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RESUMEN: En los Gltimos afios se ha observado la tendencia de la publicidad para posicionar sus marcas en internet
sin acatar enteramente el marco regulatorio en México. Como estudio de caso se revisa el uso del etiquetado frontal en
los contenidos de los influencers en la campana digital #ParaVariar de Sidral Mundet. A partir del anilisis iconografico-se-
midtico se revisaron los contenidos producidos por cinco influencers a fin de identificar coémo se muestra el etiquetado
frontal y cual es su funcion dentro de la narrativa publicitaria. Los resultados muestran que dichos contenidos tienden a
ocultar el etiquetado frontal, asi como a no mostrar explicitamente que se trata de una colaboracién pagada.
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ABSTRACT: In recent years, a trend has been observed in advertising where brands position themselves on the internet without
Sully complying with the regulatory framework in Mexico. As a case study, the use of front-of-package labeling in influencer content in
the digital campaign #ParaVariar by Sidral Mundet was examined. Through iconographic-semiotic analysis, the content produced by
five influencers was reviewed to identify how front labeling is displayed and what its function is within the advertising narrative. The
results show that these contents tend to hide the front-of-package labeling and do not explicitly indicate that it is a paid collaboration.
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Introduccion

Existe una tendencia internacional de los gobiernos por fomentar entre sus pobla-
ciones habitos de alimentacion saludables. Esta tendencia se manifiesta en América La-
tina mediante la implementacion del etiquetado frontal en alimentos y bebidas con un
alto grado de azhcares, calorias, grasas y/o sodio (OPS, 2020); Chile es el primer pais
en la regién y uno de los primeros a nivel mundial en aplicar desde el 2016 esta politica
publica centrada en su mercado nacional (Alaniz-Salinas y Castillo-Montes, 2020; Ro-
driguez Osiac y Pizarro Quevedo, 2018). Desde entonces varios paises latinoamericanos
han adoptado y adaptado el etiquetado frontal de acuerdo con sus necesidades y reali-
dades, con el fin de sensibilizar a sus poblaciones sobre qué alimentos consumen y los
efectos que éstos provocan en su salud al corto, mediano y largo plazo (OPS, 2020).

En México, el etiquetado frontal es una politica pablica que pretende ofrecer
informacién sobre aquellos nutrimentos criticos que poseen los alimentos y bebidas
no alcohdlicas que se comercializan en el territorio nacional y cuyo consumo en ex-
ceso representa un riesgo a la salud! al largo plazo (DOF, 2020). Su aplicacién deriva
de una compleja vinculacién juridica que inicia con las reformas aprobadas el 1 de
octubre de 2019 para integrar el nuevo etiquetado frontal dentro del articulo 212.°
de la Ley General de Salud y posteriormente con las modificaciones a la Norma Ofi-
cial Mexicana (NOM) NOM-051-SCFI/SSA1-2010. Estas disposiciones fueron pu-
blicadas en el Diario Oficial de la Federacion (DOF) el 27 de marzo de 2020 y en-
traron en vigor el 1 de octubre del mismo afio? (Garcia Calder6on, 2020; Olmedo
Neri y Lizcano Alvarez, 2022).

El encuadre juridico del etiquetado frontal en México obliga a que las mar-
cas integren sellos hexagonales en los empaques de sus productos con una alta con-
centracion de sales, grasas, calorias y/o azticares. No obstante, organizaciones civiles,
académicos y especialistas han denunciado que a nivel publicitario algunas marcas
han aprovechado el vacio legal y la Internet para no mostrar el etiquetado frontal o

en su caso colocarlo de tal manera que su impacto en la narrativa publicitaria sea mi-
nimo (Forbes Staff, 2020; Redaccion AN, 2020).

Los esfuerzos por minimizar el etiquetado frontal en la narrativa publicitaria
muestran la relevancia de la regulacion publicitaria y los conflictos que esta genera al

! El etiquetado frontal no aplica en: 1) aquellos productos preenvasados que estén sujetos a Nor-
mas Oficiales Mexicanas (NOM) especificas y que no incluyan la NOM-051, 2) alimentos y bebidas
no alcoholicas a granel, 3) alimentos y bebidas no alcohdlicas envasados en punto de venta y 4) aquellos
productos que determinen las autoridades competentes (COFEPRIS, 2021).

2 Las modificaciones se aplicaran de manera progresiva y de acuerdo con los tiempos establecidos en las
tres fases indicadas en dicha reforma que contemplan del 1 de octubre de 2020 al 1 de octubre de 2025.
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contravenir los intereses comerciales de la Industria Publicitaria. Los estudios sobre
la regulacién publicitaria son escasos en México y América Latina, por lo que resulta
relevante abordar el etiquetado frontal desde una perspectiva critica para identificar
las oportunidades y retos que se presentan en el marco de la publicidad digital, sobre
todo con la integracion progresiva de los influencers en las campanas comerciales.

A partir de lo anterior, el objetivo de este articulo es analizar de qué manera el
etiquetado frontal es presentado dentro de una campana digital donde participan in-
fluencers, con el fin de identificar las tensiones simbdlicas que se generan dentro del
discurso publicitario en Internet. Para esto, se analiza la campana #ParaVariar de Si-
dral Mundet, una marca de refrescos propiedad de la empresa Coca-Cola, misma que
tiene una fuerte e histérica presencia en México. Estos productos, dado su conte-
nido nutrimental, estin obligados a integrar en sus botellas el sello de exceso de aza-
cares y el de exceso de calorias, asi como la leyenda precautoria sobre la presencia de
edulcorantes por lo que se recomienda evitar que la poblacion infantil los consuma.

Dado que el objetivo informativo del etiquetado tiene la pretensiéon de disminuir
el consumo de refrescos, su presencia se opondria, en teoria, al discurso publicitario
que busca el consumo apelando a la persuasion y explotando los sentimientos hedo-
nistas y aspiracionales. En este sentido, la pregunta de investigacion que guia este tra-
bajo es ;de qué manera el etiquetado frontal es integrado en los contenidos de influen-
cers que participan en la campana #ParalVariar de Sidral Mundet? La hipotesis planteada
es que el etiquetado frontal tiende a ser ocultado o minimizado en la publicidad digital
ya que su presencia conflictiia con los intereses econdmicos de las marcas y con los ob-
jetivos simbolicos e iconograficos que éstas persiguen mediante el discurso publicitario.

