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El aumento del consumo de productos ultraprocesados ha
sido identificado como uno de los principales determinantes
del sobrepeso y la obesidad a escala mundial. En Uruguay,
estos productos son frecuentemente consumidos por la po-
blacion infantil y adolescente. Las estrategias de marketing
digital utilizadas por las empresas comercializadoras de pro-
ductos ultraprocesados durante la pandemia de coronavirus
(COVID-19) podrian contribuir a aumentar su consumo. En
este contexto, el objetivo del trabajo fue explorar si la pande-
mia fue utilizada en las estrategias de marketing digital de la
industria de productos ultraprocesados en el pais.

Se relevaron las publicaciones disponibles en los perfiles
de Facebook de marcas y empresas comercializadoras de
11 categorias de productos ultraprocesados entre el 14 de
marzo y el 1.° de julio de 2020. Se analizaron 1733 publi-
caciones sobre productos ultraprocesados o marcas de
dichos productos, de las cuales el 35% incluyd algun tipo
de referencia a la situacion generada por la pandemia de
COVID-19. La mayoria de las publicaciones tuvo como men-
saje principal la promocién del consumo de algun tipo de
producto ultraprocesado en el contexto de la emergen-
cia sanitaria. Adicionalmente, las publicaciones busca-
ron generar asociaciones positivas frente a los productos,
vinculadas a aspectos emocionales, salud y bienestar. Se
identifico ademas la donacién de productos a diversas or-
ganizaciones de la sociedad civil, muchas de las cuales fue-
ron destinadas a ninos, ninas y adolescentes en situaciones
de vulnerabilidad.

Los resultados indican la necesidad de avanzar en la re-
gulacion de las estrategias de marketing de productos ul-
traprocesados con exceso de azucares, grasas y sodio, asi
como de la canalizacién de las donaciones de estos pro-
ductos a los segmentos mas vulnerables de la poblacion
infantil y adolescente del pais.
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1. INTRODUCCION

El aumento del consumo de productos ul-
traprocesados ha sido identificado como uno de
los principales determinantes del sobrepeso y
la obesidad a nivel mundial."? Estos productos
pueden definirse como combinaciones de ingre-
dientes, principalmente de uso industrial, que
se generan a partir de una serie de procesos
industriales.’ La gran mayoria de los productos
ultraprocesados tiene un bajo valor nutricional,
excesivo contenido de azlcares, grasas totales,
grasas saturadas y sodio, asi como aditivos tales
como emulsionantes, conservantes, colorantes,
edulcorantes y saborizantes.”

Estos productos son frecuentemente consu-
midos por ninos, ninas y adolescentes en todo el
mundo y constituyen la principal fuente de azlca-
res libres, grasas saturadas y sodio de su dieta.**
La misma situacion se observa en Uruguay, donde
los ninos, ninas y adolescentes consumen desde
temprana edad una elevada cantidad de produc-
tos ultraprocesados, tales como los refrescos, los
productos de galleteria, los postres lacteos, las
golosinas, los fiambres y embutidos.”® El consu-
mo de estos productos por la poblacion infantil y
adolescente uruguaya podria aumentar en el con-
texto de la pandemia de coronavirus (COVID-19).
La reduccion de los ingresos y el confinamiento
podrian motivar a las familias a sustituir alimen-
tos naturales por productos ultraprocesados de
bajo costo y excesivo contenido de azlcares, gra-
sasy sodio.”!"

El marketing es uno de los factores deter-
minantes del consumo de productos ultraproce-
sados por esta poblacion."'" La exposicidn sos-
tenida al marketing de estos productos puede
generar habitos alimentarios no saludables y ga-
nancia de peso excesiva, y asi contribuir al desa-
rrollo de enfermedades no transmisibles.'”"® En
los ultimos afos, el marketing digital en paginas
web y redes sociales ha ganado relevancia dentro

de las estrategias de marketing que utiliza la in-
dustria de ultraprocesados para promocionar sus
productos.” El marketing digital se define como
«actividades promocionales por medios digita-
les que buscan maximizar su impacto a través
de métodos creativos o analiticos».”” Este tipo de
marketing utiliza métodos creativos que generan
efectos emocionales de persuasion mediante el
involucramiento del publico objetivo, la utiliza-
cion de personas destacadas en las redes socia-
les (denominadas influencers), juegos online o
ambientes virtuales."

