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RESUMEN

En crisis sanitarias como la de la COVID-19, en la que aumenta el consumo de YouTube
por parte de la audiencia preescolar y empeoran sus habitos alimenticios, resulta primor-
dial mantener un mayor control de la publicidad que consume este publico en esta red
social. Este articulo tiene como propésito identificar y analizar la publicidad de marcas
de alimentos ultra procesados emitida por los populares youtubers infantiles Vlad y Niki
durante el estado de alarma por la COVID-19. Se realizé un andlisis de contenido de 802
marcas detectadas en 249 videos publicados en el canal en espanol desde su apertura
(diciembre de 2018) hasta enero de 2021. Se encontré que durante la COVID-19 los
youtubers promocionaron un mayor nimero de marcas de alimentos ultra procesados
sin revelar el vinculo con el anunciante en un lugar visible y comprensible, y que expre-
saron emociones positivas al consumirlos. Esto pone en riesgo la salud del colectivo al
constatar en estudios previos que existe una relacion entre este tipo de publicidad y la
obesidad infantil.

Palabras clave: publicidad; alimentacion; ultra procesados; youtubers; COVID-19;
obesidad infantil.
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ABSTRACT

Extended crises in which preschool audiences increase their screen time and their eating
habits are negatively affected should bring about the enforcement of stricter controls
over covert advertising. This article aims to identify and analyze covert advertising for
ultra-processed food brands posted by popular child YouTubers Vlad and Niki during the
COVID-19 state of alarm. The method was a content analysis of 802 brands detected in 249
videos posted on the Spanish-language channel from their first broadcasting (December
2018) to January 2021. The placement of 102 brands (13.3%) corresponded with food
products. It was found that the number of ultra-processed food brands advertised by these
YouTubers increased with the COVID-19 pandemic. Posts failed to reveal the YouTuber’s
connection with the advertiser visibly and understandably. YouTubers expressed enthu-
siasm and admiration while consuming the advertised products. This puts the health of
the group at risk, as previous studies have reported that there is a relationship between
this type of advertising and childhood obesity.

Keywords: advertising; food; ultra-processed; youtubers; COVID-19; childhood obesity.

1. Introduccion

La obesidad infantil se ha convertido un uno de los mayores problemas de salud
publica de las dltimas cuatro décadas, periodo en el que se ha multiplicado por diez
el nimero de nifos afectados, segin un informe de la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS, 2016). Entre las causas de este problema varios autores han identificado
la mayor disponibilidad de los menores ante estos alimentos industriales, el menor
coste de los productos ultra procesados frente al coste de los productos saludables,
la disminucion del tiempo disponible para preparar alimentos por parte de los padres
y el incremento de la publicidad de alimentos ultra procesados (Garcia Cortés, 2016;
Ruvalcaba et al. 2018; Mussini et al., 2013; French, 2003; Vazquez, 2010; Reis, 2011).

La preocupacion social por este problema ha suscitado multiples estudios cienti-
ficos sobre la influencia de la publicidad de alimentos en menores, tanto la emitida en
la television (Ferndndez y Diaz, 2014) como en el medio digital. Existe una relacion
directa entre la publicidad y los habitos poco saludables de los ninos. Un estudio de
Veerman et al. (2009) concluye que hasta uno de cada tres niflos con obesidad en los
EE.UU. podria no haber sido obeso sin la publicidad de alimentos no saludables en la
television. En cuanto a YouTube se ha demostrado la prevalencia de productos ultra
procesados en contenidos dirigidos a nifios frente a productos similares con ausencia
de advertencias publicitarias (Castellon y Tur-Vines, 2020)

Se ha demostrado que la audiencia de YouTube, la red social mas utilizada por los
kidsinfluencers, influencers menores de 15 anos (Tur-Vifies y Castell6, 2021), se incre-
ment6 con la COVID-19, periodo durante el cual los menores pasaron mas tiempo ante
esta pantalla (Feijoo y Fernandez, 2021). Durante este tiempo de excepcionalidad, las
actividades lddicas que han desarrollado mayoritariamente los menores de 4 afios han
sido en primer lugar el juego libre y en segundo lugar la visualizacion de contenidos
audiovisuales, por encima de las manualidades o el ejercicio (Serrano,2020).