Finalmente, se construye un marco teérico que entiende la publicidad como una
Industria Cultural y Creativa que entra en conflicto con los marcos juridicos que regu-
lan su actividad; posteriormente, se define la estrategia metodoldgica para la seleccion
de la campana, la plataforma sociodigital y el contenido analizado; después se presentan
los resultados obtenidos y se discuten en el marco de la regulacién publicitaria como
area tematica. Se concluye que la regulacion publicitaria cobra progresiva relevancia
como area de estudio por lo que es necesario seguir trabajando este tema en Internet.

1. Marco Tedrico

La teorizaciéon de la publicidad es interdisciplinaria y reconoce que mas alla de
ser un mensaje o un discurso ideoldgico que incita al consumo, la publicidad se ar-
ticula y ostenta como una Industria Cultural y Creativa clave del siglo xx y xx1
(Garcia Calder6n, 2014). Al analizar la publicidad como una Industria Cultural y
Creativa es posible: 1) enunciar sus dinamicas mercantiles, 2) mostrar su articula-
ci6n econdmica con otros sectores productivos, 3) describir los modelos de negocio
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adoptados y adaptados para mantener su rentabilidad, 4) identificar los conflictos de
interés que genera con la sociedad civil y los gobiernos y, 5) develar los ensamblajes
culturales que construye con y en la vida cotidiana.

Dicho de otra manera, analizar la publicidad como una Industria Cultural y
Creativa permite dimensionar las formas econémicas y simbdlicas bajo las que opera
en la sociedad contemporinea (Garcia Calderén, 2014; Delgado Mendoza, 2013;
Martinez, Aguado y Corredor, 2013). De esa complejidad empirica cobra relevancia
la regulacion publicitaria como un factor que estd intrinsecamente relacionado a esta
Industria Cultural y Creativa ya que da forma no solo a las estructuras de organiza-
ci6n y operacion, sino que establece las condiciones bajo las que se construye la na-
rrativa publicitaria en un pais determinado.

Asi, la regulacion publicitaria no solo muestra las formas en que se produce el
discurso publicitario en cada pais, sino que es una herramienta analitica que devela
los conflictos que nacen de su entendimiento: mientras que las empresas conciben
la publicidad como un medio para difundir sus marcas y productos en la sociedad,
los gobiernos piensan la publicidad como un medio que puede educar e informar a
la poblacidén sobre los productos que se consumen cotidianamente (Dorantes, 2012;
Garcia Calderén, 2014; Esteinou Madrid, 2014). Asi, la regulacién publicitaria esta
historicamente determinada por las condiciones culturales y materiales de una socie-
dad, por lo que esta en un permanente cambio, producto de las visiones que se quie-
ren imponer en y a fravés de ella.

Aunque relegada en los estudios sobre la publicidad, la regulacién publicita-
ria opera de manera sutil en dichos contenidos: las leyendas precautorias o que fo-
mentan estilos de vida saludables, asi como la duracidon de los anuncios y las narra-
tivas publicitarias presentes en los medios de comunicacion estan determinados por
las normas que regulan la actividad publicitaria en cada pais. Por lo tanto, cobra re-
levancia su profundizacién analitica, pero al mismo tiempo se vuelve vigente como
una perspectiva desde la que se puede entender y explicar el desarrollo de la Indus-
tria Publicitaria antes y después de Internet.

Partiendo de estas dimensiones se exponen de manera sintética las articulacio-
nes que se dan entre la regulacion y la Industria Publicitaria, la dislocacion que re-
presenta Internet y la institucionalizacién de los influencers como nuevos agentes
dentro del ciclo productivo de esta Industria Cultural y Creativa.

1.1. LA puBLICIDAD COMO INDUSTRIA CULTURAL Y CREATIVA

Las Industrias Culturales y Creativas se caracterizan por la produccion seriada
de mercancias nacidas y desplegadas en la cultura, por su capacidad de construir, re-
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forzar o modificar los imaginarios colectivos y las representaciones sociales, asi como
por su flexibilidad estructural y organizativa para adaptarse a las dinamicas globales
desterritorializadas con el fin de maximizar la ganancia sustentada en la mercantiliza-
ci6n (Olmedo Neri y Garcia Calderdn, 2020; Sassatelli, 2012; Zallo, 2016).

La Industria Publicitaria posee dos particularidades especificas: la primera es que
la publicidad no opera como producto o servicio, sino que se despliega en la socie-
dad contemporinea como producto y como servicio. Esta doble dimensiéon pro-
ducto/servicio se manifiesta siempre al mismo tiempo: cuando una marca contrata a
una agencia de publicidad no solo recibe un servicio (asesoria y creacidon de insight),
sino que a la vez obtiene un producto cultural (el anuncio publicitario) que es difun-
dido en los medios de comunicacidn para expandir su mensaje en la sociedad. Algu-
nos autores refieren que esta doble dimensién es poco visibilizada en los estudios de
la publicidad por lo que se llega a reducir su entendimiento a una sola de ellas (Del-
gado Mendoza, 2013; Garcia Calderén, 2014).

La segunda caracteristica de la Industria Publicitaria es su soporte multiple y su
formato audiovisual para hacerse presente; esto significa que la publicidad no se ve
restringida por los soportes y las 16gicas operativas de los medios, por el contrario, su
flexibilidad narrativa le permite adaptarse para llevar su mensaje persuasivo al ptblico
previamente definido (Delgado Mendoza, 2013; Sassatelli, 2012).

