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RESUMEN

Objetivo: explorar la literatura disponible sobre publicidad
alimentaria para determinar la influencia de esta en los habi-
tos alimentarios de la poblacién infantil y juvenil.

Método: se realizd una blisqueda en las bases de datos:
Pubmed, Cinahl y Cochrane Library, en la biblioteca electré-
nica Scielo y con la herramienta Google Académico. Se selec-
cionaron aquellos estudios que presentaron evidencia cienti-
fica sobre la influencia de la publicidad alimentaria en la
obesidad, publicados en inglés o espafiol, posteriores a 2010
y centrados en la poblacion infantil.

Resultados: se incluyeron 22 articulos para la revision,
centrados todos ellos en la publicidad alimentaria y su influen-
cia negativa en el consumo y en los habitos alimentarios y de
compra de la poblacién infantil. Se constata que la exposicion
a la publicidad de alimentos contribuye a una brecha energé-
tica positiva, que podria conducir acumulativamente al desa-
rrollo de sobrepeso y obesidad, dado que muchos de los anun-
cios no cumplen con las normas de regulacién explicitas. A su
vez, la publicidad alimentaria y los medios de comunicacion
utilizan estrategias de indole emocional y ejercen una gran
presion para que se consuman mas alimentos industriales.

Conclusiones: el conocimiento del enorme volumen de
publicidad alimentaria emitida en los canales de television di-
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rigidos puede ser de utilidad para orientar la prevencion del
sobrepeso y la obesidad infantil, y pone de manifiesto la ne-
cesidad de intervenciones por parte de las autoridades sani-
tarias y escolares, asi como por el compromiso responsable
del sector publicitario y de los medios de comunicacion.

PALABRAS CLAVE

Publicidad alimentaria, television, obesidad infantil, alimen-
tos ultra procesados.

ABSTRACT

Objective: to explore the available literature on food ad-
vertising to determine its influence on the eating habits of
children and young people.

Method: a search was carried out in the databases:
Pubmed, Cinahl and Cochrane Library, in the electronic library
Scielo and Google Scholar. Those studies that presented sci-
entific evidence on the influence of food advertising on obe-
sity, published in English or Spanish, after 2010 and focused
on the child population were selected.

Results: 22 articles were included for the review, all of
them focused on food advertising and its negative influence
on consumption and on the eating and shopping habits of the
child population. Exposure to food advertising is found to con-
tribute to a positive energy gap, which could cumulatively
lead to the development of overweight and obesity, as many
of the advertisements do not meet explicit regulatory stan-
dards. In turn, food advertising and the media use emotional
strategies and exert great pressure for more industrial food to
be consumed.
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Conclusions: knowledge of the enormous volume of food
advertising broadcast on targeted television channels can be
useful to guide the prevention of childhood overweight and
obesity, and highlights the need for interventions by health
and school authorities, as well as the responsible commitment
of the advertising sector and the media.

KEYWORDS

Food advertising, television, childhood obesity, ultra pro-
cesed foods

INTRODUCCION

La obesidad junto con el sobrepeso es la enfermedad me-
tabdlica de mayor prevalencia en el momento actual, hasta el
punto de ser considerada por la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS) uno de los mayores desafios de salud publica del
siglo XXI!. Su prevalencia se ha triplicado en muchos paises
de la Regidn de Europa de la OMS desde la década de 1980,
y el nimero de afectados sigue aumentando a un ritmo alar-
mante. Ademas de causar diversas discapacidades fisicas y

Figura 1. Porcentajes sobrepeso y obesidad en poblacion infantil

problemas psicoldgicos, el exceso de peso aumenta drastica-
mente el riesgo de que una persona desarrolle una serie de
enfermedades no transmisibles (ENT)2.

Segln los Ultimos datos publicados por la OCDE? en su in-
forme Obesity Update 2019, casi un tercio de los nifios de en-
tre 5 y 9 afos tiene sobrepeso. Sin embargo, se prevé que se-
guira creciendo de forma constante al menos hasta el afio 2030.

Asimismo, datos del Ministerio de Sanidad, Consumo y
Bienestar Social, confirman que la poblacion espaiiola, espe-
cialmente la poblacion infantil y juvenil, presenta una de las
cifras mas altas de obesidad y sobrepeso de la Unidn
Europea. La Ultima Encuesta Nacional de Salud en Espaiia
(ENSE, 2017) establece que la obesidad infantil afecta ya a
uno de cada diez nifios y casi un tercio de los menores pade-
cen exceso de peso*, cifras ligeramente superiores a las de
20115, Dicha encuesta diferencia seglin sexo, valora de ma-
nera conjunta el sobrepeso y la obesidad en poblacion de 2 a
17 aios, y establece que desde 1987 tanto en nifios como en
nifias ha habido un aumento paulatino del porcentaje de so-
brepeso y obesidad en Espana (figura 1). Segun el Estudio
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La obesidad infantil se mantiene en
cifras elevadas y afecta mas a las
clases menos acomodadas

Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social. Nota técnica. Encuesta Nacional de Salud Espafia. 2017. Disponible en: https://www.mscbs.
gob.es/estadEstudios/estadisticas/encuestaNacional/encuestaNac2017/ENSE17_pres_web.pdf
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ALADINO 20155, realizado a través de la Agencia Espafiola de
Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricién (AECOSAN) y de
la Estrategia NAOS, ambas pertenecientes al Ministerio de
Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, con 10.899 escolares
de 6 a 9 afios, las cifras de prevalencia de sobrepeso se esti-
maron en torno a un 24.6%, siendo menor en nifios que en
nifias. Asimismo, la obesidad alcanza el 18.4%, siendo mayor
en nifios que en nifias.