1.1. Los influencers preescolares en YouTube

YouTube se ha convertido en uno de los canales mds utilizados por el publico infantil.
Se trata de una plataforma idénea para desarrollar actividades educativas, sin embargo,
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la tendencia de la audiencia infantil es a utilizarlo para el entretenimiento y la musica,
no para la educacion (Ramirez Ochoa, 2016). Debido a su interfaz simple y su contenido
audiovisual se trata de una red social de acceso inmediato para ninos en edad preescolar,
una etapa que abarca desde el nacimiento hasta los seis anos, quienes no necesitan abrir
un navegador web para encontrar sus canales favoritos (LeeAnn et al., 2018).

Si se pone el foco en el efecto que tiene el uso de las redes sociales en los
jovenes, cada vez son mds las investigaciones (De Jans et al., 2021; Coates et al., 2019;
Tiggeman y Anderberg, 2020; Lowe Calverley y Grieve, 2020) que demuestran que
las publicaciones de influencers en redes sociales influyen en las elecciones de los
usuarios. Los menores manifiestan una percepcion positiva de la publicidad asociada
con los youtubers y por ello estos resultan tan atractivos para las marcas (Martinez
Pastor, 2019). Esta situacion presenta una serie de riesgos entre los que se encuentran
la dificultad del publico infantil para identificar la intenciéon publicitaria, la falta de
una regulacion precisa que prohiba la inexistencia de estas advertencias publicitarias
en contenidos de menores y la excesiva confianza e influencia que se le otorga al
discurso del youtuber (Tur-Vines; Nunez-Gomez; Gonzalez-Rio, 2018).

Si bien la inversion publicitaria en Espafia protagonizé un decrecimiento de casi
-18% en 2020 con respecto al afio anterior, el marketing de influencia fue la modalidad
publicitaria que mas crecimiento experimentd junto con la publicidad nativa (Infoadex,
2021). Los influencers crean contenidos de alta calidad y aspiracionales consiguiendo un
seguimiento similar al de celebridades y famosos, que monetizan mediante la promo-
cion de productos (Audrezet et al., 2020). Para los anunciantes son atractivos embaja-
dores de marca ya que logran trasladar a los consumidores autenticidad (Audrezet et
al., 2020), credibilidad (Djafarova y Rushworth, 2017) y confianza debido a la creacion
de una relacion mds cercana y comprometida con ellos (Silva et al., 2021).

Ampardndose en la teoria cognitiva social (Bandura, 2001) se asume que los influen-
cers modelan los comportamientos de sus seguidores a través de la observacion al conver-
tirse en modelos simbdlicos que imitar para lograr los mismos resultados. Este proceso
se ve intensificado porque los influencers son vistos como «@migos cercanos, proximos»
(Meyers, 2017), lo que refuerza la idea de que cualquiera puede alcanzar la popularidad
de los influencers (Silva et al., 2021), un sentimiento especialmente extendido entre los
nifos y las ninas. De este modo, es mas probable que su audiencia siga sus recomenda-
ciones al entender que el mensaje proclamado es mas fiable y atractivo, unos valores que
también se transfieren a los productos y marcas que patrocine (Lim et al., 2017).

1.2. La exposicion a publicidad de marcas de ultra procesados

Si analizamos el desarrollo del comportamiento del nifio como consumidor, los
menores en edad preescolar (0-6 afios) se encuentran entre las fases de observacion,
solicitud, seleccion y compra con ayuda (McNeal, 1992) y empiezan a utilizar algunas
estrategias de persuasion para convencer a los padres (Ruiz, 2015). Entre estas técnicas
se encuentra el fendmeno del pester power, que consiste en que los menores, incluso
a tempranas edades, ejercen una influencia considerable en sus progenitores durante
el proceso de compra (Buijzen y Valkenburg, 2008).

Estudios previos muestran que el marketing de influencia dirigido a menores
presenta preferentemente productos altos en grasas saturadas, sal y azicar (Coates et al.,
2019; LeeAnn et al., 2018; Vandevijvere et al. 2018), la mayoria ultra procesados. Los
alimentos ultra procesados se refieren a formulaciones industriales fabricadas a partir
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de sustancias derivadas de alimentos o sintetizadas a partir de otras fuentes organicas.
Destacan por ser grasos, salados y azucarados, asi como por estar listos para consumir
y por contener escasos alimentos integrales o ninguno (Monteiro et al., 2018).