Ademas de ello, la Industria Publicitaria es, quiza, la mas dinamica de las In-
dustrias Culturales y Creativas en la actualidad porque su posicion como un servi-
cio y producto simultineo la convierte en un pilar de la sociedad de consumo (Li-
povetsky y Roux, 2013; Olmedo Neri y Lizcano Alvarez, 2022). Por lo anterior, la
publicidad siempre debe ser problematizada y analizada en su dualidad econémica
(como servicio) y simbolica (como producto), para entender y explicar como opera
en la vida cotidiana (Baudrillard, 2018; Sassatelli, 2012). Dentro del estudio de la
Industria Publicitaria la vida cotidiana opera como una categoria dialéctica que cir-
cunscribe histérica, social y culturalmente su produccién y consumo. Esto se debe
a que en la vida cotidiana converge el contexto cultural, las desigualdades de clase y
las estructuras sociales que le dan forma y entendimiento a la publicidad dentro del
mundo social.

Entonces la publicidad no solo opera dentro de la vida cotidiana, sino que la
emplea como escenario para la presentaciéon de los productos y las marcas. Esto sig-
nifica que, al aprovechar la vida cotidiana como un recurso para la construccién de
su narrativa, la publicidad garantiza que su mensaje sea entendido de cierta manera
y no de otra. Asi, la publicidad no solo recurre a la vida cotidiana para definir al po-
tencial consumidor, sino que ademas previsualiza los usos potenciales que le pueden
dar al producto y/o servicio para hacer un ensamblaje 6ptimo que asegure su com-
pray consumo (Baudrillard, 2018; Lipovetsky y Roux, 2013).
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La regulacién publicitaria interviene directamente en la dimensiéon econdémica
y simbolica de la Industria Publicitaria, por lo que los actores que la integran (anun-
ciantes, agencias de publicidad y medios de comunicacion) la perciben frecuente-
mente de forma negativa (Garcia Calderén, 2014). Son tres las razones que funda-
mentan la negatividad hacia la regulacion publicitaria: la primera es que la regulacién
publicitaria es vista como una limitante al libre mercado y, por ende, al derecho a la
libre expresion comercial que las marcas demandan en el marco de la globalizacién
(Dorantes, 2012); en segundo lugar, la regulacién publicitaria promovida por los go-
biernos contraviene la autorregulacién publicitaria como logro del sector privado a
nivel nacional y regional® (Garcia Calderdn, 2017); en tercer lugar, la renuencia de
la Industria Publicitaria por la regulacion de su actividad econémica deriva de que,
en el imaginario empresarial, la publicidad opera siempre bajo la creatividad, por lo
que la regulacion de su produccidn restringe la capacidad creativa para lanzar, posi-
clonar y/o reposicionar una marca y con ello el valor simbdlico al que pretende ad-
herirse para ser reconocida en sociedad.

En suma, la regulacién publicitaria es vista como un ataque a los derechos mer-
cantiles y neoliberales que los actores dentro de la Industria Publicitaria han conse-
guido desde finales del siglo XX como parte de su articulacion discursiva en el marco
de la globalizacion.

A nivel simbolico, la regulacién publicitaria contraviene con el nicleo hedo-
nista y persuasivo que posee su narrativa; dado que la regulacidn publicitaria pre-
tende informar sobre las marcas y los productos, su objetivo contraviene la logica
persuasiva del discurso publicitario (Garcia Calderdn, 2014). En el caso del etique-
tado frontal, su presencia en la publicidad desencanta la potencial experiencia del
consumo de un producto ya que evidencia los riesgos a la salud por la excesiva can-
tidad de nutrientes criticos que posee. Dicho de otra manera, el etiquetado frontal
viene a cuestionar la percepcidn positiva que la marca espera conseguir mediante el
discurso publicitario, por lo que los anunciantes, los medios y las agencias de publi-
cidad tienden a reducir la presencia del etiquetado frontal al minimo dentro de sus
anuncios para evitar que su narrativa persuasiva se disloque.

Finalmente, los actores de la Industria Publicitaria no solo implementan estra-
tegias dentro del discurso publicitario para reducir el impacto de la regulacién, sino

3 Histéricamente, los medios, los anunciantes y las agencias de publicidad se han organizado en
grupos de poder que defienden sus intereses en la arena politica de cada pais y regiéon. En América La-
tina destacan los esfuerzos articulados de la International Advertising Association (IAA), la Sociedad Inte-
ramericana para la Libertad de Expresion Comercial (SILEC) y los diferentes capitulos del Consejo de
Autorregulacién y Etica Publicitaria A.C. (CONAR) para formalizar la autorregulacién publicitaria
desde finales del siglo xx bajo el argumento de la capacidad deontolégica de la Industria Publicitaria
para actuar bajo coédigos de ética.
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que ademas buscan nuevos soportes y modelos de presentacion para evadir estas dis-
posiciones bajo las lagunas legales; Internet viene a ser un soporte y contexto donde
la regulacion publicitaria adquiere matices y retos.

1.2. LA REGULACION PUBLICITARIA E INTERNET

La regulacién publicitaria tiene una dimensién geografica ya que los conteni-
dos de los medios de comunicacién estin condicionados al alcance y validez de los
marcos juridicos. Sin embargo, desde finales del siglo xx y particularmente con la
integracion formal de Internet en la vida cotidiana de las sociedades, la regulacién
publicitaria ha cobrado relevancia por los nuevos retos que supone la interactividad
y la capacidad de acceder a contenidos producidos en y para otras coordenadas (Ca-
rrillo, 2005; Romero y Fanjul, 2010). En términos generales es posible decir que
el alcance y eficacia de la regulacion publicitaria se diluye en Internet porque el es-
pacio digital suprime las fronteras geograficas y el impacto de las acciones guberna-
mentales.

La ingobernabilidad de Internet ha sido aprovechada por la Industria Publicita-
ria para eludir las regulaciones bajo la premisa de la libertad de los usuarios-operado-
res por consumir el contenido pensado para sectores poblacionales de otras regiones
(Garcia Calderdn, 2023). Para la Industria Publicitaria el espacio digital se convierte
en un lugar proclive para atomizar a las audiencias y personalizar el discurso publici-
tario a su maxima expresion con el fin de asegurar el consumo.

Con el espacio digital no solo se descentraliza el papel de los medios de co-
municacién masiva, sino que se recalibra la capacidad productora-difusora-consu-
mista de los usuarios-operadores para convertirlos en potenciales gestores de la ac-
tividad publicitaria. Es decir, la funcién del consumidor en la loégica productora
de la publicidad adquiere un nuevo significado en Internet no solo por la interac-
tividad que promueve, sino por la metacomunicacién que se genera, almacena y
vende para su uso publicitario (Carrillo, 2005; Carrillo-Duran y Rodriguez-Sil-
gado, 2018).

