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Resumen

Introduccion: La progresiva instauracion de estilos de vida poco saludables entre la
poblacion, ha provocado que la prevalencia de sobrepeso y obesidad se haya
disparado a lo largo de las Ultimas décadas en nuestro pais. La infancia es un
momento esencial para la adquisicion de habitos adecuados que perduren durante
la etapa adulta, en especial los relacionados con la alimentacion. Son numerosos los
factores que pueden afectar a la forma de comer de los mas pequenos. Entre ellos,
cabe destacar el efecto del marketing promovido por la industria alimentaria,
especialmente a nivel televisivo. Asi, el presente trabajo busco analizar la publicidad
de tipo alimentaria emitida en television en horario infantil en los canales de mayor
cuota televisiva Espana.

Material y métodos: Estudio transversal, observacional y descriptivo. La muestra
estuvo formada por 156 horas de emision en 6 canales de television durante los
meses de enero y febrero de 2018. Se analiz6 la representatividad de los diferentes
grupos de alimentos en los spots de tipo alimentario, la presion publicitaria ejercida
por las diferentes marcas y empresas, el patron alimentario descrito por la publicidad
y la calidad nutricional de los productos anunciados. Se propone, ademas, una
unidad didactica sobre alimentacion saludable y equilibrada con la intencién de que
sea puesta en marcha desde las aulas.

Resultados: El 22% del tiempo de emision se dedicé a fines publicitarios. De ellos, el
18% correspondia a productos alimentarios. De los canales estudiados, “Boing” fue
el que presentd una mayor proporcion de anuncios de alimentos. EI 80% de los spots
publicitarios se dedicaron a promocionar el consumo de alimentos tipo: “Harinas y
derivados”, “Conservas, platos precocinados y productos especiales”, “Lacteos y
derivados” y “Edulcorantes naturales y derivados”. Estos productos, considerados de
tipo ocasional por las guias alimentarias, se correspondieron con aquellos que,
segln el estudio ALADINO (1-3), mas han incrementado su consumo entre la
poblacion infantil a lo largo de los Ultimos anos. Entre el 70y el 80% de los productos
anunciados fueron catalogados como “insanos”. “Boing” y “Disney Channel” fueron
los canales que dedicaron mayor tiempo de emision a la promocién de alimentos con
peores perfiles nutricionales.

Conclusiones: Los ninos de nuestro pais son bombardeados a diario con anuncios
televisivos que mayoritariamente promueven el consumo de alimentos insanos. Asi,
productos considerados por las guias alimentarias de tipo ocasional, son los que
mayor representacion tuvieron a nivel publicitario, mientras que los mas saludables
practicamente se encontraron ausentes. Este patron alimenticio se corresponde
ademas con los habitos cada vez menos adecuados de los mas pequenos en Espana.
Se evidencia por tanto la necesidad de poner en marcha acciones formativas que
contrarresten el posible efecto negativo de la publicidad en sus habitos dietéticos.

Palabras clave: Marketing; Publicidad alimentaria; Alimentacion infantil; Obesidad;
Calidad nutricional; Educacion.



Abstract

Introduction: The prevalence of overweight and obesity throughout the last decades
in Spain has been heightened by the gradual establishment of populations’ unhealthy
lifestyles. Childhood is an essential phase in the acquisition of good habits that will
be remained in adulthood, especially those regarding diets. Kids ~ way of eating could
be affected by many factors. Among them, the effect of food industry marketing and
publicity is highlighted, especially in television. In this way, the present study analyzes
the broadcast of food advertising on the highest viewership ratings channels during
children’s TV schedule in Spain.

Material and Methods: A cross-sectional, observational and descriptive study was
conducted in 156 hours of TV broadcast on 6 channels during January and February
2018. The representativeness of the different food groups in alimentary spots was
analyzed, as well as the publicity pressure exerted by industries and brands, the
publicity dietary pattern and the nutritional quality of the advertised products.
Furthermore, a didactic unit for school classrooms on healthy and balanced diet is
proposed.