El marketing digital es particularmente rele-
vante en el caso de ninos, ninas adolescentes de-
bido al mucho tiempo que invierten en las redes
sociales e internet. En Uruguay, acceden «siem-
pre» o «muchas veces» a internet 6 de cada 10
ninos y adolescentes de 9 a 12 anos, y 9 de cada
10 adolescentes de 16 a 17 afos.” Ademas, las
redes sociales son consideradas el principal me-
dio de informacion entre los adolescentes.'” En
este contexto, es relevante analizar si las estra-
tegias de marketing digital de la industria de pro-
ductos ultraprocesados han utilizado referencias
a la pandemia de coronavirus (COVID-19], ya que
podrian contribuir a generar asociaciones positi-
vas con este tipo de productos y un consiguiente
aumento de su consumo.'®

2. OBJETIVO

El objetivo del presente trabajo fue explorar si
las estrategias de marketing digital de empresas
comercializadoras de productos ultraprocesados
en Uruguay incluyeron referencias a la pandemia
de coronavirus (COVID-19]) en el periodo compren-
dido entre el 14 de marzoy el 1.° de julio de 2020.



3. METODOLOGIA

Se relevaron las publicaciones disponibles en los perfiles de Facebook de las empresas co-
mercializadoras de 11 categorias de productos ultraprocesados: refrescos, aguas saborizadas y
jugos; caldos y sopas; cereales y barras de cereal; dulces y mermeladas; fiambres y embutidos;
chocolates, alfajores y golosinas; productos lacteos; postres y helados; snacks; galletas y panifica-
dos; congelados y comidas preparadas. Se consideraron los perfiles correspondientes a la marca,
los perfiles de productos especificos y también los perfiles generales de las empresas. De los
perfiles de Facebook se consideraron Unicamente los de las filiales uruguayas de las empresas.
Adicionalmente, se relevaron las publicaciones de los perfiles de organizaciones vinculadas a la
gestion de donaciones en el contexto de la pandemia de coronavirus (COVID-19) mencionadas en
los perfiles de las empresas comercializadoras de ultraprocesados.

Se relevaron todas las publicaciones disponibles en los perfiles entre el 14 de marzo y el 1.°
de julio de 2020 inclusive. Se identificaron aquellas con menciones asociadas a la pandemia y se
realizé un analisis de contenido, considerando tanto el texto como la grafica.

4. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL RELACIONADAS
CON LA PANDEMIA DE CORONAVIRUS (COVID-19)

Se identificaron 135 perfiles de Facebook uruguayos correspondientes a productos ultraproce-
sados, marcas o empresas comercializadoras de estos productos en el mercado nacional. Los per-
files correspondieron mayoritariamente a refrescos, jugos y aguas saborizadas (n=26, 19%), ga-
lletas y panificados (n=22, 16 %), chocolates, alfajores y golosinas (n=22, 16 %) y productos lacteos
(n=18, 13%). Los perfiles generaron un total de 1947 publicaciones en el periodo relevado (14 de
marzo al 1.° de julio de 2020). La gran mayoria de las publicaciones (n=1733, 89 %] hizo referencia
a productos ultraprocesados o a marcas de dichos productos. Por el contrario, Gnicamente el 11%
de las publicaciones hizo referencia a productos procesados (por ejemplo, queso), ingredientes
culinarios (por ejemplo, especias) o alimentos naturales (por ejemplo, carne).

En el periodo considerado, el 35% de las publicaciones sobre ultraprocesados incluyé algin
tipo de referencia a la situacion generada por la pandemia de COVID-19. Dichas publicaciones se
identificaron en 87 perfiles de Facebook. En las proximas secciones se analiza el contenido de las
publicaciones relevadas.