La exposicion a contenidos que promocionen estos productos ultra procesados
puede resultar preocupante, pues se ha demostrado que el emplazamiento de alimentos
poco saludables en las publicaciones de influencers incrementa la ingesta de este tipo de
comida entre los nifios (Coates et al., 2019), aumentando asi el riesgo de obesidad infantil
y las consecuencias emocionales y de autoestima que ello implica (De Jans et al., 2021).
Efectivamente se ha evidenciado un aumento del consumo de productos ultra proce-
sados por los preescolares durante la pandemia de la COVID-19 (Villaran y Paz, 2021).

En un informe de la Organizacion Mundial de la Salud (2016) también se expreso
la preocupacion por la promocion de alimentos no saludables en contenidos de
redes sociales dirigidos a nifios, donde se destaco la insuficiencia de regulacion para
abordar este problema. Las empresas de alimentos han aprovechado esta falta de
regulacion para desarrollar estrategias de marketing con las que exponer y vender
productos industrializados no saludables, utilizando medios ludicos, disfraces, perso-
najes y colores, sin tener en cuenta los riesgos que estos productos puedan generar a
los consumidores mis jovenes (Peternella Veltrini y Gomes Ribeiro, 2019).

En aras de advertir la presencia de este contenido comercial a la audiencia, en
ocasiones resulta complicado demostrar si existe una relacion contractual explicita entre
la marca y los influencers (Nunez et al., 2011). Sin embargo, a falta de evidencias obje-
tivas, la Seccion Cuarta del Jurado de Autocontrol ya emitié un dictamen en 2019 en el
que defendia que para afirmar la naturaleza publicitaria de un mensaje no es precisa la
prueba de que se ha producido una contraprestacion econémica (Autocontrol, 2019).

Estudios como el de Castell6 Martinez y Tur Vines (2021) ya han evidenciado el
riesgo que supone la alta presencia de marcas de alimentos en los canales de youtu-
bers dirigidos a menores en los que no se sefaliza la intencionalidad persuasiva. Los
nifios menores de 5 anos no pueden distinguir la publicidad del contenido de entre-
tenimiento (Vanwesenbeeck et al., 2020). Asi, a pesar del intento de la industria por
hacer mas visible la presencia de marcas entre los contenidos de influencers, conti-
ndan utilizindose practicas que dificultan la identificacion del cardcter comercial por
las audiencias mas jovenes (Nufiez et al., 2011).

2. Objetivos y metodologia

El propésito de este trabajo es analizar el caso del canal en espafol en YouTube
Vlad y Niki, un fenémeno global entre los preescolares de entre 0 y 6 afios, un colec-
tivo todavia mas vulnerable, y que se ha convertido en una de las series para nifios
mas populares de YouTube (Bonfiglio, 2021).

El canal gira alrededor de los juegos y ocurrencias de dos hermanos rusos de ocho
y seis afos que han conseguido registrar cerca de 215 millones de suscriptores con
su canal principal y los vinculados (otros 15), que ofrecen los contenidos traducidos
a una gran variedad de idiomas (ruso, drabe o vietnamita), lo que convierte a estos
influencers en un fenémeno internacional digno de estudio. Se estima que Vlad y Niki
generan alrededor de 50 millones de délares al aflo gracias a los ingresos publicitarios
obtenidos de sus cargas de YouTube (New Worth Spot, 2021). El 74,4% de los videos
publicados en espanol alcanzan mas de 500.000 visualizaciones y el 17,7% superan los
5 millones de visualizaciones.
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Para determinar si durante los meses mas restrictivos de la COVID-19 hubo una

mayor promocion de productos de alimentacion no saludables en este canal refe-
rente y de qué forma se presentaron estos contenidos comerciales, se plantean las
siguientes preguntas de investigacion:

PI 1.

PI 2.
PI 3.

PI 4.

PI 5.

la pandemia?