Results: 22% of broadcasting time were employed for marketing purposes. Within
this percentage, 18% corresponded to food products. With respect to the analyzed
channels, “Boing” was the highest rate of food advertising. 80% of food spots
fostered the consumption of: “Flour and derivatives”, “Canned food, ready meals and
special products”, “Dairy and derivatives” and “Natural sweeteners and derivatives”.

Despite of the fact that food guides consider that these products must be sporadically
consumed, the ALADINO study (1-3) demonstrates that the intake of these types of
food have increased in the past years amongst children. Between 70 and 80% of the
advertising products were categorized as “unhealthy”. “Boing” and “Disney Channel”
were the channels that dedicated the most rate of time to the broadcast of
advertisements that promoted foods with bad nutrient profiles.

Conclusions: Spanish children are daily exposed to television publicity that mainly
foster the consumption of unhealthy food. In spite of the fact that food guides regard
this type of products as the occasional food, they were widely advertised on television.
By contrast, the most healthful food was absent in these advertisements. This
publicity pattern is related to the increasingly worse eating habits acquired by
Spanish children nowadays. As a result, it is shown that actions are needed to be put
into effect in order to counteract the possible negative effect of publicity over kids’
diet habits.

Key words: Marketing, Food publicity, Child feeding, Obesity, Nutrition quality,
Education.
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Introduccion y justificacion

Un habito es toda aquella forma de actuacion o costumbre adquirida mediante la
repeticion o interiorizacion de una accion . Instaurar habitos de vida saludables es
complejoy el proceso de aprendizaje se ve influido por una gran cantidad de factores
internos (edad, sexo, genética, etc.), y externos (ambientales, familiares, sociales,
disponibilidad, palatabilidad, etc.) ®,

La infancia es un momento clave en el desarrollo del nino ©). Sin embargo, también
supone una situacion de maxima vulnerabilidad biolégica en la que se iran
asentando los pilares de lo que sera su estilo de vida durante la etapa adulta. Por lo
tanto, la adecuada adquisicion de habitos protectores determinara en gran medida
su salud a medio y largo plazo (V). De acuerdo con la literatura, los problemas que se
relacionan con una mayor pérdida de salud en el nino y adolescente son el deterioro
de la calidad del ambiente, el maltrato infantil, la salud mental, las discapacidades,
la obesidad y los nuevos estilos de vida (®).

Entre ellos destaca la obesidad debido al crecimiento exponencial que ha sufrido su
prevalencia en la poblacion infantil, lo cual parece encontrarse estrechamente
relacionado con sus habitos de vida (7-9), El estudio ALADINO, de la estrategia NAOS,
pone de manifiesto un claro deterioro de los habitos alimentarios que siguen los
nifos en nuestro pais. Unicamente el 8.4 % de los nifios desayuna fruta y solo un 2.8
% de ellos realiza un desayuno considerado “saludable” (constituido por, al menos,
un lacteo, un cereal y una fruta). Menos de un tercio toma las 3 piezas de fruta
diarias, siendo menos de un 10% los que cumplen las recomendaciones de consumo
de verduras y hortalizas. La ingesta de refrescos, azucarados y sin azucarar, batidos,
zumos y snacks varios se produce de forma regular varias veces a la semana, asi
como de alimentos ultraprocesados tipo pizzas, hamburguesas o salchichas. (2

Estos habitos alimenticios unidos a la cada vez mas escasa actividad fisica en este
grupo de poblacion (< 2-3 horas/semana) (2 arrojan datos de prevalencia de
sobrepeso y obesidad alarmantes (23,2% y 18,1% en ninos de 6 y 9 anos
respectivamente) ), llegando a ser considerada por la OMS como la epidemia del
S.XXI (), Es por ello que cobra fundamental importancia centrar nuestros esfuerzos
en la instauracion y re-educacion de los habitos de vida de los mas pequenos.