4.1. Analisis de contenido de las publicaciones de Facebook

La mayoria de las publicaciones relevadas (75%) estuvieron dirigidas a publico general,
mientras el 25 % restante se dirigid a un publico especifico. En particular, un 7% de las publica-
ciones se dirigieron a los ninos, un 4 % a los adolescentes y un 2% propuso actividades para hacer
y compartir en familia (por ejemplo, «para hacer con los més chiquitos»).

El analisis permitio concluir que el 53 % de las publicaciones tuvo como mensaje principal la
promocién de un producto ultraprocesado, que involucraba su consumo de forma directa (figura
1) o indirecta (figura 2).
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Figura 1. Ejemplos de publicaciones donde se promociona de forma directa el consumo de un producto
ultraprocesado en el contexto de la emergencia sanitaria.
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Figura 2. Ejemplos de publicaciones que promocionan productos ultraprocesados proponiendo actividades
para realizar en casa, tales como recetas o manualidades a partir del envase del producto.



Por otra parte, el 47% de las publicaciones identificadas tuvieron como objetivo principal la
promocién de la marca o la empresa en el contexto de la emergencia sanitaria por COVID-19. EL
énfasis estuvo en resaltar y hacer conocer la marca/empresa mas que en promocionar un pro-
ducto o grupo de productos en particular.

ELl 59% de las publicaciones analizadas hicieron referencia expresa a acciones para la pre-
vencidn del coronavirus (COVID-19], ya sea como mensaje principal o como mensaje secundario.
En tal sentido, la medida de prevenciéon mas ampliamente mencionada fue «quedate en casa»,
incluida en el 50% de las publicaciones analizadas. En varios casos se identificé el uso de «que-
date en casa» como justificacidon para promover el consumo del producto, como se ejemplifica en
la figura 3.

EL 13% de las publicaciones mencionaron medidas de prevencidn concretas, como el uso de
tapaboca, lavarse las manos, ventilar la casa y otras. Adicionalmente, el 1% de las publicaciones
refirieron a no compartir utensilios y lo incorporaron como estrategia para posicionar el producto
como algo positivo: «No compartir es ser responsable», «No sos mala onda, sos responsable»,
«Nos reunimos y cada uno tiene su [nombre del producto]» (figura 3).
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Figura 3. Ejemplos publicaciones en que se utilizan referencias a medidas de
prevencion del COVID-19 para promover el consumo de productos ultraprocesados.



Uno de los contenidos mas frecuentemente incluidos en las publicaciones fue la propuesta
de actividades para «aprovechar el tiempo en casa». Las publicaciones orientadas a promocio-
nar el producto en las que se identifico esta estrategia representaron el 17% de las analizadas.
Las actividades propuestas involucraban el consumo del producto principalmente a través de
recetas (49 %), ideas de preparaciones simples utilizando el producto (17 %) o bien manualidades
y creacion de juegos a partir del envase (11%]). Esto ultimo estuvo principalmente vinculado a
productos dirigidos a ninos (figura 4).

‘ ‘ Uno de los contenidos mas
frecuentemente incluidos
en las publicaciones fue la
propuesta de actividades para
«aprovechar el tiempo en
casa», principalmente las que
involucraban el consumo del

producto a través de recetas.

#QuedateEnCasa

Figura 4. Ejemplo de publicacion dirigida a nifos donde el consumo del producto se promociona indirectamente, mediante la
idea de crear un juego a partir del envase y entretenerse en casa.
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El 23% de las publicaciones orientadas a promover o pro-
mocionar el consumo del producto en las que se identificaron
actividades sugeridas para realizar en casa hicieron referencia
a revalorizar la cocina casera, con frases del tipo: «El verdade-
ro sabor esta en casa» o «La comida cocinada en casa siempre
es con amor y dedicacidon». Sin embargo, es interesante advertir
que laidea de reencontrarse con lo casero no se planted desde la
perspectiva de cocinar con productos naturales, sino utilizando
alimentos ultraprocesados (por ejemplo, caldos, jamén, quesos
crema, salsas instantaneas o polvos para preparar refrescos).
En la figura 5 se muestran ejemplos de publicaciones donde se
promueve la cocina a partir de productos ultraprocesados.

