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RESUMEN

Los cereales ultraprocesados (CUP) son productos que, en la percepcién de la sociedad, se
sitdan en una zona ambigua entre lo beneficioso y lo perjudicial para la salud. En este estu-
dio se emplean las técnicas de cimara colaborativa y seguimiento ocular con jévenes de la
ciudad de México y Chambéry, con el propésito de entender sus reacciones principales
ante la publicidad de cereales altamente procesados en la plataforma sociodigital YouTube.
En esta investigacién se observan comportamientos similares en los jévenes. La cimara
colaborativa ayudard a identificar patrones de comportamiento involuntario, respuestas fi-
sicas y los c6digos de comunicacién no expresados por otros métodos utilizados por los
jovenes para categorizarlos. Esto permite establecer posibles conexiones entre diversas
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situaciones y contextos, que podrian utilizarse en la creaciéon de mensajes de salud mds
efectivos y beneficiosos para la comunicaci6n.

Palabras clave: cereales ultraprocesados, comunicacion digital y jévenes, cimara colabora-
tiva, sociedad civil organizada, eye tracking; publicidad.

ABSTRACT

Ultra-Processed Cereals (UpC). are products that, in society’s perception, are located in an
ambiguous zone between what is beneficial and what is harmful to health. In this ongoing
study, collaborative camera and eye-tracking techniques are used with young people from
Mexico City and Chambéry, with the purpose of understanding their main reactions to the
advertising of ultra-processed cereals (UpC) on the socio-digital platform YouTube. Althou-
gh the study is still in development, it can be anticipated that similar behaviors are observed
in young people. The collaborative camera will help identify involuntary behavior patterns,
physical responses and communication codes not expressed by other methods used by you-
th to categorize them. This will allow possible connections to be established between va-
rious situations and contexts, which could be used in the creation of more effective and
beneficial health messages for communication.

Keywords: ultra-processed cereals, digital communication and youth, collaborative came-
ra; organized civil society, eye tracking, advertising,

INTRODUCCION

Los cereales ultraprocesados (CUP) se sitiian en una especie de limite en la percepcién publi-
ca, ya que no todos los individuos los consideran como parte de la categoria coloquialmente
conocida como “comida chatarra”. Estos productos parecen oscilar en la linea divisoria entre
lo saludable y lo perjudicial en la mente de la sociedad. (Cereal F.A.C.T.S, 2013). Estos produc-
tos son identificados, gracias a los mensajes que contiene su comunicacién publicitaria, como
alimentos sanos, ademds de pricticos y muy agradables para los sentidos: Esta comunicacién
que podria interpretarse como engafiosa debido a que los mensajes que emplean estdn orien-
tados a destacar las ventajas de los cereales naturales y transferirlas a sus productos cup en un
ejercicio de comunicacién engafiosa que presenta situaciones, personajes y argumentos que
buscan reforzar dicha idea (Rebeil ez 4/, 2018).
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USO DE CAMARA COLABORATIVA

En el presente estudio se emplearon metodologfas que a nivel cualitativo permiten conseguir
una gran profundidad como la cimara colaborativa propuesta por Jean Rouch (1995) que
propone una metodologfa verdaderamente inmersiva donde el objetivo principal es “cons-
truir la compresién compartida de un encuentro especifico” (Dion, 2007) y no solamente
observar y conversar con el grupo de personas que se encuentran a su alrededor. Desde el
punto de vista de Delphine Dion (2007), Rouch fue el primer investigador en dotar a la an-
tropologia visual de metodologfas novedosas que permitieran una vision epistemolégica mu-
cho mds comprensiva y reflexiva que no limitara a las imdgenes a simples herramientas de
investigacién sino como un objeto de estudio en si mismo. Asi la cimara no queda relegada a
una herramienta de registro y la persona detrds de la misma a un operador, un camarégrafo
que buscara permanecer invisible para 7o contaminar los resultados de la investigacion sino
que la cimara se convierte en el medio y testigo de todo el suceso, ya que los sujetos de estudio
son integrados en el proceso de grabacién y por lo mismo de investigacién con la libertad de
opinar y sugerir formas de mejorar el suceso que en el caso de esta investigacion se delimita al
consumo de un CUP en una ambiente controlado mientras son expuestos a los diferentes men-
sajes presentes en la red sociodigital YouTube en diferentes sentidos pero todos dentro del eje
de comunicacién sobre CUP, ya sea del tipo publicitaria, social o de pares, en este caso influen-
cers que dentro de un discurso de vida y alimentaci6n saludable tocan el tema de los cup ya sea
a favor o en contra de su consumo, argumentando supuestos beneficios o dafios a la salud
(Rebeil et al., 2018).