La alimentacion es clave en un estilo de vida saludable; debemos por tanto asegurar
que ésta se realice de forma saludable, permita mantener un peso adecuado y cubra
los requerimientos nutricionales de los menores para su correcto desarrollo. La
alimentacion infantil es una inversion en salud para el presente y el futuro. La
eleccion de alimentos ademas de verse influida por los factores antes descritos,
viene determinada en gran medida por “la memoria” ). Experiencias positivas
previas, sentimientos de recompensa, momentos agradables y de diversion en torno
a ciertos alimentos se relacionan con una mayor aceptacion de éstos. Sin embargo,

Pagina | 1



Marketing y habitos alimentarios en la | Facultad de Medicina
poblacion infanto-juvenil espafiola. | Universidad de Valladolid

aquellos que se relacionan con presiones, chantajes o castigos generan un rechazo,
y por tanto se observa una menor ingesta. Los datos evidencian ademas que el hecho
de prohibir un alimento provoca un aumento en el deseo de consumirlo. ® Es
importante prestar atencion a la forma de presentar los alimentos a los mas
pequenos para que éstos sean capaces de desarrollar una adecuada relacion con su
alimentacion.

Apetencia, diversion, color, sabor o disponibilidad entre otros muchos ejemplos, son
aspectos utilizados por la industria del marketing debido a que, como ya se ha
comentado, producen una mayor propension hacia el consumo de un determinado
alimento. Las campanas publicitarias se han convertido en un factor clave en el
establecimiento de preferencias, aversiones e instauracion de habitos alimentarios
en la infancia. ®

Es especialmente llamativa la influencia de la televisibon como medio de
comunicacion de masas en los mas pequenos (10), Los ninos espanoles pasan de
media 3,6 h al dia frente al televisor, donde son constantemente bombardeados con
anuncios publicitarios. 11 La literatura cientifica evidencia una clara correlacion
positiva entre el tiempo frente al television y el consumo de alimentos de escaso
valor nutricional ). Lo mismo ocurre con la prevalencia de sobrepeso y obesidad,
pudiendo llegar a cifras de mas del 50% de exceso de peso en aquellos ninos que
dedican mas de 3 horas al dia a la television, los ordenadores o las consolas. (1)

Fruto de los alarmantes resultados de estas investigaciones aparecen diferentes
estrategias que buscan regularizar la calidad de los productos ofertados a los mas
pequenos. De entre ellas destacan el “Documento consenso sobre la alimentacion
en los centros educativos” de 2010, que marca los minimos y maximos nutricionales
exigibles a los productos ofertados en los centros educativos(? y el “Semaforo
Nutricional” desarrollado en Reino Unido (13) que trata de informary hacer llegar a la
poblacion el verdadero valor nutricional de los productos. Si bien se trata de
herramientas de gran utilidad, no parecen haber terminado con el problema,
probablemente debido a la insuficiente implantacion y alcance de estas
metodologias en Espana (14.15), y por ende, los problemas de comprension por parte
de la poblacién de la informacion aportada (16),

La poblacion infantil posee una alta capacidad para retener grandes cantidades de
informacion visualizada, lo que, junto con una menor experiencia y mayor credulidad
e ingenuidad, los convierte en una poblacion especialmente vulnerable a los
mensajes publicitarios (17), Esto puede ejercer efectos negativos para su desarrollo y
adquisicion de habitos saludables. Resulta por tanto fundamental analizar de forma
clara y objetiva la informacion que les esta llegando a través de la television. El
presente trabajo pretende ser punto de partida de la puesta en marcha de planes
educativos gue contrarresten el efecto de la publicidad y que ayuden, por tanto, a la
adquisicion de habitos de vida mas saludables en los ninos.
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Objetivos

Objetivo general:

Estudiar la publicidad de tipo alimentaria ofertada en la programacién emitida en
television en horario infantil en los canales de mayor cuota televisiva Espana.