o — b o e

Figura 5. Ejemplo de publicaciones en las que se promociona el consumo de
productos ultraprocesados a través de la cocina.
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La sugerencia de actividades para realizar en casa también fue utilizada como forma de
promocionar marcas y empresas, sin focalizarse en un producto especifico. En particular, 19 %
de las publicaciones analizadas propusieron diversas ideas/sugerencias de actividades que no
implicaban el consumo del producto. Entre ellas se destacan talleres de ciencias y talleres de
manualidades dirigidos a ninos, la cocina, rutinas de ejercicio para entrenar desde casa, concier-
tos virtuales o charlas.

El 24% de las publicaciones analizadas incluyd algun tipo de invitacion a los usuarios para
interactuar a través de las redes sociales. En particular, se destacaron los sorteos y concursos (fi-
gura 6). La mayoria de los sorteos/concursos (65 %] tuvieron como premio productos de la marca,
en ocasiones acompanados de otro premio (por ejemplo, entradas para autocine). EL 35% restante
entregd premios genéricos, muchos de los cuales estaban pensados como forma de sobrellevar la
cuarentena (por ejemplo, entradas para autocine, entradas para un show de humor por streaming).
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Figura 6. Ejemplos de publicaciones en las que se invita a participar en sorteos y
concursos utilizando consignas relacionadas con la emergencia sanitaria.
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Por otra parte, el 3% de las publicaciones analizadas se focalizaron en resaltar el compro-
miso de la industria en trabajar para que el producto llegara a los hogares uruguayos: «Seguimos
dando lo mejor para que disfrutes de nuestros productos desde tu casa», «El compromiso por
seguir llevando alimentos de calidad a todos los uruguayos es cada vez mas grande» (figura 7).
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Figura 7. Ejemplos de publicaciones donde se resalta el compromiso de la industria
de alimentos para que los alimentos lleguen a la mesa en el contexto de la
emergencia sanitaria.
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Finalmente, se identificaron publicaciones que anunciaban donacionesy colaboraciones rea-
lizadas en el marco de la pandemia: colaboraciones para el armado de canastas, donacion de
productos para eventos destinados a la recaudacién de fondos, donacién de dinero o productos a
diversas instituciones. La mayor parte de estas publicaciones estuvieron dirigidas a promocionar
la marca o empresa.

4.2. Donacion de productos ultraprocesados
a través de distintas organizaciones

La donacidn de productos ultraprocesados mostrada en las redes sociales fue principalmen-
te canalizada a través de tres organizaciones de la sociedad civil. Al analizar los perfiles de di-
chas organizaciones, se observd que el 32% de sus publicaciones incluia referencias a empresas,
marcas o productos ultraprocesados especificos (figura 8). Los productos ultraprocesados mas
frecuentes fueron snacks, alfajores y chocolates, galletas, refrescos, jugos y aguas saborizadas,
y sopas. La mayoria de estos productos contienen exceso de azlcares, grasas, grasas saturadas
y sodio, y en muchos casos incluian los rdtulos frontales establecidos en el decreto 272/018.%
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Figura 8. Ejemplo de publicaciones de organizaciones que gestionaron donaciones en el contexto de la pandemia de coronavirus
(COVID-19) incluyendo referencias a productos ultraprocesados o marcas de este tipo de productos.
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Las organizaciones que recibieron donaciones de la industria de ultraprocesados las ca-
nalizaron hacia otras organizaciones, que se encargaron de hacerlas llegar a la poblacion mas
vulnerable. En este sentido, se identificaron reposteos de publicaciones realizadas en los perfiles
de Facebook de otras organizaciones, en particular merenderos. Las publicaciones de los meren-
deros agradecian a las organizaciones encargadas de las donaciones y mostraban los productos
que habian recibido, en general ultraprocesados (figura 9). Los productos mas frecuentemente
incluidos en las fotografias fueron snacks, refrescos y aguas saborizadas, galletitas, alfajores y
barras de cereal. En algunos casos las publicaciones contenian fotografias de nifos y nifias con-
sumiendo los productos; por ejemplo, en la figura 9 se puede observar una cena en la cual cada
nifio recibié un refresco como bebida.
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Figura 9. Imagenes publicadas por merenderos
que recibieron donaciones de la industria

de ultraprocesados, canalizadas a través de
organizaciones intermediarias.
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5. DISCUSION Y RECOMENDACIONES