Los principales factores desencadenantes son el déficit de
actividad fisica y la mala alimentacion, derivados del contexto
de “sociedad de la abundancia” en el que se desarrollan los
nifios hoy en dia’, junto a la gran difusion de las estrategias
de marketing de la industria alimentaria y las horas que los
nifios dedican a ver la televisiong.

Diversos estudios confirman que el 5,6% de los menores
de 1 a 4 afios toma diariamente refrescos azucarados y el
44,4% consume dulces ultra procesados, con grandes pro-
piedades organolépticas, de facil adquisicién y escaso valor
nutricional®. El uso de la television durante las comidas es un
hecho determinante que explica esta tendencia al alza. La TV
es un medio de comunicacién importante que influye a tra-
vés de la publicidad alimentaria, en la adopcién de los com-
portamientos alimentarios de la audiencia, especialmente en-
tre la poblacién infantil y juvenil®. Dicha publicidad, estimula
el consumo de alimentos ultra procesados de alta densidad
energética, ricos en grasas saturadas, azlcares afnadidos y
sal, y hace poca alusion a la ingesta de frutas, verduras y ce-
reales integrales, contribuyendo a la “occidentalizacion” de la
forma de alimentarnos, como consecuencia del aumento en
la seleccion, adquisicion y consumo de alimentos industriali-
zados. La evidencia cientifica ha demostrado cémo la publi-
cidad emitida, especialmente por la television, no solo afecta
a los habitos de compra y de consumo, sino que ejerce un
efecto inmediato inductor de la ingesta, independiente de la
sensacion de hambre, con una mayor ingesta energética pro-
cedente de alimentos ultra procesados y bebidas azucara-
das!®. Ademas, vincula dicha publicidad alimentaria con una
alimentacién poco saludable que esta contribuyendo a agra-
var la epidemia de obesidad, sobre todo en el caso de nifios
y jovenes?:1t,

A su vez, el cambio en el estilo de vida hacia conductas
sedentarias, cada vez mas imperante en la sociedad actual,
tiene un papel relevante tal que, el 73,9% de la poblacion
entre 1 y 14 afos, invierte mas de una hora al dia de su
tiempo libre frente a las pantallas’. Este hecho se puede
considerar un factor de riesgo como consecuencia de las ho-
ras de permanencia y la exposicion a la publicidad de ali-
mentos que promueve el sedentarismo y la alimentacion no
saludable®12,

En este sentido, diversos estudios asocian directamente la
publicidad de alimentos con la obesidad infantil, confirmando
la relacién entre consumir television y un incremento en la in-
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gesta de alimentos hipercaldricos, con alto contenido en azu-
cares, grasas o sal, y la obesidad!314, existiendo una mayor
exposicion televisiva a la comida considerada poco saludable
que a la alimentacion sanal>.

En 2005, el Ministerio de Sanidad y Consumo, a través de
la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AESAN) promulgd la Estrategia Naos, para luchar contra la
obesidad infantil. Dentro de este proyecto se desarrolld el
Codigo PAOS, normativa de autorregulacién que establece
las reglas que rigen el desarrollo, la ejecucién y la difusion
de los mensajes publicitarios dirigidos a menores de 12 afios
con el objetivo de proteger a los nifios a partir de ciertas li-
mitaciones en la comunicacion de los productos destinados
a ellos!®. En 2012 se actualizé el Cddigo PAOS ampliando
hasta los 15 afios la edad de proteccion del publico, consi-
derando también la publicidad en internet, y el marketing vi-
ral, entre otros'’.

No obstante, el codigo PAOS presenta algunas limitaciones
porque no regula, en el contenido de los anuncios, los poten-
ciales efectos negativos del consumo de los productos?, la
frecuencia de emision, asi como, el perfil nutricional, el len-
guaje utilizado y las emociones positivas que pueden aso-
ciarse como posible factor de influencia en la decision de
compral®!’, Se aleja de las recomendaciones de la OMS y de
la nueva directiva europea de comunicacion audiovisual!®20 y
su implantacion no ha evitado que se deje de utilizar técnicas
de publicidad engafiosa, con un alto incumplimiento de sus
propias normas?!,

En este sentido, y a pesar de disponer en Espafia de la Ley
de Seguridad Alimentaria y Nutricion?? dirigida a promover
acuerdos y cddigos de conducta para regular la publicidad de
alimentos y bebidas dirigida a nifios y jévenes, no ha sido su-
ficiente para evitar la emision de anuncios de alimentos poco
saludables en television?3. Asi, en un estudio realizado por
Royo-Bordonada et al. en 2016'3, en el que analizaron 169
productos, el 60,9% eran productos no saludables, desta-
cando las galletas, bizcochos, salsas y bebidas azucaradas.
Igualmente, el estudio de Ledn-Flandez et al. en 20172 des-
taca la elevada publicidad poco saludable dirigida al publico
infantil, asi como Ponce-Blanddn et al. también en 201718, su-
braya que los mensajes de los anuncios de productos alimen-
tarios asocian el sabor de los productos con la diversion, el
bienestar y la calidad de vida, siendo inexistente la informa-
cion sobre los efectos negativos del consumo excesivo de ese
tipo de alimentos.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) atendiendo las
recomendaciones de los grupos de expertos, ha elaborado
una serie de propuestas politicas para crear entornos alimen-
tarios saludables, a las que se han adherido los Estados
Miembros. Una de estas propuestas es la regulacion integral
de la publicidad alimentaria dirigida a menores?4.