La cimara colaborativa debe ser considerada entonces, como un medio para tratar de
presentar e integrar a la audiencia en la experiencia de los sujetos de forma inmersiva, mien-
tras que permite a los sujetos perfeccionar la experiencia cada vez que esta es registrada.
Después de varias sesiones el resultado de este proceso permitird acerca de la mejor manera
a la audiencia a el suceso de la forma mds natural posible. La experiencia adquirida en estas
sesiones y conseguird finalmente el registro mds adecuado de la misma en un entorno perso-
nal e intimo del sujeto, sin necesariamente, la intervencion del investigador 7 situm, lo que
permitirfa eventualmente capturar la mejor versién de la experiencia a nivel auténomo y
sobre terceros que puedan reaccionar de una forma fresca ante el suceso. El registro de esta
experiencia en si, ya aporta datos valiosos a la investigacion, no obstante, se espera que esta
se vea enriquecida con los registros en nuevos sujetos en ambientes de intimidad y esponta-
neidad. Esta metodologfa colaborativa busca analizar y mostrar las experiencias de un terce-
ro a otros investigadores e inclusive a audiencias a través de la participacion y la mejora de
los sujetos, el investigador e inclusive las audiencias, ya que a través de esta, el investigador
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no se presenta como una suerte de intruso sino mds bien como parte de un grupo que cola-
bora en el disefio de la mejor manera de registrar la experiencia, abierto a modificaciones y
sugerencias que tienen como tltimo objetivo el disefio de la mejor version de la experiencia
misma. Es fundamental para que la cimara pueda obtener y presentar nuevos 7zsights mas
interesantes y profundos el seguir la metodologfa disefiada por Jean Rouch. Es importante
aclarar que cuando en este tipo de metodologfa se habla de experiencias de consumo no se
relega tinicamente a una visién mercadoldgica, sino ms bien al sentido mds amplio de la
expresion, es decir, a la forma en la que las personas (y el investigador) viven la experiencia
del consumo, en este caso de CUP, pero sin dejar de lado eventos de otra naturaleza, como
pueden ser eventos de esporddicos o experiencias de vida como conciertos, celebraciones,
festivales, etc. o eventos diarios que parecieran no tener una importancia trascendental como
el consumo de contenidos audiovisuales, medio impresos, las compras en un supermercado,
etcétera.

En este caso el evento es, por un lado, la alimentacién como expresién comunicativa de
acuerdo con los preceptos de Jean J. Boutaud (2013) que establece de forma completa la ali-
mentacién como un proceso comunicativo, principalmente desde la semidtica es Jean-Jac-
ques Boutaud (2013). Boutaud expone que la comunicacién del gusto es una empresa multi-
disciplinaria ya que, aun definiendo el campo de estudio como comunicacional, son varias las
disciplinas que convergen para la denominada comunicacion del gusto como se explicard mds
adelante. La primera, y posiblemente la mds utilizada para su estudio es la semi6tica. Desde
la construccién de una metodologfa muy especifica para estudiar la comunicacién de elemen-
tos sensoriales a partir del muy particular estudio del gusto y el uso de herramientas multidis-
ciplinarias Boutaud propone un didlogo entre las humanidades, las ciencias que estudian el
sabor y las que estudian la nutricién.

El'universo que plantea Boutaud para el estudio de la comunicacién del gusto, evidencia
una correspondencia con los estudios sobre el consumo cultural, y especificamente del gusto,
de Pierre Bourdieu (2010), donde establece elementos para el estudio de la sociologfa de la
cultura. En esta correspondencia es donde se pueden establecer dos formas de estudiar la
comunicacién del gusto: la primera desde la vision de los sentidos donde lo mds importante
es el camino retronasal, es decir, lo que concierne a los aromas, lo sabores y las imdgenes que
representan en el imaginario y el segundo los que se refieren a las imigenes y el gusto imagi-
nario, es decir lo que el gusto significa para las personas (Boutaud, 2013). Para Boutaud “El
quiasmo es demasiado tentador: el valor del sabor (la prioridad de la sensacién) o el sabor del
valor (la prioridad del significado)” (2013, p. 216), ya que se podria entender el gusto como un
todo que se manifiesta igualmente para todas las personas y no es asi ya que cada persona
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tiene una apreciacién distinta de cada alimento, depende de cada individuo desde los genético
y por supuesto desde su experiencia con la alimentacion “Ademds, los consumidores definen
el sabor de los alimentos mds por atributos hedonisticos que por una expresién de las carac-
teristicas sensoriales del producto” (Boutaud, 2013).