Serazio y Dufty (2018) indican que con Internet y particularmente las platafor-
mas sociodigitales las estrategias de marketing se adecuan a las interfaces para expandir
los soportes y formatos en que la publicidad puede hacerse presente. Particularmente
destacan la desagregacién de los medios de acuerdo con el tipo de relacion estable-
cida: los medios propios refieren a los pertfiles o sitios web que poseen las marcas para
difundir sus campafas e interactuar con los consumidores; los medios pagados son
aquellos que se gestan a través de relaciones publicas (obtencion de beneficios reci-
procos) o mediante contratos con una contraprestacion econdmica o en especie y;
los medios ganados aluden al alcance organico que las marcas obtienen cuando los
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consumidores comparten de manera voluntaria su contenido. En esta diversificacidon
de medios digitales cobra relevancia creciente el papel de los influencers como actores
emergentes en la Industria Publicitaria.

1.3. EL MARKETING DE INFLUENCER

Los influencers no deben confundirse con las (micro)celebridades que nacen del
espectaculo o de los contenidos de los medios de comunicacién masiva. Los influen-
cers son sujetos que se hacen de un reconocimiento ante un grupo especifico en In-
ternet ya que abordan uno o varios temas de manera recurrente a través del manejo
de su imagen y sus plataformas sociodigitales, lo cual los dota de cierto prestigio y
credibilidad ya que hablan desde la experiencia (Cabrera Caro, 2021; Gémez Nieto,
2018).

Dicho de otra manera, los influencers no nacen del especticulo mediatico, sino
que se hacen de su propio prestigio a través del aprovechamiento de las interfaces y
logicas operativas que les da la Internet en tanto potenciales productores de conteni-
dos. Su capacidad productora, la gestion de sus propios perfiles como medios de co-
municaciéon y el sello con el que hablan de uno o varios temas son elementos que les
otorgan a los influencers un reconocimiento que es legitimado por los usuarios-ope-
radores al consumir sus contenidos de manera recurrente y considerar sus opiniones
dentro de sus decisiones de compra.

Desde la optica publicitaria los influencers figuran como actores/medios 1d6-
neos en Internet ya que sus perfiles son creados aparentemente como auténomos y
contrarios a la l6gica comercial de las marcas o los medios tradicionales. Asi, la per-
cepcidn inicial de los usuarios-operadores sobre los influencers no los vincula directa-
mente a la logicas comerciales, por lo que no oponen resistencia a sus discursos ni a
los intereses que yacen en sus ntcleos simbolicos e ideoldgicos (Ramos Gutiérrez y
Fernandez-Blanco, 2021; Gémez Nieto, 2018).

Estudios recientes sobre el marketing de influencer insisten en que la falta de cla-
ridad sobre aquellas opiniones fundadas en un contrato termina generando un con-
texto difuso donde los usuarios-operadores no pueden diferenciar entre publicidad u
opinidén de un influencer (Guinez-Cabrera, Mansilla-Obando y Jeldes-Delgado, 2020;
Sixto-Garcia y Alvarez Vizquez, 2020; Ramos Gutiérrez y Fernindez-Blanco,
2021).

Ademis de lo anterior, dado que los influencers se han consolidado en poco
tiempo como nuevos actores para la actividad publicitaria, recién comienzan a
reconocerse como sujetos factibles de regulaciéon. No obstante, algunos linea-
mientos han surgido desde la Industria Publicitaria para adelantarse a los intentos
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de regulacion gubernamental y en cambio proponen buenas pricticas que pue-
den seguir a la hora de hacer publicidad dentro de sus contenidos. Esta es una
tendencia en América Latina que se ha visto con mayor presencia desde 2017
donde la mayoria son propuestas hechas por los capitulos del Consejo de Auto-
rregulacion Publicitaria (CONAR) y en menor medida por los gobiernos nacio-
nales.

El interés para que los influencers se autorregulen estriba en que las 16gicas me-
diaticas bajo las que operan y las facilidades que les otorgan las plataformas sociodigi-
tales hace que tanto la carga publicitaria de sus mensajes como su sentido persuasivo
se diluyan en sus contenidos revestidos de la imparcialidad desde la que hablan. Son
justamente estos elementos los que han llamado la atencién de la Industria Publicita-
ria e intentan protegerlos ante la veracidad e informacién que rige la regulaciéon pu-
blicitaria gubernamental.

Finalmente, el estudio de los influencers desde el marco juridico de la publicidad
abre nuevos caminos para pensar no solo como se expresa el discurso publicitario,
sino de qué manera estos nuevos actores contribuyen o no a la aplicacion de la regu-
lacién publicitaria dentro de sus contenidos, como sucede con el etiquetado frontal
en un contexto digital caracterizado por la instantaneidad, la fugacidad y las dificul-
tades econdmicas y técnicas para su monitoreo.

2. Metodologia

La estrategia metodologica empleada en este trabajo tiene un caricter cualita-
tivo y un alcance descriptivo; dado que el interés analitico se orienta a ubicar la po-
sicién visual y funcién simbdlica del etiquetado frontal dentro de la narrativa pu-
blicitaria, la metodologia empleada es el analisis iconografico-semidtico (Fernandez
Fernandez, Banos Gonzalez y Garcia 2014; Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo,
2016). Esta metodologia permite destacar el anilisis visual del anuncio publicitario,
asi como su articulacion simbdlica con el signo publicitario.