ANALISIS DE LA PUBLICIDAD ALIMENTARIA Y SU RELACION CON LA OBESIDAD INFANTIL

En consecuencia, el objetivo general de

Figura 2. Secuencia de bisqueda

esta revision es explorar la literatura disponi-
ble sobre publicidad alimentaria para determi-
nar la influencia de esta en los habitos ali-
mentarios de la poblacién infantil y juvenil.

Los objetivos especificos fueron:

— Identificar los posibles riesgos para la sa-
lud asociados a la publicidad alimentaria.

— Revisar la influencia de la publicidad ali-
mentaria en el comportamiento alimen-
tario

Arliculos identificados

(N =276

DUPLICADOS
(N

115

Lectura de litulo v resumen

N 161)

— Sefalar las estrategias utilizadas por el -
marketing publicitario.

METODOLOGIA

Esta revision narrativa se llevo a cabo entre
marzo y julio de 2021 mediante una bus-
queda en las bases de datos Pubmed, Cinahl
y Cochrane Library, en la biblioteca electré-
nica de contenido cientifico Scielo ademas de
hacer uso de la herramienta de busqueda
Google Académico.

(97

Para construir la estrategia de busqueda, se
emplearon descriptores seglin lenguaje con-
trolado MeSH (Medical Subject Heading) y
DeSC, asi como los operadores booleanos
“"AND" y “"OR" con el fin de obtener los mejo-
res resultados para el objetivo planteado.

En la seleccion de articulos se determind
que debian estar publicados después de
2010, en inglés o espaiiol y centrados en po-
blacion infantil. Se obtuvieron 276 articulos
que quedaron reducidos a 161 (58.3%) por
duplicidad en el 41,6% y posteriormente a 97,
de los cuales se eligieron 22 trabajos (34,4%)
que conforman el cuerpo de esta revisidén na-
rrativa (Figura 2).

N

No cumplen criterio
de inclusion

Excluidos

Acceso libre

N = 64

Lectura complela

(N = 3T7)
15 ey
SELECCIONADOS
(N = 22)

Elaboracién propia.

RESULTADOS

Las caracteristicas de los trabajos seleccionados que ana-
lizan la influencia de la publicidad alimentaria en la obesi-
dad infantil y que constituyen el cuerpo narrativo de esta
revision, estan recogidas en la tabla 1.

La procedencia de los articulos seleccionados esta reflejada
en el grafico 1.

Asimismo, el tipo de articulos seleccionados esta recogido
en el grafico 2.

Los afios de publicacion de los trabajos seleccionados apa-
recen en el grafico 3.

De la lectura de los articulos se han generado tres catego-
rias de analisis que conforman el cuerpo narrativo de esta re-
vision:

RIESGOS ASOCIADOS A LA PUBLICIDAD
ALIMENTARIA

Mltiples estudios asocian directamente la publicidad de ali-
mentos con la obesidad infantil. En este sentido, existe evi-
dencia que la exposicion a la publicidad de alimentos contri-
buye a una brecha energética positiva, que podria conducir
acumulativamente al desarrollo de sobrepeso y obesidad.

Nutr Clin Diet Hosp. 2021; 41(4):55-67
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Tabla 1. Articulos incluidos en la