La comunicacién comercial aprovecha todos estos signos culturales para alimentar la
imaginacién, deseos y anhelos de las personas a través de metdforas, signos, imagenes e inclu-
sive denominar las sensaciones y los sabores de formas semdnticas altamente atractivas (Bou-
taud, 2005). Es ahi donde la semidtica cobra mayor importancia ya que mds alld de interpretar
literalmente analiza los signos, lo que pondria a la mesa como un lugar sumamente fértil para
la interpretacion, que ademds de pertenecer a lo cotidiano permite poner en contexto cada
uno de los elementos que se sirven en esta. Los alimentos presentan dimensiones simbdlicas
que permiten, mds alld de la cultura establecer vinculos y dindmicas sociales que puede ser
interpretados en su relacién con el consumo (Boutaud, 2005).

La metodologia desarrollada por Rouch (1995) ha demostrado ser muy ttil para la inmer-
sién en las experiencias de consumo ya que permite registrar la expresiones y percepciones
de los sujetos (espontdneas o repetitivas) durante el evento o experiencia de consumo. Esta
metodologfa consiste en conferir al consumidor (en el sentido mis amplio de la palabra) el
papel de colaborador que contribuye en el proceso del disefio de la experiencia en un largo
plazo ya que este no solo hace comentarios sobre los registros sino que adquiere un papel
protagdnico al participar en el disefio de la experiencia explicando el porqué de estas mejoras
u observaciones para que el proceso sea mis eficiente al recoger las emociones y expresiones,
tratando de cumplir los objetivos del estudio y la metodologia, siendo estos momentos los
mds importantes para entender a profundidad la experiencia de consumo. Gracias a esta me-
todologia, el investigador puede integrarse plenamente en las vivencias y mejoras, contribu-
yendo asi a la presentacién de experiencias genuinas a través de la intervencion de la cimara
(Dion, 2016).

Otro evento que puede emplear esta metodologia y es el que se empled en este estudio:
consumo de contenidos y mensajes de tres diferentes tipos relacionados con lo que durante
el evento se estd consumiendo: cereal ultraprocesado. Estos tres tipos de mensajes se pre-
sentan en el corpus de la investigacion: mensajes publicitarios, expresamente de la empresa
multinacional Kellogg”s, mensajes de contra argumentacion desde las ONG que se mani-
fiestan en contra del consumo de estos productos y finalmente, mensajes de pares, manifes-
tados en jévenes 7nfluencers cuyo tema principal es la vida saludable con un especial enfo-
que en la alimentacidn, que para fines de esta investigacién se eligieron bajo los siguientes
criterios, mostrados en la siguiente tabla nimero 1:
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TaLa 1. TiPoS DE MENSAJES
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TIPO DE EMISOR CARACTERISTICAS ENFOQUE MEDIOS

Publicitario Empresa multinacional Promotoras del consumo | -YouTube
presente en Francia y de cup con argumentosa | -Instagram
México con campafiasal | favor de los supuestos
aire en redes sociodigitales | beneficios de estos
y productos de las mismas | productos.
caracterfsticas.

ONG Organizacién de la Detractoras del consumo | -YouTube
sociedad civil con de alimentos nocivos para | -Instagram
campaiias al aire que la salud en contra de los
aborden temas de supuestos dafios de estos
alimentaci6n responsable | productos

Par Joven influencer con Promotores o detractores | -YouTube
contenidos al aire en de los cury demds -Instagram
Francia o México que se | Alimentos Ultraprocesa-
refieran a la alimentacién | dos en favor de una dieta
balanceada y sana sana

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Es fundamental que los emisores de los mensajes de cualquiera de los tres tipos tengan pre-
sencia en Francia y México con la finalidad de llevar a cabo una comparativa en ambos paises
para generar un contraste.