¢Aumentaron las apariciones de marcas de alimentacion no saludable durante

¢Qué marcas y tipos de alimentos se promocionan con mas frecuencia?
¢Se senaliza de forma visible y comprensible la presencia de marcas como

contenido publicitario?

producto?

¢En los videos se aporta informacion o se expresa alguna emocion sobre el

¢;Se transmiten habitos de alimentacion saludables?

Se analizaron todos los videos publicados en el canal en espafiol desde su apertura

(diciembre de 2018) hasta enero de 2021, cubriendo la etapa de consumo marcada
por la influencia de la Covid-19. Finalmente, 249 videos conformaron la muestra en
los que se detectaron 802 marcas.

Con el material recolectado se realizO un andlisis de contenido en el que se

conjugd un tratamiento cuantitativo y cualitativo de los datos recabados (Andreu,
2002). Partiendo de este enfoque, se elabor6 una ficha de anilisis (adaptada de Smith
et al., 2012; Ramos Serrano et al., 2016; Tur-Vifies et al., 2018; Feijoo y Ferniandez,
2021) con la que se buscé describir la presencia de marcas de alimentos ultra proce-
sados en este canal de YouTube dirigido a un publico preescolar. En la Tabla 1 se
presentan las variables de estudio:

Tabla 1. Descripcion de las variables de analisis

PI VARIABLE DESCRIPCION
N° de marcas Variable numérica que contabiliza todas las marcas que se diferencien
PI1 | identificables en en plano (independientemente de si su aparicion es con intencion
cada video promocional o no).
Papel de la marca o .
P . Principal; Secundario.
en el contenido
PI2
P s Autopromocion; Promocion; Emplazamiento activo o pasivo; Unboxing;
Técnica publicitaria |
Sorteo; Otros.
. No; Si, pero poco visible o ambiguo (practicas que restan visibilidad
Advertencia de i oL Pero p guo (p d - Y
) comprension, como solo colocar el hashtag al final, uso de referencias o
PI3 | promocién en el . . . . .
. abreviaturas ambiguas como Embajador, Socio», Empresa X», *Publi» o
video D .
F#Ad»); Si, senalizacion visible, comprensible y en castellano.
Informacion de la Variable dicotémica (Si/No) con la que se confirma si hay una alusion
marca explicita descriptiva del influencer con respecto al producto/marca.
PI4 - . Variable dicotémica (Si/No) con la que se confirma si hay una alusion
Sentimiento hacia . p P . R
la marca explicita de cardcter mas emocional («me encanta», <no puedo vivir sin
este productor, «alucino») del influencer con respecto al producto/marca.
Transmision de habitos | Variable dicotomica (Si/No) con la que se recoge si de forma explicita
PI5 | de alimentacion o implicita, se comparten habitos saludables de alimentacion en el
saludables transcurso del video.
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3. Resultados

En todos los videos los protagonistas son los hermanos youtubers Vlad y Niki,
quienes aparecen jugando, compartiendo su rutina diaria o ocupando su tiempo libre
rodeados de productos de entretenimiento y diversion. La decoracion del entorno y
la inclusion de efectos de posproduccion de video y audio son elementos clave en
casi todos los contenidos. En la mayoria de los videos aparece también la madre a
través de acciones sobreactuadas con las que transmitir emociones vinculadas al uso
de productos, como juguetes o alimentacion.

En la muestra se identificaron 102 apariciones de marcas procedentes del sector
alimentacion, lo que representa un 13,3% del total de las marcas identificadas en el
canal. Los productos de alimentacion resultaron ser la segunda categoria mas recu-
rrente tras los juguetes, que concentro casi el 50% de las marcas identificadas.

La publicidad de marcas de alimentos ultra procesados (92,2%; n= 94) predomina
frente a la de alimentos saludables (7,8%; n= 8) en la muestra total, con una mayor
aparicion de estas marcas de alimentos no saludables durante la COVID-19 en compa-
racion con el periodo anterior y posterior.