Se ha seleccionado la campaia digital #ParaVariar de Sidral Mundet y particu-
larmente el contenido generado por los influencers alrededor de dicha campana en
Instagram entre enero y mayo de 2023. Se ha seleccionado esta campafa porque es
parte del esfuerzo permanente de Coca-Cola por articular sus marcas y productos
con la dimensién cultural de sus consumidores; esto se refleja no solo en la orienta-
cién de las estrategias publicitarias de Sidral Mundet para fijar un sentido identitario
con la cultura mexicana, sino porque su plan de medios ha decantado en anuncios,
contenido transmedia y productos en colaboracién con otros actores econémico-
culturales enfocados en la gastronomia mexicana (Castillejos, 2021; Sidral Mundet,

2023).
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Por su parte, la selecciéon de Instagram como plataforma de anilisis no solo res-
ponde a que su logica operativa prioriza la imagen como rasgo distintivo, sino que
su contenido puede insertarse de manera simultanea a otras plataformas como Face-
book y, porque dada su relevancia socioeconémica se han hecho innovaciones en
su interfaz para mostrar cuando una publicacién es patrocinada (Acal Diaz, 2015;
San-Marcos, Matus y Vergara, 2020; Colet Ruiz y Entenza Rodriguez, 2019). Fi-
nalmente, la delimitacién temporal del estudio se ha enfocado a los primeros cinco
meses de 2023 porque es justamente en dicho periodo en que la participacion de
influencers que utilizan la etiqueta #ParaVariar cobra mayor visibilidad. El analisis
considera el total de publicaciones hechas por los influencers identificados; ademas
se han recuperado algunas de sus publicaciones con el fin de ilustrar y enriquecer los
hallazgos y su discusion.

A partir de ello las unidades de anilisis de cada contenido son: 1) presencia
y ubicacion del etiquetado frontal, 2) uso de hashtags relacionados a la publicidad,
3) mencionar a la marca dentro del contenido y 4) nivel connotativo y funcional del
etiquetado frontal dentro de la narrativa publicitaria. Mientras que las primeras tres
unidades responden a la guia de buenas pricticas para influencers propuesta por la In-
teractive Advertising Bureau (IAB, 2018) en México, la Gltima unidad de analisis tiene
un sentido descriptivo y netamente interpretativo.

Con estas unidades de analisis es posible identificar y describir la funcién que
cumple el etiquetado frontal dentro del contenido relacionado a una bebida no al-
cohdlica que debe poseer dos hexagonos, y las formas en que estos elementos se en-
samblan dentro del contenido de los influencers.

3. Resultados y analisis

La campana #ParaVariar de Sidral Mundet es una estrategia de lanzamiento que
presenta los nuevos sabores de esta marca en el mercado mexicano; inici6é en 2021
y ha permanecido bajo ese hashtag hasta 2023, aunque con una menor actividad en
cuanto a contenido producido por la marca en sus respectivos canales; de hecho,
desde finales de 2022 se ha observado el incremento de contenido producido por in-
fluencers bajo esta etiqueta.

El hashtag sirve como un primer indicador no solo de campaila, sino del con-
tenido que se pretende articular con ella, por lo que aquel contenido que tenga
esta etiqueta puede estar potencialmente patrocinado por la marca. Después de
una revision en el perfil de Sidral Mundet México en Instagram y de una bsqueda
de dicha etiqueta en esa plataforma, se identificaron 16 publicaciones hechas por
cinco influencers, los cuales han sido caracterizados en términos de impacto en la

Tabla 1.
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TaBra 1

Influencers participantes identificados en campana #ParaVariar

Usuario . Me gusta (MG)

Temas (seguidores)* Post  Fecha de publicacion (2023) y Comentarios (C)
gk Abril 6 2,040 MG; 15 C
27 %
28 5 Abril 1 9,362 MG; 88 C
S = 5 = 4

o [*))
e =2 4q Enero 15 46,000 MG; 248 C
=28 a2
g . SIS Diciembre 22, 2022 11,000 MG; 101 C
8 g “é = Abril 21 1,116 MG; 18 C.
s R IS [}
g a0 g Marzo 29 1,214 MG; 12 C
g 53 5
T3 = 5  Enero 31 14,119 MG; 181 C
S 2% T3
EE 2 22 Enero 27 3,014 MG; 34 C
g5 g = 3
% ®c Enero 10 3,360 MC; 13 C
824 4 &
=8 =0 g Mayo 19 3,118 MG; 35 C
25%2 |Z£4
< E S '_g % 2
S8Ee . |ET
SEESE |=F Mayo 12 210,000 MG; 370 C
Dﬁ o N E @@/
£5 g Mayo 5 58,465 MG; 215 C
- =
,"g & 8 g Mayo 4 504 MG; 5 C
88 s J = 4
£ 23 58 Marzo 11 726 MG; 15 C

o « c 0
R g
Z g '% ® = Marzo 3 2,283 MG; 28 C
2 E A "
< =g z
£§8¢ ta
SEE 58 1 Marzo 16 3,511 MG; 23 C
588 Ex
g e QFS

*: Datos registrados al 31 de mayo de 2023.

Fuente: Elaboracion propia.

Por la frecuencia y tiempos de las publicaciones es poco probable que exista
un dimension espontanea y libre al solo colocar la etiqueta #ParaVariar y #ALa-
Mexicana junto a una opinién «imparcial» que integra las bebidas de Sidral Mun-
det. Asi, es posible inferir que estos contenidos estan siendo patrocinados por la
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marca, particularmente porque de los cinco influencers solo uno emple6 la herra-
mienta de Instagram para visualizar que la colaboracién era pagada directamente
por ella.

La frecuencia temporal de publicacion y las formas de presentar el contenido
por parte de los influencers adquiere relevancia analitica porque se vuelven indicios
separados que en conjunto develan patrones que pueden enmarcarse en una cam-
pafa publicitaria. A nivel de construccién visual de los contenidos, y partiendo de
las unidades de anilisis definidas, se sintetizan los hallazgos encontrados.

TaBLA 2

Unidades de analisis en contenidos de influencers

Presencia y ubicacion

Influencer Evidencias de patrocinio . Menciéon de marca
del etiquetado frontal
@peluchesk8 No hay evidencias que No se muestra el eti- En todas las publicacio-
indiquen un patrocinio  quetado frontal o nes se etiqueta la cuenta
. . solo puede identifi- sidralmundetmx. La po-
@almablancog No hay evidencias que pue @ - AP
o . carse sutilmente por- sicién es heterogénea ya
indiquen un patrocinio - . .
que una porcién pe- que la mayoria de los in-
@larutadelagarnacha  La mayoria de ellos ex- quefa irrumpe en la  fluencers lo hacen en el
plicitan en Instagram una construccién visual pie de foto de la imagen y
colaboracién pagada por del contenido hasta el final, obligando a
Sidral Mundet dar clic en «ver mas» para
- R K - mostrarla desde el celular.
@ jovenparrillero No hay evidencias que
indiquen un patrocinio
@muchieslabs No hay evidencias que

indiquen un patrocinio

Fuente: Elaboracién propia.