Objetivo especifico 1:

Describir los spots publicitaros de los canales de television con mayor cuota
televisiva en horario infantil en Espana.

Objetivo especifico 2:

Comparar el perfil alimenticio publicitado en los canales televisivos analizados con
la recomendada en las guias alimentarias mas utilizadas.

Objetivo especifico 3:

Comparar patron alimentario anunciado en los canales televisivos analizados con el
patron alimentario de referencia para poblacion infantil espanola de entre 3y 9 anos.

Objetivo especifico 4:

Analizar mediante el método del Semaforo Nutricional los productos anunciados en
los canales de mayor cuota televisiva en horario infantil.

Objetivo especifico 5:

Evaluar el cumplimiento de los criterios del Consenso sobre la alimentacion en los
centros educativos en los productos alimenticios anunciados en los canales de
mayor cuota televisiva en horario infantil.

Objetivo especifico 6:

Elaborar unidades didacticas progresivas para la reeducacion alimentaria en ninos
de 3 a 9 anos de edad.
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Material y métodos

Se realiz6 un estudio de tipo observacional, descriptivo y transversal. El proyecto se
estructuro6 en cuatro fases:

I.  Analisis de la publicidad alimentaria emitida en television durante el horario
infantil mediante el seguimiento de los canales de television con mayor cuota
de pantalla general e infantil en Espana. El trabajo de campo se realizé a lo
largo de tres semanas en los meses de enero y febrero de 2018.

Il Comparacion del patron alimentario publicitado en television con el descrito
en las guias alimentarias mas utilizadas y con los datos recogidos en sujetos

de entre 7 y 8 anos en del estudio ALADINO de los anos 2011, 2013y 2015.
(1-3)

[ll.  Evaluacién de la calidad nutricional de los productos anunciados mediante la
aplicacion del Semaforo Nutricional 13y la valoraciéon del cumplimiento de la
normativa establecida en el Documento consenso sobre la alimentacion en
los centros educativos (12)

V.  Elaboraciéon de una unidad didactica adaptada a nifios de entre 3 y 9 afnos
para utilizar en el aula, destinada a la reeducacion alimentaria y adquisicion
de habitos dietéticos adecuados.

Se analizaron un total de 156 horas de emision en 6 canales de television durante
los meses de enero y febrero de 2018. Los canales seleccionados fueron: Antena 3,
Telecinco, La Sexta, La Cuatro, Disney Channel y Boing.

La franja horaria seleccionada fue la catalogada como “infantil” por la secretaria de
estado para la sociedad de la informacion y la agenda digital. (18)

- Dias laborables: de 8,00h a 9,00h y de 17,00h a 20,00h
- Fines de semana y festivos de ambito estatal: de 9,00h a 12,00h.

Las horas analizadas se distribuyeron de tal manera que la emision de cada canal
fue seguida durante un total de 26 horas a lo largo de la semana de recogida de
informacion. Cada canal fue grabado durante 4 horas los dias laborables y durante
3 horas los dias correspondientes al fin de semana.

Pagina | 4



Marketing y habitos alimentarios en la | Facultad de Medicina
poblacion infanto-juvenil espafiola. | Universidad de Valladolid

Criterios de inclusion:

- Canales publicos o privados de visionado gratuito que emiten publicidad.

- Canales televisivos con contenido dirigido a la poblacion infantil.

- Franjas horarias consideradas de proteccion reforzada.

- Tener la mayor cuota televisiva (Antena 3, Telecinco, La Sexta y La Cuatro) (19)
o ser los canales televisivos dirigidos al publico infantil, con spots publicitarios,
con mayor audiencia en esta poblacion (Disney Channel y Boing) (20),

Criterios de exclusion:

- Canales publicos o privados que no emiten publicidad (TVE-La 1, Clan TV).
- Canales de pago.