Durante el estado de alarma que se declar6 en Espana por la pandemia, desde
marzo hasta junio de 2020, tal y como se muestra en la Figura 1, aparecieron 31
marcas de productos de este tipo, un 38,7% mads que en los cuatro meses previos. En
el mismo periodo del ano anterior no se identific6 ninguna aparicion de marcas de
alimentacion. Durante todo el ano 2020, el mds complicado de la pandemia, se incre-
ment6 el nimero de apariciones de marcas de alimentacion no saludable, 72 en total
(76,6%) frente a las 22 de 2019 (23,4%).

Figura 1. Numero total de marcas de alimentos ultra procesados
que aparecen en los videos cada mes.
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Los productos ultra procesados que se promocionan en estos videos son galletas,
pasteles, chocolates, helados, golosinas, caramelos, patatas fritas, refrescos, cereales
azucarados, snacks o aditivos (como las salsas, mayonesa, tomate frito...). Las marcas
con mas apariciones pueden verse en la Figura 2.

Figura 2. Marcas de alimentos ultra procesados que se muestran mas de una
vez en todos los videos analizados.
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Solo en el 2% de los videos de todos los que muestran marcas de alimentacion
se senaliza la presencia de publicidad con una referencia poco visible o ambigua,
en el resto no se identifica ninguna informacion o etiqueta que revele el vinculo con
el anunciante en un lugar visible y comprensible. Por lo tanto, en la mayoria de los
videos (98%) se trata de publicidad encubierta al no manifestarse su naturaleza comer-
cial y no estar debidamente anunciada. Aunque no mencionen verbalmente la marca,
esta se muestra claramente en pantalla y el producto de alimentacion no saludable
forma parte de la accion o argumento del video.

En el 98% de las apariciones el papel de la marca es secundario con relacion al
tema principal del video, ya que se trata de apariciones puntuales, sin que la historia
gire en torno al alimento promocionado. Sin embargo, en la mayoria de los casos
(85,3%) en los videos se utiliza la técnica de emplazamiento activo para incluir la
marca en la historia guionizada, ya que el producto se presenta como parte de la
accion de los youtubers, tal y como se muestra en la Figura 3.

Ediciones Universidad de Salamanca Fonseca, Journal of Communication, 24, 2022, pp. 7-18

13



ALBA LOPEZ BOLAS, BEATRIZ FEIJOO FERNANDEZ Y ERIKA FERNANDEZ GOMEZ
PUBLICIDAD DE ALIMENTOS ULTRAPROCESADOS EN YOUTUBERS
PREESCOLARES DURANTE LA COVID-19: ESTUDIO DE CASO

Figura 3. Videos dirigidos a preescolares en los que se muestran marcas de alimentacion no
saludable mediante emplazamiento activo.

Fuente: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=tm6QCFBVocg, https://www.youtube.com/
watch?v=cpaXTPNIh38 y https://www.youtube.com/watch?v=Qr8Br5WnmzU).

Durante las 102 apariciones de marcas de alimentacion, en el 4,9% de los casos
se transmiten habitos de alimentacion saludables. Destaca que en ninguna aparicion
de marcas de alimentos ultraprocesados se explican las caracteristicas del producto,
pero si se muestran emociones vinculadas a su uso, en la mayoria relacionadas con su
sabor y la felicidad que les produce su consumo.

Entre los comentarios literales que mas pronuncian los youtubers mientras
consumen los productos se encuentran: Qué ricob, Guaub, «Genial», Quiero estob,
Me gustar, «Qué rico», Hummp. Todas estas expresiones expresan admiracion y entu-
siasmo por los productos. Los videos se caracterizan por contener muy poco didlogo
entre los ninos y sus padres y por utilizar sobre todo el lenguaje no verbal y la musica
para estructurar cada historia. Esto provoca que los comentarios sobre los productos
de alimentos ultra procesados despierten una mayor atencion sobre el espectador al
producirse un cambio de ritmo en el guion y una referencia explicita a los sentimientos
que producen los productos. En ningiin caso se manifiesta rechazo o emociones nega-
tivas cuando los youtubers muestran marcas de alimentos ultra procesados.