La ausencia visual del etiquetado frontal en las publicaciones, asi como la falta
de elementos hipertextuales que muestren la relacidén contractual entre la marca y el
influencer (hashtags, leyendas o integracion audiovisual) reflejan la dislocacion sim-
bolica y visual que la regulaciéon publicitaria supone para este tipo de estrategias de
marketing digital.

Sumado a esto, mencionar la cuenta oficial de la marca parece ser la forma ideal
para que los influencers muestren signos de una relacion contractual con ella; si a esto
se suma que solo uno de los cinco influencers empled expresamente la funcién habi-
litada por Instagram, se infiere que evidenciar la colaboraciéon pagada es mas bien la
excepcidn y no la norma.
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El analisis connotativo del anuncio muestra que dentro de la imagen el pro-
ducto opera de manera armonica con la comunicacién audiovisual, esto significa que
la funcién simbdlica de las bebidas de Sidral Mundet es coherente con los demas ele-
mentos que constituyen la imagen publicitaria. Ademas de esto, las publicaciones
en Instagram tienen un caracter textual complementario; esto significa que el texto
dentro de la publicacion estd supeditado a la estética de la imagen, por lo que es un
recurso que fortalece o encuadra la interpretacion del usuario-operador que con-
sume dicho contenido.

De hecho, pueden observarse dos formas simbolicas en las que las imagenes pu-
blicitarias son construidas: una de caracter sensorial-cultural y otra mas de orden sub-
jetivo-experiencial. En la primera forma simbodlica la imagen publicitaria se estruc-
tura de tal manera que el producto no sea protagbdnico ni esté aislado del entorno
que le sirve de contexto, sino que quede articulado de manera organica con los otros
elementos para encuadrarlo desde el marco contextual de la vida cotidiana.

En este sentido, la imagen publicitaria aprovecha la comunicacién visual para
volverla estética y sensorialmente atractiva para el usuario-operador; la Figura 1 y la
Figura 2 muestran este caracter.

larutadelagarnacha @ « Seguir .
— Colaboracién pagada con sidralmundetmx

larutadelagarnacha @ Hoy presentamos: "La triple T": Tacos,
tradicion y tentacion... ® ¢ Y es que un buen garnachero no
puede evitar la tentacién de disfrutar de unos buenos tacos
acompanados del sabor y la tradicion de @sidralmundetmx
#alamexicana y #paravariar ,

© Taqueria “El Chorrito”

Gobernador Melchor Muzquiz S/N-Local 358, San Miguel
Chapultepec | Secc, Miguel Hidalgo, 11840 Ciudad de México,
CDMX

© Tacos Moran
C. Gral. José Moréan 71-local-A, San Miguel Chapultepec | Secc,
Miguel Hidalgo, 11850 Ciudad de México, CDMX

® Tacos Xilos
Calle Escondida & Industrial, Gral Vicente Villada, 57710
Nezahualcoyotl, Méx.

#larutadelagarnacha

Qv N

: 1116 Me gusta

~

Fuente: @larutadelagarnacha (2023).

FiGura 1
Colaboracion Lalo Villar con Sidral Mundet (2023)
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En la Figura 1 es posible observar como la dimension cultural y sensorial rela-
cionada con los tacos en puestos callejeros evoca parte del contexto cultural mexi-
cano que le da un sentido especifico. Lo sensorial remite no solo a la vista, sino al
consumo simbolico de los productos culturales mediante ella. Ademas de esto, cobra
importancia que esta dimension sensorial y cultural estd reforzada y enmarcada con
el soporte textual que le acompana en el pie de foto y donde se observa la mencién
de la cuenta oficial de Sidral Mundet en Instagram, la insercién de hashtags que dicha
marca ha empleado en sus estrategias publicitarias digitales, asi como la evidencia de
una colaboracién pagada en la parte superior de la imagen. La Figura 2 refuerza esta
dimensién sensorial-cultural y el complemento textual dentro de la imagen en Ins-
tagram.

@ almablancog & « Seguir aee

& almablancog @ ;Sabes como marinar tu carne? & te comparto
los ingredientes para el marinado perfecto:

-El jugo de 2 naranjas grandes
-1/2 taza cilantro picadito
-Jugo de 2 limones

-3 cucharadas vinagre manzana
-1/4 taza aceite oliva

-2 cucharadas chile quebrado
-4 ajos picaditos

-1-2 serranos picaditos

-1 cucharada chile en polvo

-1 cucharadita de comino
-1/2 cucharadita de sal

-1/2 cucharadita de pimienta

@ Arma tus taquitos y acomparia con una @sidralmundetmx
sabor manzana bien helada

#ALaMexicana
#ParaVariar

3118 Me gusta

© Agrega un comentario..

Fuente: (@almablancog (2023).

FIGura 2
Publicacion de @almablanco (2023)

En este caso, la funcion de la imagen se refuerza no solo por el complemento
textual, sino que a la par evidencia el sello caracteristico que emplea la influencer para
insertar una bebida como Sidral Mundet en su cuenta/contenido. Asi el contenido
generado por un influencer opera en un campo poroso donde la carga simbolica de
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la publicidad puede pasar desapercibida y asumirse como una opinidn auténtica y
desinteresada.

