la estrategia mas utilizada
fue la imagen del producto, la cual se observé
en mas del 90 % de las cuentas evaluadas.
Se encontraron datos similares en Australia,

TaBLA 3. Estrategias de marketing utilizadas en las paginas de Facebook® e Instagram® de las marcas de

alimentos

Estrategia de marketing Total de paginas de Facebook® (n = 65) Total de paginas de Instagram® (n = 64)
n (%) n (%)

Imagen del producto 59 (90,8) 62 (96,9)

Interaccién con los consumidores 46 (70,8) 48 (75,0)

Estrategias promocionales 22 (33,8) 25 (39,1)

Personajes y celebridades 14 (21,5) 20 (31,3)

Ofertas 5(7,7) 5(7,8)

TaBLA 4. Formato de entradas y estrategias de marketing utilizadas en Facebook® e Instagram®

Total de entradas de Facebook®(n = 847)

Total de entradas de Instagram® (n = 1043)

n (%) n (%)

Formato de la entrada

Imagen 550 (64,9) 742 (71,1)

Video 278 (32,8) 281 (26,9)

Texto 19 (2,2) 20 (1,9)
Estrategias de marketing

Imagen del producto 551 (65,1) 683 (65,5)

Interaccion con los consumidores 249 (29,4) 286 (27,4)

Estrategias promocionales 72 (8,5) 81(7,8)

Personajes y celebridades 43 (5,1) 551(E88)

Ofertas 9(1,1) 51 (4,9)




donde el 100 % de las paginas de Facebook®
incluian elementos caracteristicos de la marca.
Otra técnica de marketing frecuente fue la
de personajes o celebridades, presente en
22 paginas, y la de concursos, regalos o premios,
observada en 24 de las 27 paginas evaluadas.®
Un estudio en Nueva Zelanda encontré que el
41 % de las publicaciones contaban con estas
estrategias promocionales.® Por su parte, los
resultados de una investigacion realizada en
Estados Unidos son equivalentes a los de la
Argentina, ya que identificaron que un tercio de
las publicaciones de las marcas de alimentos y
cadenas de comidas rapidas utilizaron estrategias
de interaccion con los seguidores, siendo mas
frecuentes en aquellas publicaciones dirigidas a
los adolescentes.®

En cuanto a los alimentos promocionados, el
estudio de Nueva Zelanda los clasificé segun los
estandares del Ministerio de Salud y encontré
que casi la totalidad correspondia a aquellos
de baja calidad nutricional.? Esto coincide con
lo observado en la Argentina, donde, segun las
recomendaciones nacionales, dos tercios de
las paginas dirigidas a NNyA correspondian a
alimentos altos en nutrientes criticos.

La Organizacién Mundial de la Salud ha
solicitado a los paises reducir la exposicion de
los NNyA a publicidades de alimentos de baja
calidad nutricional.>* En nuestro pais, existe un
codigo de autorregulacion de la publicidad del
sector alimentario en los medios tradicionales.® No
obstante, la evidencia indica que no es una medida
efectiva y que deben aplicarse mecanismos de
regulacién y control por parte del Estado.™

La principal fortaleza del estudio es que es
el primero de estas caracteristicas realizado
en el pais, que aporta datos inéditos en la
tematica. Ademas, permite establecer una linea
de base frente a la sancién de la Ley 27642 de
Promocién de la Alimentacion Saludable, que
regula el etiquetado frontal y la promocién de los
alimentos." Una de las limitaciones es que no se
cuenta con informacién acerca de la exposicién
real al marketing de alimentos en redes sociales,
las cuales presentan una dinamica en constante
cambio. Es necesario analizar el marketing en
otros medios digitales e incluir las marcas de
comidas rapidas.

CONCLUSIONES

Se detecto la presencia de la comunicacion
de alimentos de baja calidad nutricional dirigida
a NNyA en las redes sociales. Se evidencia la
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importancia de monitorear la influencia de las
redes sociales en las conductas alimentarias. &
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