- Canales televisivos no dirigidos al publico infantil.

- Franjas horarias no consideradas de proteccion forzada.

La descripcion de los spots publicitarios se inicié con la grabacion de la totalidad de
la programacion seleccionada siguiendo el cronograma de grabacion descrito en la
tabla A.1.4. A continuacion se realizd un registro con la informacion contenida en los
anuncios emitidos durante las 156 horas de filmacion. Los datos se introdujeron en
tablas especificamente disefadas para tal fin. En ellas se recogieron las siguientes
variables:

- Nombre del producto anunciado, momento de emision, duracion y posicion del
anuncio.

- Categorizacion de los productos anunciados en: “alimentarios” y “no
alimentarios”.

- Los anuncios alimentarios se subcategorizaron siguiendo los grupos de
alimentos del Codigo Alimentario Espanol (CAE) (21,

- Presion publicitaria se analizd mediante el estudio del porcentaje de tiempo de
emision y namero de repeticiones que acumulaban las diferentes marcas y
empresas de productos alimentarios que se publicitaban en la franja horaria
infantil.
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Para la comparacion del patrén alimentario publicitado con las guias alimentarias,
se utilizé la piramide de la alimentacion recientemente elaborada por el Colegio
Profesional de Dietistas-Nutricionistas de Andalucia (22, Se trata de una piramide que
simplifica las directrices de sus antecesoras. En ella, el grupo de vegetales se
traslada a la base y ademas se introducen aspectos novedosos como la
sostenibilidad en alimentacion.

A partir de la informacion recogida de los anuncios emitidos, se elabor6 una segunda
piramide en la que se represento el “patron” de los alimentos publicitados. Para ello,
se utilizd la proporcion de tiempo acumulada por cada grupo de alimentos
publicitados (catalogados segln el Codigo Alimentario Espanol). Se distribuyeron en
la piramide segln las frecuencias de emision, situando en la base aquellas que
contaban con mayor cantidad de tiempo acumulado y en la cuspide las que menos.
Todas las imagenes utilizadas contaron con licencia CCO. (Figura 6)

En una segunda parte de la Fase Il se comparoé el patrén alimentario publicitado con
el patron de ingesta seguido por la poblacion espanola de 7 a 8 anos de edad en los
anos 2011, 2013y 2015 recopilado en el “Estudio ALADINO” (1-3) con el objetivo de
analizar tendencias de consumo y productos publicitados.

El estudio de los productos anunciados se realizé aplicando dos herramientas: El
semaforo nutricional (13 y el Documento consenso sobre la alimentacion en los
centros educativos (12),

El Semaforo Nutricional (SN) es un modelo desarrollado en Reino Unido (13), Clasifica
los alimentos en 3 categorias de colores en funcion de si se consideran mas o menos
saludables. El sistema analiza el contenido en grasa, grasa saturada, azucar y sal por
100 gr de producto, teniendo en cuenta, ademas, el porcentaje que suponen
respecto de las Ingestas Diarias Recomendadas para cada uno de ellos. La categoria
“verde” significa baja cantidad, “ambar” cantidad media y “rojo” cantidad elevada.
El analisis se desarrolld mediante la elaboracion de una matriz en la que se recogia
esta informacion nutricional de cada producto emitido para, posteriormente,
catalogarla en los 3 niveles descritos. Los productos englobados dentro de la
categoria “verde” fueron considerados “sanos” y los de las categorias “ambar” y
“roja” como alimentos “insanos”. (Tablas A.2.10-11)