revision narrativa

Autores Pais y afio Diseiio Informacion de interés
La publicidad alimentaria presenta productos cuya ingesta impide la practica
. s de una dieta sana. Sin embargo, resulta dificil resistirse a dicha publicidad,
Revision y analisis ) - - .
~ . que opera en gran medida mediante asociaciones emocionales, en lugar de
Moreno M, Espana, empirico de la . - L . e
- e mensajes explicitos de atencidn serena y procesamiento critico. En general,
Luque E 2014 publicidad emitida - ) . . . W L7
por TV la publicidad alimentaria no proporciona informacion sobre caracteristicas de
los alimentos que los consumidores pudieran emplear como base de deci-
siones racionales.
La literatura ha demostrado que la PA tiene influencia sobre las preferencias
Crovetto alimentarias y opciones de compra de las personas, especialmente de los
Mattassi M, Espaia, Estudio transversal mas pequefios; por lo cual, conocer cdmo se comporta la PA en la TV puede
Cofiuecar 2016 con muestra dirigida | contribuir para orientar a los responsables del cuidado de los menores res-
Silva S pecto de la PA a la cual estan expuestos sus nifios (as), y a los gobiernos
para implementar medidas de control sobre estos anuncios.
Ponce- Estudio basado en la | La publicidad de productos alimenticios dirigidos al pulblico infantil en
Blandén JA técnica de andlisis Andalucia se basa fundamentalmente en la oferta de productos de escaso
Pabdn- 4 Espafia con dos fases: una valor nutricional y en el empleo de recursos persuasivos basados en la fan-
pana, de disefio descriptivo | tasia o en la oferta de regalos, centrando el mensaje mas en el incentivo que
Carrasco M, 2017 N ) . o
Lomas- y otra de disefio en el alimento. Deben ponerse en marcha medidas mas eficaces que los ac-
analitico tuales sistemas de autorregulacion para contrarrestar estas informaciones
Campos M M - o A .
observacional publicitarias distorsionadas.
La exposicion a la publicidad televisiva de alimentos se asocid positivamente
Russell SJ, L - con la ingesta dietética de los nifios y fue un factor predictivo de obesidad.
Holanda, Revision sistematica AN . i - ;
Croker H, o El metanalisis reveld que los nifios expuestos a publicidad de alimentos en
- 2019 y Metanalisis . . . , 5 .
Viner RM la television consumieron mas calorias que los nifios no expuestos a publici-
dad no alimentaria.
Se encontraron asociaciones entre los habitos de pantalla y el consumo de be-
. bidas azucaradas independientemente de las normas de los padres con res-
Olafsdottir S, . . N - - R L
Liben G Switzerland Estudio longitudinal | pecto a las bebidas azucaradas. El tiempo de visualizacion de television y la
Prell H etlal 2014 transversal exposicion comercial contribuyeron a las asociaciones de forma independiente
! ' entre si. Los resultados refuerzan la suposicion de que es posible influir en los
habitos alimentarios de los nifios a través de sus habitos televisivos.
Vik EN Las probabilidades de tener sobrepeso eran menores para los nifios que in-
' formaron que nunca veian la television en el almuerzo y la cena en compa-
Te Velde SJ, . -, , , - .
EE.UU., Estudio transversal racion con los que si lo hacian. Un enfoque en la frecuencia de las comidas
Van L - - o .
Lippevelde W, 2013 ENERGY y ver television durante las comidas en los estudios longitudinales y de in-
ot al ! tervenciones en la prevencién del sobrepeso y la obesidad puede contribuir
a una mejor comprension de la causalidad.
La publicidad espafiola dirigida a los nifios, en su mayoria, anuncia produc-
Montafia M, tos de muy bajo valor nutricional. Ademas, estas campafias violan el Codigo
Jiménez- EE.UU., Estudio longitudinal | PAOS en cuanto al uso del lenguaje con relacién al producto, sus beneficios
Morales M, 2019 con método mixto y la aparicion de personajes populares. Sigue existiendo la necesidad de una
Vazquez M legislacion mas estricta que tenga en cuenta el valor nutricional de los ali-
mentos anunciados y el lenguaje utilizado en su publicidad hedonista.
Elevada exposicion de los nifios menores de doce afios a la publicidad de ali-
, mentos y bebidas. Los productos alimenticios emitidos en el horario de pro-
Ramirez P - . .
~ teccion infantil no son los adecuados para una dieta saludable debido a su
Ponce D, Espana, . - - , - -
Lépez de 2019 Estudio descriptivo | escaso valor nutricional. La mayoria de los anuncios analizados han hecho
Avala MC uso de fuertes estrategias persuasivas para incitar a los menores de edad a
4 la compra, a través de la oferta de regalos infantiles y asociando el consumo
del producto con la diversidn, éxito y prestigio.
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Tabla 1 (continuacién). Articulos incluidos en la revision narrativa

Autores Pais y afio Disefio Informacion de interés
. Los resultados de los estudios revisados han revelado una actitud controver-
Pourmoradian S, . . . . . iy
- . o tida sobre la influencia de los anuncios de comida en la television sobre la
Ostadrahimi A, | Switzerland, Revision ; ; . -
o ) ‘o obesidad. Sin embargo, tres de los cuatro estudios de modelos indicaron un
Milani Bonab A, 2021 sistematica - - . .
ot al incremento en la prevalencia de sobrepeso y obesidad luego de la exposicion
a anuncios de alimentos.
Nuestra revision sistematica y metanalisis proporcionan evidencia de que la
Boyland EJ, Australia Revisidn exposicion aguda a anuncios de alimentos no saludables aumenta la ingesta
Nolan S, Kelly B, 2016 ! sistematica y de alimentos en los nifios. Los formuladores de politicas deben tener en
et al Metanalisis cuenta estos hallazgos y orientar las acciones politicas para reducir la expo-
sicion de los nifios a la publicidad de alimentos no saludables.
Morales
Rodriguez FA . . . .
9 ! o . Los alimentos y bebidas anunciados fueron no saludables e hicieron un uso
Romero Espana, Estudio - P : . -
X a . generalizado de técnicas de marketing nutricional y persuasivo. Tres de cada
Fernandez M 2019 descriptivo o Pgm o
cuatro anuncios infringen el cddigo PAOS, que se revela ineficaz.
del M, Royo
Bordonada MA
La exposicion de los nifios a la comercializacién de alimentos no saludables
se asocia directamente con un desequilibrio en la ingesta de energia. Desde
Norman J Ensayo una perspectiva de prevencion primaria, nuestros hallazgos resaltan clara-
Kelly B ! Australia intraindividual, mente la necesidad de una intervencion regulatoria para restringir la exposi-
Y B ! aleatorizado, cion de los nifios a promociones de alimentos no saludables, en la television
McMahon AT, 2018 . . - ) ,
ot al cruzado y y en diferentes plataformas de medios, y particularmente en los medios en li-
contrabalanceado | nea. La publicidad en linea combinada con la publicidad en television ejercid
una influencia mas fuerte en el consumo de alimentos de los nifios que la pu-
blicidad en television por si sola.
La publicidad alimentaria de productos altamente energéticos y pobres en
Bosqued nutrientes influye en las preferencias, las peticiones de compra y los habi-
Estefania MJ, tos alimentarios de los menores, contribuyendo a la epidemia de obesidad
Lépez Jurado L, Espana, Revision y la aparicion precoz de factores de riesgo de enfermedades cronicas. En
Moya 2016 sistematica la lucha contra la obesidad infantil y sus consecuencias conviene regular el
Geromini A, contenido nutricional de la publicidad alimentaria dirigida a menores (al
et al menos hasta 16 afos) en todos los programas y horarios con una audien-
cia infantil significativa.
Los nifios expuestos a marketing dietético poco saludable aumentan la in-
Sadeghirad B, . gesta dietética significativamente y tenian un mayor riesgo de seleccionar los
Revision - . } - o e
Duhaney T, EE.UU., sistematica alimentos o bebidas anunciados. La evidencia indica que la comercializacion
Motaghipisheh S, 2016 Jcay de alimentos y bebidas no saludables aumenta la ingesta dietética (evidencia
Metanalisis . : : } . ;
et al de calidad moderada) y la preferencia (evidencia de calidad moderada a baja)
por alimentos y bebidas de bajo contenido nutricional y densos en energia.
El estudio evidencia como el creciente problema de obesidad entre la pobla-
. cién infantil ha supuesto la implicacion de las marcas de la industria alimen-
Estudio . - s . . ; .
. taria. Se promocionan habitos de vida saludable mediante sobreimpresiones
. exploratorio y - . ~ )
Fernandez Espafia analisis del que llegan a los nifos a través de la pequefa pantalla. Sin embargo, el men-
Gomez E, pana, - saje de seguir una alimentacion variada y practicar ejercicio con regularidad
, 2014 contenido de las : :
Diaz-Campo J pausas queda relegado ante la fuerte estrategia comercial que el sector de produc-
comerdiales tos de consumo realiza. Se emplea un argumento de venta basado en un in-