La pandemia de coronavirus (COVID-19) generé una disrupcidn de distintos aspectos de la

vida diaria de las familias uruguayas, incluida la alimentacién.'” El estrés provocado por el confi-
namiento y sus consecuencias econdmicas y sociales puede estimular un aumento del consumo
de productos con excesivo contenido de azUcares, grasas, grasas saturadas y sodio.'*?
Las estrategias de marketing digital utilizadas por las empresas comercializadoras de productos
ultraprocesados durante la pandemia buscaron aumentar su consumo. Estas estrategias son par-
ticularmente relevantes en el caso de nifos, ninas y adolescentes, considerando el aumento en el
uso de redes sociales durante la pandemia y su elevada susceptibilidad al marketing digital.">?' En
este contexto, el presente trabajo explord las estrategias de marketing digital de la industria de
productos ultraprocesados en Uruguay durante el periodo comprendido entre el 14 de marzo y el
1.2 de julio de 2020.

Los resultados mostraron que una de cada tres publicaciones en Facebook sobre productos
ultraprocesados incluyé algun tipo de referencia a la pandemia de coronavirus (COVID-19). La mi-
tad de dichas publicaciones tuvo como mensaje principal la promocién del consumo de algun tipo
de producto ultraprocesado en el contexto de la emergencia sanitaria. Es de destacar que varias
publicaciones estimulaban el consumo de productos ultraprocesados entre los ninos, ninas y ado-
lescentes, en algunos casos como premio o como recompensa frente a la imposibilidad de realizar
otras actividades.

En el 2010, la Asamblea Mundial de la Salud aprobd por unanimidad el conjunto de recomen-
daciones de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS] sobre comercializaciéon de alimentos y
bebidas para ninos. De acuerdo a la guia para formuladores de politicas Un enfoque de la ali-
mentacién basado en los derechos del nifio, elaborada por UNICEF en el 2018, los nifos, nifas
y adolescentes deben ser protegidos del marketing de productos ultraprocesados con excesivo
contenido de azucares, grasas y sodio.”” En este sentido, estudios recientes han mostrado que las
ventas de alimentos no saludables son mayores cuando los paises no cuentan con regulaciones
sobre el marketing de alimentos.”

La 63.2 Asamblea Mundial de la Salud aprobé por unanimidad la recomendacién de la OMS de
regular la promocion de alimentos poco saludables dirigida a la poblacién infantil a través de le-
gislacidn que establezca normas juridicamente vinculantes.? Si bien Uruguay incluye en la Ley de
Medios un articulo sobre la prohibicion de publicidad de alimentos con alto contenido de azlcares,
grasas y sodio dirigida a nifnos, nifias y adolescentes,” ese articulo todavia no ha sido reglamenta-
do. Se recomienda que el pais avance en la proteccion de su poblacién infantil y adolescente me-
diante la regulacion de publicidad de productos ultraprocesados en todas sus formas, incluyendo
envases, medios masivos de comunicacion, redes sociales y patrocinios.

Los ninos, ninas y adolescentes no solamente son influidos por la publicidad dirigida a ellos,
sino que también son afectados de forma directa e indirecta por la publicidad dirigida a los adultos.
En este sentido, el presente trabajo identifico que se incluyeron referencias a la pandemia de coro-
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navirus (COVID-19) en las estrategias de marketing digital de productos ultraprocesados. Las publi-
caciones relevadas buscaron generar asociaciones emocionales positivas con las marcas, asi como
asociaciones entre el consumo de los productos y efectos positivos en la salud y el bienestar.