La segunda forma cultural identificada tiene un caracter subjetivo-experiencial,
es decir que la construccion de la imagen y el discurso publicitario se da en torno
al papel del influencer y en la experiencia de consumo a la que invita. En esta forma
simbdlica el producto publicitado tiene un protagonismo a partir de su articulacién
en la experiencia de consumo que la/el influencer vivencia y comparte mediante su
contenido. La Figura 3 muestra esta construccién visual y simbdlica.

peluchesks « Seguir
Tacos Charly Oficial

suadero en la tarde-noche con una @sidralmundetmx bien
muerta. Claro que si ¢» @ & #ParaVariar #ALaMexicana

Editado - 8 sem  Ver traduccion
the_edgy_lyfe Pero como sigues tan flaco?! @ @ o

Creo que subf de peso con solo viendo ®

4sem Responder Ver traduccién

ﬁ peluchesk8 Gracias Ciudad de México, por existir y regalarnos el

elgeorgeysuspugs Excelente suadero me hizo un parecido a V]
tacos de cabeza lastima que estan muy lejos &

8sem 1Megusta Responder Ver traduccién

Ver respuestas (1)
@ richardcuevas2019 Son buenos pero no tan buenos como o

dicen, de pastor buenos los de Bolivar en contra esquina del
Balaika.

oQv n

9632 Me gusta

@ Agrega un comentario..

Fuente: @peluchesk8 (2023).

Ficura 3
Publicacion de @peluchesk8 (2023)

Como se observa, esta publicacion contextualiza el contenido y su discurso a la
vida cotidiana de la sociedad mexicana. La ubicacién visual periférica de Sidral Mun-
det se potencia con el soporte textual de la publicacidn; en esta comunicacién visual
el influencer protagoniza la experiencia e invita a ella, por lo que aprovecha el presti-
gio social que ha construido en sus canales para encubrir el caracter publicitario que
dirige la construccion de los elementos visuales y simbodlicos de su contenido.

https://doi.org/10.1387/zer.24938 53



Raul Anthony Olmedo Neri, Carola Garcia Calderén

munchieslabs e

° munchieslabs Nada como una @sidralmundetmx para disfrutar
los platillos de #cuaresma, como estas albéndigas de atin con
papadk @ @
#ParaVariar #ALaMexicana

Ver traduccién

sidralmundetmx @ @munchieslabs Ya tengo mi platillo parael ¢
viernes. @ W

Responder Ver traduccién

’_e\. mautyee Ya no eres el mismo, desde que te pusiste a dietal Jal o

Responder Ver traduccién
jaybeltran Si te ves mas delgado! Bendito keto y caminadora @

3Me gusta Responder Ver traduccién

Ver respuestas (1)

oQv n

3511 Me gusta

Fuente: @munchieslabs (2023).
Ficura 4
Publicacion de @munchieslabs (2023)

o Jjoven_parrillero + Seguir e

0 joven_parrillero Unos Tacos jtan Mexicanos! deben de ir
acompafiados de una rica @sidralmundetmx para llevarlos al
siguiente nivel o #AlaMexicana #ParaVariar

Ver traduecién

hugovelezg WY @R ® O & 6 & 6 o

Responder

* marcelottgg Nada como sus 0jos y una mundet IV,

1Me gusta

sponder  Ver traduccion

Ver respuestas (1

o luigi_aragon1988 Buenos tacos & & ©

Responder Ver tr

@ fernando4._ Pero te patrocinan? ©

Responder Ver traduccién

Qv n

504 Me gusta

Fuente: @joven_parrillero (2023).

Ficura 5

Publicacion de @joven_parrillero (2023)
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La articulacién que se da entre los influencers, su contenido y el discurso publi-
citario es tan amplio que sirve de campo fértil para encubrir los objetivos que con-
dicionan la construcciéon de la imagen, de su narrativa y del soporte textual que le
acompafia. La Figura 4 y Figura 5 refuerzan esta dimensién subjetiva-experiencial.

En estas publicaciones también se observa como la dimensién persuasiva se en-
cubre mediante el encantamiento de la experiencia que promueven estos influencers.
En estos casos, el contenido y su consumo sigue replicando el formato y logica que
emplean los influencer para legitimar la credibilidad sobre lo que dicen/hacen/com-
parten.

Finalmente, en las 5 figuras presentadas se observa como el etiquetado frontal
no se encuentra presente de ninguna manera, lo cual confirma la hipotesis que fue
planteada en esta investigacidn: al tener un caracter informativo y objetivo, el eti-
quetado frontal transgrede la dimensién persuasiva del mensaje publicitario, por lo
que se intenta a toda costa reducir su visibilidad e impacto en la narrativa publicitaria
y sus manifestaciones audiovisuales.

4. Discusion y conclusiones

El etiquetado frontal se ha adoptado y adaptado en México como una poli-
tica publica que tiene el objetivo de ofrecer informacién util y comprensible a los
consumidores para que sea empleada en sus decisiones de compra. En el caso mexi-
cano, el etiquetado frontal es parte de los esfuerzos del gobierno para enfrentar, en-
tre otras cosas, la crisis de salud pablica generada por aquellas enfermedades provoca-
das por habitos de alimentacion sustentados en productos ultraprocesados o con un
alto grado de nutrientes criticos (sales, grasas, aztcares y calorias) (Garcia Calderdn,
2020, 2023; Olmedo Neri y Lizcano Alvarez, 2022).

Aunque el etiquetado frontal tiene un caricter obligatorio en los empaques de
diferentes productos, algunas marcas siguen resistiéndose a incorporar el etiquetado
frontal dentro de sus discursos publicitarios. En la campana analizada se observa que
existe una tendencia a no mostrar o encubrir el etiquetado frontal porque su logica
educativa y orientadora contraviene con el hedonismo y la persuasiéon de la publici-
dad. De hecho, a partir de los resultados se confirma que el etiquetado frontal rompe
con la estética de la imagen publicitaria y corrompe tanto su armonia narrativa como
su estructura simbolica, por lo que su ocultacién tiene por objetivo reducir su im-
pacto y asegurar el encuadre cultural-sensorial o subjetivo-experiencial del producto
publicitado.

A partir de lo encontrado es posible indicar que la regulacion de la publicidad
no solo interviene en la construccién de los anuncios, sino que en ellos se eviden-
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clan las estrategias para evadirla de forma «creativa» y necesaria (Garcia Calderon,
2023). Ademas de esto, cuando un anunciante emplea influencers como estrategia pu-
blicitaria se diversifica implicitamente el discurso publicitario ya que el producto es
integrado y adecuado a la narrativa que los generadores de contenido han construido
en sus respectivos canales; esto incrementa la explotacion de la creatividad indivi-
dual para fines econdémicos ya que son los influencers quienes deben idear la forma de
anunciar el producto sin perder la autenticidad que caracteriza sus contenidos.