centivo que el consumidor obtiene con la compra del producto frente a las
cualidades nutritivas que este ofrece.
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Tabla 1 (continuacion). Articulos incluidos en la revision narrativa

Autores Pais y afio Disefio Informacion de interés
La gran cantidad de publicidad alimentaria que se emite en los canales de te-
levision dirigidos al publico infantil ejerce, con su emision, influencia en los ha-
bitos alimentarios y decisiones de compra de los nifos. Su identificacion y el
Gil Gonzalez C, o . conocimiento de sus contenidos pueden ser de utilidad para la prevencion del
. Espana, Estudio - - - . .
Cortés 2020 descriptivo sobrepeso y la obesidad infantil a través de una respuesta coordinada por parte
Gracia AL de las autoridades sanitarias y escolares, asi como por el compromiso respon-
sable del sector publicitario y los medios de comunicacién. Muchos de estos
contenidos no cumplen con el Codigo PAOS y podrian condicionar una correcta
educacién alimentaria.
Investigacion . , ) .
descrigtiva La tipologia de mensajes saludables hace alusion a los componentes naturales
. , Espaiia, A que constituyen el producto. Una linea de indole emocional donde el
Gonzalez Diaz, C objetiva, . . ) -
2013 sistematica protagonista del spot disfruta del consumo del producto sin hacer alusion a sus
atica y caracteristicas nutricionales.
cuantitativa
. La superioridad de los anuncios narrativos sobre los anuncios no narrativos ha
Anna Kim E, . , .
Ratneshwar S EE.UU., Estudio quedado plenamente demostrada. El estado actual de la teoria en esta area
Thorson E ! 2016 descriptivo implica superposiciones y redundancias conceptuales sustanciales, lo que
excluye una comprension coherente del fenémeno.
Diaz Ramirez G Los estudios evaluados demuestran que en pre-escolares y escolares el efecto
! ~ . de los anuncios sobre el consumo de alimentos es consistente, mientras que en
Souto-Gallardo Espafia, Revision : o A
, . [ adultos los resultados apuntan hacia una fuerte asociacion entre la exposicion a
C, Bacardi 2011 sistematica . . )
, los anuncios de alimentos en TV con la preferencia, consumo y demanda por los
Gascon M, et al. : -
alimentos anunciados.
La mayoria de los anuncios vistos por el publico infantil espafol durante 2015
corresponden a alimentos de bajo valor nutricional. La emision de estos
Metodologia anuncios no se ajusta Unicamente al horario de proteccion infantil y, mas alla de
Jiménez-Morales mixta, que este dato, se puede sefialar que, a menor valor nutricional de los productos
M. Montafia M Espaia, integra anunciados, mayor es la presencia de unidades léxicas y, en general, de
IVa’zquez M ! 2017 técnicas palabras que transmiten ideas relacionadas con experiencias positivas. A menor
cuantitativas y | valor nutricional de los productos publicitados, mayor es el nimero de verbos
cualitativas que denotan estados positivos y que, asimismo, a menos calidad nutricional,
también es mayor el nimero de adjetivos calificativos vinculados a experiencias
positivas.
El incumplimiento del Cédigo PAQS fue mayor para los anuncios proyectados en
Ledn-Flandez K, canales para nifios / jovenes y para los que se emitieron fuera del horario de
Rico-Goémez A, Holanda, Estudio proteccion mejorada. Dada la falta de efectividad de la autorregulacion, se debe
Moya-Geromin 2017 transversal adoptar un sistema estatutario para prohibir los anuncios televisivos de
MA, et al alimentos y bebidas dirigidos a menores, o al menos restringirla a productos
saludables.
Investigacion
Kemp E, Bui M EE.UU con un Los factores sociales, incluido el marketing de alimentos, pueden jugar un papel
Grie,r S ! 2(')13" enfoque crucial en la configuracion de la conducta alimentaria. Las actividades sociales
' interpretativo | pueden promover y facilitar el consumo excesivo de alimentos.
hermenéutico