Varias de las publicaciones relevadas vincularon el consumo de ultraprocesados con dietas
saludables, bienestar o con la practica de actividad fisica. Adicionalmente, varias publicaciones
tuvieron como objetivo fomentar la preparacion de comidas en el hogar utilizando productos ul-
traprocesados. Este tipo de estrategia podria socavar los esfuerzos que vienen realizandose en el
pais para revalorizar la preparacion casera a partir de alimentos naturales.??’

Algunas empresas comercializadoras de ultraprocesados anunciaron la donacién de productos
a organizaciones de la sociedad civil, apelando a la responsabilidad social para generar asociacio-
nes positivas con las marcas en el contexto de la crisis sanitaria y econdmica. Las publicaciones
pusieron en evidencia que las donaciones de productos ultraprocesados llegaron a ninos y ninas
en situaciones de vulnerabilidad a través de canastas de alimentos o el consumo directo en me-
renderos. Ademas de las consecuencias negativas inmediatas del consumo excesivo de azlcar,
grasay sal en la salud de la poblacidn infantil, el consumo de productos de marcas especificas en
contextos de crisis podria generar asociaciones emocionales positivas con esos productos, que
llevaran a seguir consumiéndolos una vez finalizada la crisis, lo que aumentaria el ya elevado con-
sumo de productos ultraprocesados entre la poblacion infantil.”®

Estos resultados sugieren la necesidad de avanzar en el diseno de regulaciones y protocolos
para la gestion de donaciones, de forma tal que se desestimule el consumo de productos con exce-
sivo contenido de azlcares, grasas y sodio por parte de nifios, nifas y adolescentes, y, en especial,
en el caso que nos ocupa, de los mas vulnerables.

Con este objetivo, el Instituto Nacional de Alimentacion del Ministerio de Desarrollo Social ela-
bord un protocolo para la gestion de donaciones de productos ultraprocesados al Estado en el
marco de la crisis sanitaria generada por el coronavirus (COVID-19).” Seria importante avanzar en
la definicion de protocolos que protejan a la poblacién infantil y adolescente de la exposicion a pro-
ductos no saludables a través de donaciones a organizaciones no gubernamentales y privadas.

Los hallazgos del presente estudio cobran particular relevancia a la luz de las recomendacio-
nes de Grupo de Trabajo Interamericano sobre las Enfermedades No Transmisibles (ENTJ, que
plantea la necesidad de impulsar una accidn eficaz con «enfoque multisectorial en todos los sec-
tores del gobierno —asi como de la sociedad civil—, no solo para aplicar y cumplir las politicas,
sino también para generar la voluntad politica necesaria para respaldar las medidas de reduccion
de los factores de riesgo». Se debe tener presente que las medidas regulatorias enfrentan una
dura oposicion de las industrias implicadas en la fabricacion, la mercadotecnia, la distribuciony la
venta de productos fuertemente asociados a la génesis de las ENT, como el tabaco, el alcohol, las
bebidas azucaradas y los alimentos ultraprocesados.*

La pandemia de coronavirus (COVID-19) instala el imperativo ético de intervenir en estas situa-
ciones, dado que hay evidencia suficiente de que las personas con afecciones de salud subyacen-
tes, como las ENT —enfermedades cardiovasculares, diabetes y cdncer— tienen mayor riesgo de
enfermar gravemente y mas probabilidades de morir por COVID-19.
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Las recomendaciones derivadas del presente trabajo estan en consonancia con las que recien-
temente el Grupo de Trabajo Interamericano sobre las ENT ha sugerido a los Estados, respecto
a implementar medidas que «fomenten intervenciones regulatorias y de politicas a fin de apoyar
la proteccion en materia de salud, la reduccidn de los factores de riesgo de las ENT» y a la vez
«aboguen por sistemas alimentarios sostenibles que promuevan la salud en la respuesta nacional
y regional posterior a la COVID-19».%
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