4. Discusion y conclusiones

En la época de la COVID-19 la nutricion ha sido una de las principales inquietudes
de la OMS. Los estudios previos constatan una relacion directa entre la publicidad de
alimentos ultra procesados y la obesidad infantil (Coates et al., 2019). Ante las eviden-
cias cientificas que denuncian un mayor consumo de productos ultra procesados
durante la pandemia de los/las preescolares y una mayor exposicion de este colectivo
a contenidos de YouTube, en este articulo se ha demostrado que las marcas de este
tipo de alimentos han aumentado su exposicion en uno de los canales dirigidos a
menores de 6 anos con mds suscriptores y visualizaciones del mundo. Los youtubers
preescolares han introducido los productos en la historia guionizada sin identificar de
forma clara que se trata de acuerdos publicitarios.

El principal objetivo de los contenidos de los youtubers estd relacionado con el
interés comercial de los productos que muestran en pantalla, sin que se observen
implicaciones educativas, sociales o culturales. La interaccion con otros nifios y la
transmision de buenos habitos alimenticios es casi inexistente. Esta audiencia prees-
colar, menor de 6 afios, es incapaz todavia de identificar la intencion persuasiva de
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la publicidad (Chu et al., 2014) y las acciones que visualizan en los contenidos de
influencers influyen en sus elecciones, por lo que se trata de un publico especial-
mente vulnerable a la exposicion de estos alimentos ultra procesados en canales de
YouTube.

El emplazamiento activo que se le concede a los productos en los videos y la
expresion de sentimientos de admiracion y placer durante su consumo suponen una
incitacion al menor a su consumo y ponen en riesgo la salud de los nifios y nifnas. Esto
se agrava durante crisis sanitarias como la COVID-19, cuando empeoran los habitos
alimentarios y disminuye la actividad fisica durante el aislamiento.

La principal limitacion del estudio es que se trata de un estudio de caso. Esto
impide generalizar las conclusiones, pero si aporta contribuciones valiosas al estudiar
los contenidos dirigidos a una audiencia especialmente vulnerable y expuesta, y al
emplearse una muestra significativa y una metodologia rigurosa, que se puede replicar
en futuros casos. La principal fortaleza del estudio consiste en identificar y advertir de
practicas publicitarias que suponen un riesgo para la salud de los/las menores prees-
colares mezcladas con contenidos aptos para su edad y que no despiertan las alertas
de los padres.

Con respecto a estudios anteriores, como el de Tur-Vines y Castell6 (2021), esta
investigacion aporta un nuevo enfoque centrado en un publico preescolar, muy
vulnerable ante situaciones como el elevado tiempo que pasan ante contenidos que
promueven la alimentacion no saludable sin que sean capaces de identificar la inten-
cion publicitaria de las marcas. La alta presencia de marcas de alimentos en los canales
de youtubers dirigidos a preescolares supone un riesgo para esta audiencia, que se
ha demostrado que ejerce una influencia en la eleccion de sus progenitores durante
el proceso de compra.

Tras evidenciar con estudios como el de Villaran y Paz (2021) el aumento del
consumo de alimentos ultra procesados por los preescolares durante la pandemia
de la COVID-19, esta investigacion va mas alla tratando de identificar una de las
causas de este incremento. Con respecto a otras investigaciones, como la de Coates
et al. (2019) o la de Monteiro et al. (2018), el estudio destaca que las marcas de
alimentos ultra procesados han aprovechado el momento de mayor consumo de
YouTube para aumentar el nimero de colaboraciones con influencers durante la
pandemia.

Tras lo expuesto, se recomienda mantener una actitud critica por parte de los
adultos ante los contenidos que el publico preescolar percibe de los youtubers e
incrementar el control de la publicidad ilicita de marcas de alimentos que fomentan
habitos poco saludables para este colectivo. Esta investigacion puede servir para
fomentar buenas practicas en colaboraciones entre influencers menores y marcas de
alimentacion que estan utilizando estrategias poco éticas y sensibles con el publico
preescolar al que se dirigen.

Entre las férmulas que se proponen para garantizar que los nifios disfruten de
contenido en YouTube sin que suponga un peligro para su salud se encuentran las
siguientes: indicar una edad minima a partir de la que se permita consumir contenidos
en redes sociales que incluyan la promocion de productos no saludables, regular el
contenido que se dirige a los nifios en YouTube con sanciones ante la falta de identi-
ficacion de publicidad y prohibir la difusion de videos de alimentos ultraprocesados
dirigidos a un publico preescolar.
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