Moreno et al®> exponen que resulta dificil resistirse a la publi-
cidad de alimentos con exceso de grasas, azlcares y sal, que
conlleva los riesgos de obesidad, de diabetes tipo 2 y de las
enfermedades cardiovasculares, entre otras, encontrandose
un acuerdo casi unanime en la relacién entre la exposicion del
publico infantil a publicidad de alimentos no saludables y su
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preferencia y demanda de este tipo de productos. Crovetto et
al® refiere que la publicidad alimentaria emitida es principal-
mente no saludable, promueve el consumo de alimentos altos
en grasa, azucar y sodio. La television al emitir esta publici-
dad promueve e incentiva a la poblacién a llevar estilos de
vida no saludables, en menoscabo de la salud de la poblacion.
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Grafico 1. Procedencia de los articulos seleccionados
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Grafico 3. Afios de publicacion de los trabajos seleccionados
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En la misma linea, Ponce-Blandén et al'8, Russell®> y
Olafsdottir3® coinciden en la existencia de un mayor riesgo de
sobrepeso y obesidad ligado a dicha publicidad emitida por
las cadenas de television. Vik et al.*! pone de manifiesto en
un estudio llevada a cabo entre ocho miembros de la Unién
Europea (Bélgica, Grecia, Hungria, Holanda, Noruega,
Eslovenia, Espafia y Suiza) que las probabilidades de tener
sobrepeso son mayores en nifios que ven la televisidn en el
almuerzo y la cena en comparacion con los que no la ven.
Fernandez Gomez et al?6 en un estudio realizado sobre la pu-
blicidad televisiva de alimentos y bebidas en Espaia, eviden-
cia como el creciente problema de obesidad entre la pobla-
cién infantil se ve influenciado por las marcas de la industria
alimentaria, que llegan a los nifios a través de la pequefia
pantalla con escasos mensajes de alimentacion variada y de
ejercicio fisico, frente a la estrategia comercial que el sector
de productos de consumo realiza. Asimismo, Ramirez Ponce
et al?’, refieren una elevada exposicion de los nifios menores
de doce afios a la publicidad de alimentos y bebidas, que,
aunque emitidos en el horario de proteccién infantil no son los
adecuados para una dieta saludable debido a su escaso valor
nutricional, observandose un elevado porcentaje de alimentos
calificados como no esenciales y no saludables que favorecen
el desarrollo de obesidad. Norman et al?® y Montafia et al®®
coinciden en que la publicidad televisiva y la exposicién de los
nifios a la comercializacién de alimentos no saludables es un
factor ampliamente reconocido que se asocia directamente a
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una ingesta de alimentos ricos en calorias y como conse-
cuencia, a un desequilibrio en la ingesta energética. Ademas,
la publicidad en linea combinada con la publicidad en televi-
sion ejerce una influencia mas fuerte en el consumo de ali-
mentos de los nifios que la publicidad en television por si sola,
lo que plantea preocupacion sobre la influencia que la publi-
cidad de alimentos puede ejercer en el peso de los nifos. Sin
embargo, Pourmoradian et al*3 no obtiene datos concluyentes
y revela una actitud controvertida sobre la influencia de la pu-
blicidad alimentaria televisiva y el sobrepeso y la obesidad.

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD ALIMENTARIA
EN EL COMPORTAMIENTO ALIMENTARIO

A pesar de la existencia de normas de regulacién disponi-
bles en el cddigo PAOS muchos de los anuncios no cumplen
con dichas normas de regulacién. Es conocido que la publici-
dad espaiiola dirigida a los nifos, en su mayoria anuncia pro-
ductos de muy bajo valor nutricional, a pesar de la existencia
de normas de regulacién disponibles en el cédigo PAOS.
Montafia et al?® en un analisis cuantitativo de los datos de au-
diencia para determinar las campafias publicitarias mas vistas
por los nifios espainoles entre 2016 y 2018, concluyen que si-
gue existiendo la necesidad de una legislacion mas estricta
que tenga en cuenta el valor nutricional de los alimentos
anunciados, asi como, el lenguaje. Fernandez Gomez et al?,
en un analisis de la publicidad de alimentos emitida por ca-
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nales tematicos infantiles de mayor audiencia en Espafia, ob-
servaron que la industria emplea argumentos de venta basa-
dos en incentivos al consumidor mas que en el alimento, lo
que pone de manifiesto que no se cumplen las recomenda-
ciones contenidas por el Cédigo PAOS. Asimismo, Ramirez
Ponce et al?’ coinciden en que la industria alimentaria hace
un uso intenso de estrategias orientadas a persuadir a los me-
nores de su consumo y ponen de manifiesto que la autorre-
gulacion no constituye un mecanismo eficaz para limitar la ex-
posicion de los menores a la publicidad de alimentos y
bebidas no basicos y poco saludables. Bosqued et al** coin-
cide en que pese a la existencia del cddigo PAOS, en torno a
dos tercios de los anuncios en horario infantil y mas de la mi-
tad de los que usan marketing nutricional son de productos
altos en grasas, azlcares y/o sal.