Uso del eye tracking

La técnica del eye tracking (Holmqyist, et al., 2011) se vale de herramientas tecnoldgicas para
el registro de expresiones y movimiento ocular frente a un estimulo visual, ya sea que se trate
de imigenes, como pueden ser empaques de productos o ejecuciones grificas o videos. El
propésito es comprender las reacciones predominantes ante la comunicacién digital relacio-
nada con los cereales ultraprocesados (cuP) en las plataformas sociodigitales de YouTube e
Instagram, ya que son los dos entornos donde se concentran la mayor cantidad y frecuencia
de mensajes vinculados a estos productos. El objetivo de la metodologia de eye tracking o se-
guimiento de mirada, es inferir las intenciones, los procesos cognitivos y las habilidades de
los sujetos de estudio al realizar actividades a través del seguimiento de los movimientos in-
conscientes de la mirada (Rovira, 2016). Esta técnica ha sido empleada principalmente por la
psicolingiiistica desde la década de los ochenta hasta nuestros dias, viéndose beneficiada por
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el constante desarrollo de nuevas tecnologias cada vez mds sofisticadas y precisas, y al mismo
tiempo mds accesibles para cualquier persona, ya no se requiere de costosos dispositivos para
realizar estos estudios de forma precisa, hoy dia se pueden encontrar varias plataformas y
sistemas en linea que ofrecen un alto grado de precisién y confiabilidad como es el caso del
empleado en este estudio: Real Eye (Real Eye, 2021), que emplea las tecnologfas de las que
estdn dotados la mayorfa de los dispositivos tecnolégicos que se emplean para conectarse a
internet como son computadoras, teléfonos inteligentes o tablets: en este caso especifico, la
posibilidad de conectarse a internet y una cimara incorporada, son lo tinico necesario para el
uso de la plataforma en estudios. Ademds, se utiliz6 software de seguimiento ocular operado
a distancia (eye tracking) para analizar los materiales audiovisuales, con el objetivo de identi-
ficar similitudes y diferencias entre los jévenes, registrindolos y realizando una evaluacién
comparativa. El eye tracking permite identificar y cuantificar con precision qué dreas de una
pantalla sigue un sujeto con la mirada mientras realiza actividades, como procesar una pieza
audiovisual o una imagen. Basada en la hipétesis de Marcel A. Just y Patricia A. Carpenter
(1976) de eye-mind que indica que la mirada genera una ruta, que puede seguirse y medirse,
que proporciona datos acerca del proceso cognitivo y las motivaciones a través de la identifi-
cacién de los lugares donde el sujeto posa su mirada y atencién con mayor o menor frecuencia
dentro de la dreas de una pantalla (Rovira, 2016). Esta metodologfa cientifica también ha fa-
cilitado numerosos estudios acerca de la compresion de la lectura y el proceso de cognicién
que va ligado a esto. Estos estudios han permitido identificar que una de las constantes en el
eye tracking es que el sujeto otorga mds tiempo de visualizacién a las zonas que le cuesta mds
trabajo descifrar y por otro lado a las que le resultan mds atractivas o interesantes, es decir, los
sujetos de esta metodologfa tienden a concentrar la mirada en las dreas que mds le interesa
conocer o descifrar. En pocas palabras, esta herramienta permite:

Obtener un conocimiento sélido de una parte del complejo proceso de la comprension
humana, una herramienta que permite saber de forma inequivoca que partes de un texto
son mds dificiles de comprender, una herramienta que puede aplicarse a la consulta de otros
tipos de documentos, como por ejemplo esquemas, mapas conceptuales e incluso los grafi-
cos o videos (Rovira, 2016).

Por estas razones se considerd el eye tracking como herramienta para conocer datos cualitati-
vos y cuantitativos de forma complementaria a la metodologfa de cdmara participativa de
Rouch, ya que permiti6é conocer los puntos de mayor interés y dificultad de cognicién para
los sujetos del estudio de campo sobre cada uno de los mensajes seleccionados para el corpus
y posteriormente graficarlos a través de mapas de calor e inclusive contrastarlos al mismo
tiempo sobre el mismo material audiovisual de forma simultdnea.
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A nivel metodolégico