El Documento consenso sobre la alimentacion en los centros educativos es un
documento fruto del trabajo del Ministerio de Educacion, FESNAD y AECOSAN que
nace dentro de la Estrategia NAOS. Su fin fue convertirse en una guia fiable y veraz
sobre las recomendaciones nutricionales para los servicios de alimentacion de los
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centros escolares, asi como para definir los criterios nutricionales exigibles a los
alimentos y bebidas ofrecidos en estos. En este segundo caso, la informacion
nutricional que se registré en la matriz fueron las kilocalorias, grasas, acidos grasos
saturados, acidos grasos “trans”, azlcar y sal por cada 100g de producto y la
presencia o ausencia de edulcorantes, cafeina y/u otro tipo de estimulantes cuyo
consumo se considera inapropiado durante la infancia. Los productos que no
cumplieron los criterios se catalogaron como “insanos”. (Tabla A.2.6)

Fase IV

En base a los datos observados en las fases previas, se estructurd y disend una
propuesta modelo de unidad didactica con materiales adaptados a ninos de 3 a 9
anos dirigida a centros escolares. El objetivo fue tratar de contrarrestar la
informacion insana que recibe esta poblacion mediante acciones formativas que se
puedan incorporar en los curriculos formativos de la ensenanza obligatoria. Se
realiz6 una propuesta tematica y se elaboraron los materiales de apoyo didacticos
correspondientes.

Cronograma:
Figura 1. Cronograma de desarrollo del trabajo.
lSeIeccmn de Recogida de los datos
as muestras
Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun.
| | | | | | | | \
[ [ [ | [ [ [ [ [
Revision de Blsqueda Disefio del Andlisis  Obtencion Extraccion
la literatura bibliografica estudio estadistico resultados conclusiones

El estudio estadistico consistié en un analisis descriptivo de las variables recogidas.
En su totalidad fueron recuentos que se describieron como frecuencia absoluta y/o
relativa (n, %). El analisis se realiz6 con el programa Excel del paquete Office 2013y
el paquete estadistico SPSS 18.0 para Windows.
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La muestra total estuvo formada por 156 horas de filmacion pertenecientes a la
programacion en horario infantil. Durante este periodo de grabacion, se recogieron
6125 spots publicitarios, que se correspondieron con el 22% del tiempo total de
grabacion (Tabla 1). De éstos, el 18% fueron de alimentos (Tabla A.3.7)

Estos porcentajes varian notablemente en funcion del canal de emision. “La Sexta”
y “Telecinco” son los que acumularon mayor cantidad de anuncios, un 30y un 27%
del tiempo total de emision respectivamente. (Figura 2). “Boing” fue el que menos
cantidad de anuncios emitié y, sin embargo, fue el que mayor proporcion de
productos alimentarios tuvo (30% de spots de alimentos). Le siguieron “La Sexta”,
con un 27% y “Disney Channel” con un 23% (Tabla A.3.8).

Tabla 1. Publicidad emitida en los diferentes canales en horario infantil

Canal

Tiempo acumulado por

los anuncios

La Sexta 7:51:40
Telecinco 7:03:04
La Cuatro 6:38:21
Antena 3 4:23:38
Disney Channel 4:20:59
Boing 3:59:24
TOTAL 34:17:06

Figura 2. Publicidad emitida en los diferentes canales estudiados.
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Analizando los anuncios en funcion de los grupos de alimentos publicitados se
observo que la categoria con mayor nimero de spots publicitarios fue la de “Harinas
y derivados” (27%). En ésta aparecian de forma mayoritaria snacks, cereales de
desayuno, bolleria, dulces, pasteleria y harinas refinadas. El segundo grupo con
mayor emision fue el definido por el CAE como “Conservas animales y vegetales,
platos preparados, productos dietéticos y de régimen” (21%). Los productos
protagonistas fueron principalmente platos preparados o precocinados. (Figura 3)

Destaca también la proporcion de anuncios de productos lacteos que constituyeron
el 17% del total. Entre ellos predominaron quesos y yogures azucarados sobre
productos como la leche, cuya presencia era meramente anecdética. Las carnes
magras, el pescado, las legumbres o las verduras apenas ocuparon unos segundos
de emision dejando a categorias como los huevos, el marisco, el aguay los tubérculos
sin espacio televisivo. (Tabla A.3.9)