En otras palabras, cuando una marca establece una colaboracién pagada con
un(a) influencer no solo esta accediendo al publico que éste ha creado ni se limita a
emplear a un generador de contenido con cierto grado de influencia, sino que en
términos estrictos esta contratando un canal de comunicacién digital (medio pagado)
y con ello un servicio creativo que produzca un insight derivado de la integracion
de su producto en la narrativa de dicho(a) influencer. Todos estos procesos, que antes
eran realizados de manera auténoma por las agencias de publicidad y/o medios de
comunicacién, quedan monopolizados en las/los influencers, convirtiéndolos en nue-
vos actores que compiten de manera (in)directa con los actores ya presentes en la In-
dustria Publicitaria desde mediados del siglo xx.

A partir de esto, la hipotesis planteada se comprobé ya que el etiquetado frontal
no se muestra en las publicaciones de influencers porque su funcién informativa y ca-
racter objetivo contravienen la libertad de expresion comercial de las marcas y desar-
ticula el caracter persuasivo y hedonista de la publicidad. Es preciso seguir analizando
campanas digitales para ahondar no solo en las razones que motivan la regulacién de
la actividad publicitaria, sino la conformacion de grupos de poder y la participacion
de la sociedad civil por darle a la publicidad un sentido orientador y educativo (Es-
teinou Madrid, 2014; Olmedo Neri y Lizcano Alvarez, 2022).

Esta investigacion contribuye a reducir la actual brecha sobre estudios del eti-
quetado frontal y la publicidad digital en México e invita a seguir trabajando sobre
este campo emergente. Los hallazgos encontrados concuerdan con otras investiga-
ciones que muestran que Internet y los influencers se configuran como espacios y me-
dios proclives para que las marcas puedan desplegar sus mensajes publicitarios sin la
preocupacion de una sancion por contravenir los marcos regulatorios de los diferen-
tes paises donde operan (Cabrera Caro, 2021; Gonzilez Martinez, 2023; Ramos Gu-
tiérrez y Fernandez-Blanco, 2021; Rivera Herrera, 2022).

La creciente irrupcidn de los influencers en la sociedad y en la Industria Publi-
citaria hace necesario problematizarlos como potenciales actores publicitarios y re-
conocerlos como sujetos de derechos y responsabilidades a partir de su funcién me-
diatica; sumado a lo anterior, los influencers no cumplieron con las buenas practicas
propuestas por la Interactive Advertising Bureau (IAB, 2018), por lo que es necesario
indagar cuales son las razones de ello.
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Los hallazgos obtenidos no solo permiten plantear mas preguntas sobre este fe-
ndémeno, sino que invitan a profundizar en su investigacién mediante la indagacion
empirica. A pesar de que los estudios recientes sobre publicidad digital e influencers
indican la omisién intencionada de éstos por no acatar los marcos que regulan la ac-
tividad publicitaria de los paises en donde radican, estas aseveraciones parten del su-
puesto de que los influencers conocen dichos marcos aun cuando los analisis realizados
se enfocan en las publicaciones que hacen y no en los influencers propiamente (Ra-
mos Gutiérrez y Fernindez-Blanco, 2021; Sixto-Garcia y Alvarez Viazquez, 2020;
Rivera Herrera, 2022; Gémez Nieto, 2018).

Dicho de otra manera, se requieren estudios que partan del marketing de influen-
cer y la regulaciéon publicitaria para asi recuperar la experiencia de los influencers, su
lugar de enunciacidén, sus motivaciones y sobre todo la logica de su produccion de
contenidos cuando estan sustentados en una colaboracidon con remuneracioén econd-
mica o en especie. Los hallazgos que de ello deriven contribuiran significativamente
a esclarecer algunos de los presupuestos sobre su omision intencionada.

Por ejemplo, aun con la existencia de opciones dentro de las plataformas para
hacer visible esta relacion laboral, lo cierto es que los influencers o carecen de una ca-
pacitacion sobre su uso o no desean emplearla; quiza los diferentes niveles de profe-
sionalizacion entre los influencers y las respectivas brechas digitales que ello provoca
intervienen en el uso de estas opciones que ofrece Instagram. Siguiendo esta 16gica,
quiza la omisién no sea intencionada y mas bien sea inducida por las marcas que co-
nocen dichas disposiciones pero que no las comunican a los influencers por el impacto
que puede generar en los contenidos que acuerdan mediante un contrato. Final-
mente, es probable que los influencers carezcan del conocimiento sobre el marco juri-
dico de la publicidad y de las buenas practicas que se proponen desde la Industria Pu-
blicitaria, por lo que valdria la pena identificar areas de oportunidad para ofrecer, por
ejemplo, procesos de capacitacién o certificacion que les ayuden a hacer mejor su tra-
bajo como potenciales actores dentro de la dindmica productiva de la publicidad.

A nivel analitico, los investigadores de la publicidad digital carecen de herra-
mientas e indicios que puedan afirmar contundentemente sobre la relacién con-
tractual entre un influencer y una marca. A pesar de este contexto, existen diversos
indicadores que pueden ayudar a fortalecer las indagaciones empiricas sobre si un
contenido aparentemente neutral estd cargado y disenado bajo una optica publicita-
ria. Usar hashtags, mencionar la marca de forma «casual», asi como publicar de forma
recurrente sobre un producto son factores que en conjunto pueden mostrar patrones
o tendencias que fortalecen el supuesto de que una colaboracién pagada opera encu-
biertamente como contenido «organico.

Finalmente, este trabajo muestra que la regulaciéon de la publicidad ademas de
importante es necesaria, y mas en el contexto digital. Es preciso seguir abonando a
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este caracter para evidenciar no solo cémo la Industria Publicitaria busca nuevas for-
mas de llegar a los consumidores, sino en las implicaciones de esas estrategias a nivel
social y deontologico.
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