Para la metodologia de cimara colaborativa, se expuso a dos grupos de jévenes de 20 a 25
afios, universitarios que habiten al momento del estudio en Francia y México, especificamen-
te en la Ciudad de Chambéry y en la Ciudad de México, a diferentes mensajes con materiales
de los tres niveles mencionados con anterioridad (publicitarios, de ONG y de pares). Cada in-
dividuo de los respectivos paises fue grabado mientras participaba en situaciones de consu-
mo de cereales ultraprocesados (CUP), con la intencién de que aportaran sus opiniones y su-
gerencias para mejorar y optimizar el desarrollo del estudio. Siguiendo a la metodologia de
cdmara colaborativa, se consiguié que los participantes, seis en el caso de Francia y seis en el
caso de México, se familiarizaran con la experiencia de consumo que consisti6 en recrear un
evento cotidiano de consumo de CUPy mensajes de forma simultdnea. El proceso comenzaba
con la preparacién del producto a consumir (seleccién de una de las tres variedades de cup
empleados para el estudio presentes en ambos paises, disposicién de los utensilios, y consu-
mo) la seleccién del lugar donde se consumirfa y la ubicacién de dos diferentes cimaras con-
vencionales que registrarfan simultineamente desde diferentes dngulos y distancias a los su-
jetos de estudio, procurando obtener en cada caso un registro de cuerpo completo y otro del
rostro. Como parte de la experiencia de consumo se expuso a los sujetos a los tres diferentes
niveles de mensajes con el objetivo de captar y registrar las diferentes reacciones gestuales y
corporales en espacios de tiempo no programados. Antes de cada sesién se recogieron las
sugerencias de cada participante para incorporarlas progresivamente a la experiencia e inclu-
sive se les dio libertad de ubicar las cimaras, y dirigir una sesién de acuerdo con sus experien-
cias anteriores. Finalmente, se les pidié que replicaran la experiencia de consumo de forma
auténoma en un espacio privado incorporando todas las mejoras sugeridas.

Para el eye tracking se formaron dos grupos de 20 jévenes cada uno para cada pafs, que
fueron expuestos a los tres niveles de mensajes ya mencionados incorporando una prueba de
exposicién a los empaques de los productos a través de la plataforma de Real Eye. En los es-
tudios se presentaron las piezas audiovisuales del corpus a cada uno de los jévenes diferen-
ciando los pertenecientes a cada pafs para asegurar la comprensién e identificacién. El obje-
tivo es presentar contenidos que les resulten comprensibles y relevantes de acuerdo con su
entorno geogrifico y cultural. El material seleccionado debia estar presente al momento del
estudio en alguna de dos redes sociales Instagram y YouTube o en la dos. Las campaiias de
publicidad de cup se encontraban al aire en diversos medios masivos tradicionales como tele-
visién abierta y publicidad en exteriores, sin embargo, se discriminaron dichos mensajes para
fines de especificidad del estudio que busca establecer el nivel de influencia en el entorno de
las redes sociodigitales.
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En corpus estd compuesto por materiales audiovisuales de los tres niveles antes mencio-

nados pertenecientes a los pafses de Francia y México la clasificacion y detalles sobre estos

materiales se especifica en la siguiente tabla niimero 2:

TaBLA 2. MATERIALES AUDIOVISUALES

EMISOR NIVEL NOMBRE | PAIS | TIPO | UBICACION | ENLACE
Kellogg s France | Mensaje “Vous c’est Francia | Spot30” | YouTube https://youtu.be/
publicitario vous. Nous x[v6FD4cIhQ
Cest le Petit
D¢
Kellogg”s Latam | Mensaje “Videoconfe- | México | Spot3o” | YouTube https://youtu.be/
publicitario rencia” SgvHreV3Nnc
Food Watch Mensaje de “Mangerdu | Francia | Spot3o” | YouTube https://youtu.be/
France contra faux pour de QjeX6Nw-
argumentacién | vrai:les MEDS
scandales de la
fraude
alimentaire”
Alianza por la Mensaje de “Cortaporlo | México | Spot3o” | YouTube https://youtu.
Salud Alimentaria | contra sano” be/5j-
argumentacién 44]weQIWQ
jujufitcats Mensaje en pro | “On vous Francia | Video YouTube https://youtu.be/
Justine Becattini | de la alimenta- | prend pour 187 48” cGr-TpK4tXU
cién sana. des c*ns I”
danny_nutriologa | Mensaje en pro | “NutriTIPS Meéxico | Video YouTube https://youtu.be
Daniela Lépez delaalimenta- | con Daniela 4’y BxzwmwesP6Y
Villanueva cién sana. Lépez
Villanueva
- Aziicar en
alimentos
- Capitulo 14”