Por otra parte, Morales et al*0 refieren que las alegaciones
de salud permitidas en la publicidad alimentaria independien-
temente del perfil nutricional proporcionan una falsa imagen
de salud que induce a los padres a adquirir determinados pro-
ductos en el convencimiento de que son saludables para sus
hijos. Diaz Ramirez et al*® demuestran que en preescolares y
escolares el efecto de los anuncios sobre el consumo de ali-
mentos es consistente con una fuerte asociacion entre la ex-
posicién a los anuncios de alimentos en TV con la preferen-
cia, consumo y demanda por los alimentos anunciados.
Asimismo, Boyland et al*! concluyen que la exposicién aguda
a anuncios de alimentos no saludables aumenta la ingesta de
estos alimentos por parte de los nifios, aunque no se observa
el mismo resultado en poblacién adulta. Sadeghirad et al*?
evidencid que los niflos expuestos al marketing dietético poco
saludable tenian un mayor riesgo de seleccionar los alimentos
o bebidas anunciados, asi como, que la comercializacion de
alimentos y bebidas no saludables aument6 la ingesta dieté-
tica e influyo en la preferencia dietética de los nifios poco des-
pués de la exposicion a los anuncios. Crovetto et al® sefiala
que la publicidad alimentaria promueve el consumo de ali-
mentos altos en grasa, azlcar y sodio, y esto incentiva a la
poblacion a llevar estilos de vida no saludables.

En este sentido, Jiménez Morales, et al'> manifiestan en su
trabajo la necesidad de revisar el contenido del Cddigo PAQS,
de una mayor implicacion por parte de la industria alimenta-
ria espafola, de agencias y de anunciantes, con el objetivo de
que la autorregulacion de los contenidos publicitarios resulte
realmente efectiva. Este hecho resulta determinante en el
proceso de decision de compra y en el posterior consumo, lo
que nos lleva a pensar en la necesidad de una mayor con-
cienciacion por parte de la industria alimentaria para que li-
gue sus beneficios empresariales a la salud del consumidor.

ESTRATEGIAS UTILIZADAS POR EL MARKETING
PUBLICITARIO

La publicidad alimentaria y los medios de comunicacion, es-
pecialmente la television, ejercen una gran presion para que

se consuman cada vez mas alimentos industriales, y recurren
frecuentemente a personajes que destacan las caracteristicas
del producto unido a estrategias de indole emocional, en las
que el personaje disfruta de su consumo sin hacer alusién a
sus caracteristicas y/o beneficios. Gonzalez Diaz!” refiere en
su trabajo la utilizacién de mensajes de caracter emocional
emitidos por personajes que versan sobre la busqueda de la
salud. Gil Gonzalez et al'! destaca el uso de personajes fa-
mosos en los anuncios de productos alimentarios que podrian
condicionar una correcta educacion alimentaria al ejercer pre-
sion para que se consuman alimentos industriales, lo que esta
contribuyendo a agravar la epidemia de obesidad infantil.
Ponce-Blanddn et al'8 en un analisis del contenido de la pu-
blicidad realizado en Andalucia, sobresale una oferta de pro-
ductos de escaso valor nutricional y el empleo de recursos
persuasivos basados en la fantasia o en la oferta de regalos,
centrando el mensaje mas en el incentivo que en el alimento.
Jiménez-Morales et al'®> analiza las estrategias discursivas en
la publicidad audiovisual dirigidos al publico infantil y sefialan
que la mayoria de los anuncios vistos por el publico infantil
durante el periodo de estudio corresponden a alimentos de
bajo valor nutricional y, mas aun, destacan también que, a
menor valor nutricional de los productos anunciados, mayor
es el nimero de verbos y adjetivos vinculados a estados y ex-
periencias positivas, tales como diversion, felicidad, aventura
0 éxito. En la misma linea destacan los trabajos de Anna et
al’8, Kemp et al*®, Ponce-Blandodn et al'® y Ledn Flandes et
al?t en los que se concluye en la asociacion del producto
anunciado con la diversion, éxito y prestigio dejando en un
segundo plano la informacion nutricional del producto como
referente de calidad. Ademas, como sefiala Bringué®’ de la
utilizacion de estrategias persuasivas a través de incentivos
por la compra como regalos, coleccionables etc, dibujos ani-
mados, fantasia y juegos, y efectos especiales, asi como, re-
curriendo también a la presencia de personajes conocidos por
la audiencia.

DISCUSION

Mdltiples estudios asocian directamente la publicidad de ali-
mentos con la obesidad infantil81825-29,3536,41 En este sen-
tido, existe evidencia que la exposicion a la publicidad de ali-
mentos contribuye a una brecha energética positiva, que
podria conducir acumulativamente al desarrollo de sobrepeso
y obesidad. Resulta dificil resistirse a la publicidad de alimen-
tos con exceso de grasas, aztcares y sal, ya que la poblacion,
sobre todo la infanto-juvenil, se ve afectada por sesgos de
todo tipo, sobre todo cognitivos, emocionales y sociales®18,
Se pone de manifiesto que la publicidad alimentaria emitida
es principalmente no saludable, promueve el consumo de ali-
mentos altos en grasa, azlcar y sodio. La television al emitir
esta publicidad promueve e incentiva a la poblacion a llevar
estilos de vida no saludables, en menoscabo de la salud de la
poblacion2>:26:36:41 | 3 publicidad televisiva de alimentos y be-
bidas en Espafia evidencia como el creciente problema de
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obesidad entre la poblacion infantil se ve influenciado por las
marcas de la industria alimentaria, que llegan a los nifios a
través de la pequefia pantalla con escasos mensajes de ali-
mentacion variada y de ejercicio fisico, como estrategia co-
mercial por parte del sector de productos de consumo26:27:35,
A esto se afiade una elevada exposicién de los nifios menores
de doce afios a la publicidad de alimentos y bebidas, que,
aunque emitidos en el horario de proteccién infantil no son los
adecuados para una dieta saludable debido a su escaso valor
nutricional, observandose un elevado porcentaje de alimentos
calificados como no esenciales y no saludables que favorecen
el desarrollo de obesidad 2. A su vez, la publicidad televisiva
y la exposicion de los nifios a la comercializacion de alimen-
tos no saludables es un factor ampliamente reconocido que
se asocia directamente a una ingesta de alimentos ricos en
calorias y como consecuencia, a un desequilibrio en la ingesta
energética que provoca exceso de peso de los nifios?8:29:3536,
No obstante, aln hacen falta mas trabajos ante la inexisten-
cia, por parte de algunos autores, de datos totalmente con-
cluyentes sobre la influencia de la publicidad alimentaria3.