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Los resultados serdn interpretados de acuerdo con el andlisis de expresiones corporales y

microexpresiones frente a cada uno de los materiales a lo largo de cada experiencia de consu-
mo empleando las categorias del Facial Affect Scoring Tecnique (FAST) desarrollado por
(1971) que identifica siete expresiones basicas y universales, denominadas acciones visibles:

Felicidad, tristeza, sorpresa, miedo, coraje, disgusto y desprecio en combinacién con algunos

criterios del sistema Facial Action Coding System (FACS) como pueden ser los Cédigos Prin-
cipales, codigos de visibilidad y c6digos de comportamiento bruto (Ekman, Oster, Expre-
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siones faciales de la emocién, 1979) y entrevistas semiestructuradas con la finalidad de
poder contrastar los resultados de las grabaciones con las respuestas de los sujetos del es-
tudio. Se llevard a cabo un andlisis visual de los contenidos para rescatar las emociones
presentes y clasificarlas, asi como una bitdcora de las diversas sugerencias propuestas por
los sujetos de estudio, asi como su nivel de mejora en la experiencia de consumo.

RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Aunque este estudio estd actualmente en curso, podemos anticipar que se observan compor-
tamientos similares entre los jovenes cuando consumen cereales ultraprocesados (CUP) y es-
tdn expuestos a publicidades con un tono alegre y musical. Estos comportamientos se reflejan
en movimientos corporales y expresiones faciales que denotan felicidad y euforia. En el caso
de los materiales publicitarios, se observan con mayor frecuencia expresiones de alegria entre
las siete acciones visibles, asi como ciertas posturas corporales, movimientos ritmicos invo-
luntarios y otros indicadores.

Por otro lado, cuando los jévenes son expuestos a mensajes de ONG en contra de los Cup,
muestran tendencias hacia la culpa o la incomodidad. Esto se refleja en gestos de desagrado,
sorpresa y una menor disposicién a continuar viendo estos mensajes en grabaciones posterio-
res. En el caso de los videos protagonizados por sus pares (influencers), se observan patrones
de gestos cambiantes a lo largo del contenido. Ademads de las reacciones ya mencionadas en
respuesta a los anuncios publicitarios y mensajes de contraargumentacion relacionados con el
consumo de CUP, también se aprecia una mayor identificacién y empatia con las figuras que
podrian considerarse como iguales.

En este contexto, nuestra intencién no solo es compartir imigenes, movimientos y soni-
dos, sino también replantear el uso de la cimara desde una perspectiva metodolégica y epis-
temol6gica, como lo sugiere Pink (2006).

En cuanto al seguimiento ocular (eye tracking), se ha observado que los puntos de aten-
cién varfan a lo largo de los materiales audiovisuales. Sin embargo, cuando el producto en
cuestion se muestra en uso o en una toma especifica, la atencién se centra principalmente en
él, seguido por los rostros de los personajes, logotipos y, finalmente, los textos. Al superpo-
ner los resultados visuales de diferentes jévenes en el mismo anuncio comercial, se revela este
fenémeno de manera grifica, destacando tanto similitudes como ligeras diferencias que po-
drian indicar niveles de empatia o interés diferenciados.

Los hallazgos de este estudio tienen el potencial de identificar los puntos clave de
los mensajes, los c6digos de comunicacién visual, asi como las fortalezas y debilidades de los
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mensajes de la Sociedad Civil Organizada (sco) en comparacién con la publicidad. Ade-
mds, ayudardn a definir las situaciones en las que los mensajes de salud podrian ser mis
efectivos. Por otro lado, la cdimara colaborativa permitird establecer patrones de compor-
tamiento involuntario, actitudes fisicas y c6digos de comunicacién que no son evidentes
mediante otras metodologias utilizadas por los jévenes para categorizarlos. Esto, con el
objetivo de identificar posibles correlaciones entre diversas situaciones y contextos que
puedan ser aprovechados en el disefio de nuevos mensajes de salud con el fin de mejorar
la comunicacién de manera productiva, como sefiala Nosnik (2014).
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