Por otra parte, el cddigo PAQOS, incluso a pesar de su mo-
dificacion en 2012 y el resto de la legislacion vigente se han
mostrado ineficaces para frenar el perjuicio que la publicidad
alimentaria genera en el publico infantil. Diversos autores
coinciden en la necesidad de revisar el contenido del cddigo
PAOS, demandar una mayor implicacion por parte de la in-
dustria alimentaria, asi como de las agencias y de los anun-
ciantes!® con el objetivo de que la autorregulacion de los con-
tenidos publicitarios resulte realmente efectiva. A su vez,
pensamos que las alegaciones de salud permitidas en la pu-
blicidad alimentaria independientemente del perfil nutricional
proporcionan una falsa imagen de salud que induce a los pa-
dres a adquirir determinados productos en el convencimiento
de que son saludables para sus hijos 2640, Asimismo, el efecto
de la exposicion a anuncios de alimentos influye en la prefe-
rencia dietética, consumo y demanda de los alimentos anun-
ciados por parte de los nifios®27:3031.32, Un motivo podria ser
que la estrategia de la industria alimentaria emplea un argu-
mento de venta que crea en el consumidor la idea de que con
la compra del producto obtendra un valor afnadido ligado a las
cualidades nutritivas que este ofrece.

Este hecho resulta determinante en el proceso de decision
de compra y en el posterior consumo, lo que nos lleva a pen-
sar en la necesidad de una mayor concienciacién por parte de
la industria alimentaria para que ligue sus beneficios empre-
sariales a la salud del consumidor.

En relacion con las estrategias utilizadas por la industria ali-
mentaria, también hemos encontrado consenso con diversos
estudios realizados en nuestro pais en los que destacan la uti-
lizacion abusiva por parte de las empresas de estrategias de
marketing con matices emocionales como la felicidad, el pla-
cer y cualquier elemento capaz de influir positivamente en el
consumo, incluido el aspecto del embalaje383°. Asimismo,
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coincidimos con diversos autores!!18:2137 en |a influencia ne-
gativa que ejerce la asociacion del producto anunciado con la
diversion, el éxito y el prestigio, asi como con la utilizacién de
incentivos por la compra como regalos, coleccionables, dibu-
jos animados, juegos y efectos especiales, ademas de recu-
rrir a la presencia de personajes conocidos dejando en un se-
gundo plano la informacién nutricional del producto como
referente de calidad.

Recientemente, el Ministerio de Consumo y Bienestar Social
ha anunciado una nueva normativa que afectara a cinco ca-
tegorias de productos alimentarios que no podran hacer pu-
blicidad en canales infantiles de television durante todo el dia
y en canales generalistas en los horarios de proteccién refor-
zada de menores, asi como en programas de radio, redes so-
ciales, aplicaciones, internet y medios impresos dirigidos a
menores de 16 afios. Esta regulacion viene a cubrir los vacios
del Cédigo PAOS, que ha demostrado su ineficacia en el con-
trol de la publicidad alimentaria dirigida al publico infantil.

CONCLUSIONES

Es evidente que el enorme volumen de publicidad alimen-
taria que se emite en los canales de television dirigidos hacia
el publico infantil tiene una gran influencia en los habitos ali-
mentarios y en las decisiones de compra de los progenitores
influenciados por sus hijos/as. Este conocimiento puede ser
de utilidad para orientar la prevencion del sobrepeso y la obe-
sidad infantil, y pone de manifiesto la necesidad de interven-
ciones de prevencion y promocion de la salud mediante una
respuesta coordinada por parte de las autoridades sanitarias
y escolares, asi como por el compromiso responsable del sec-
tor publicitario y de los medios de comunicacion. Todos, con-
juntamente, tienen la responsabilidad de promover entornos
saludables, especialmente en poblaciones vulnerables como
la infantil, a través de medidas estructurales que fomenten un
estilo de vida saludable desde los primeros afos.

En este sentido, seria aconsejable la intervencion de la en-
fermera comunitaria, e incluso de la escolar, que tienen y de-
ben desarrollar un papel relevante mediante el consejo y la
educacion nutricional dirigida al publico infantil para impulsar
una correcta alfabetizacién audiovisual entre los nifios que les
facilite la identificacion de los objetivos persuasivos de la pu-
blicidad. Dicha alfabetizacion se debe dirigir también a los pa-
dres y/o cuidadores con la finalidad de ampliar sus conoci-
mientos acerca de las caracteristicas de la alimentacion
saludable por medio de sesiones informativas, asi como, pro-
porcionar estrategias de adiestramiento para facilitar el en-
trenamiento doméstico hacia el consumo de una alimentacion
sana alejada de los canones presentados por la industria ali-
mentaria.

Asimismo, se hace necesario establecer una regulacion es-
tricta de la publicidad de alimentos dirigidas a la infancia, y
desconfiar del compromiso de autorregulacion por parte de la
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industria. Confiamos que la nueva regulacién prevista para
2022, alcance los objetivos propuestos de limitar la publicidad
alimentaria dirigida al publico infantil.
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