Figura 3. Grado de aparicion de los distintos grupos de alimentos en los spots
publicitarios

Harinas

Conservas, precinados, otros

q'} Lacteos
" ‘#\ 1 Edulcorantes
Camnes
Estimulantes
Frutas
Edu‘lﬁ‘ﬂrﬂ“ﬁs' B Aves
13% B Verduras y hortalizas
4%. %4 Pescado
5’:9 :ﬁ_ ({;‘%% Legumbres
- ‘g 'odi; Grasas

Condimentos

Cereales

*Las categorias no publicitadas durante la filmacion no fueron incluidas en el grafico

Esta distribucion porcentual se mantiene de forma similar todos los canales
analizados a excepcion de “Telecinco” y “La Sexta”. “Telecinco” presenta mayores
tiempos de emision para los “Lacteos y derivados” y el grupo de “Conservas,
precocinados y otros”. Por otro lado, “La Sexta” prioriza spots de alimentos tipo
“Conservas, precocinados y otros”, “edulcorantes” y “estimulantes”. “Disney
Channel” y “Boing” encabezan los canales con mayor porcentaje de tiempo dedicado
a promocionar “Harinas y derivados” aportando un peso importante al 27% global
gue veiamos en este grupo. (Figura 4)
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Destaca notablemente la gran cantidad de anuncios por unidad de tiempo
registrados para el grupo de “Estimulantes y derivados” que aparecen en “La Sexta”
en horario infantil, cuando su consumo esta especialmente desaconsejado en esta
etapa de la vida. También llama la atencion la emision durante horario infantil en el
canal “La Cuatro” de un anuncio de una bebida energética con alcohol.

“Telecinco” es el canal que presenté una mayor proporcion de anuncios de frutas,
verduras, hortalizas y cereales y una menor cantidad de harinas y precocinados.
Ademas, prevalecieron los spots sobre carnes magras frente a las grasas. (Figura 4)

Figura 4. Porcentaje de tiempo dedicado por los canales a los distintos grupos de
alimentos.

Antena 3 =——&—— Boing Disney Channel La Cuatro La Sexta eeeeee Telecinco

% Tiempo acumulado

La presencia de las diferentes marcas y empresas en horario infantil refleja que las
cinco marcas que mas tiempo aparecieron en la programacion infantil son: Chocolate
VALOR, Danone, La vaca que rie, Gallina Blanca y Cuétara. Entre todas ellas
acumularon el 26% de los minutos totales de la emision publicitaria. Mientras tanto,
las que mayor nimero de repeticiones tuvieron fueron Gallina Blanca, Pedia Sure,
Danone, Cola Cao y Cuétara (Anexo 4).

El 30% de la emision publicitaria estuvo compuesta por tan solo cinco empresas de
alimentacion: Mondelez Espana Commercial, S.L., Grupo Fromageries Bel Espana,
S.L., Nestlé Espana, S.A., Danone S.A., Gallina Blanca S.A.U. Las que mayor nimero
de repeticiones muestran son Nestlé Espana, S.A., Bakery Donuts lberia, S.A.U,
Mondelez Espana Commercial, S.L., Grupo Fromageries Bel Espana, S.L. y Gallina
Blanca S.A.U. (Anexo 4).
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La presion publicitaria de un anuncio viene dada por el nimero de repeticiones de
este en el tiempo. (23 El analisis de la presion publicitaria de los productos que se
anuncian en los diferentes canales no evidencié grandes diferencias con lo ya
comentado en los apartados anteriores. Asi, los grupos de alimentos comercializados
por estas empresas y marcas son los correspondientes a las “Harinas y derivados”,
los “Lacteos y derivados” y las “Conservas. Platos preparados. Productos especiales”
que eran los que contaban con mayor tiempo de emision (Anexo 4)

El estudio comparativo de las recomendaciones dietéticas de la piramide alimentaria
del Colegio de Dietistas-Nutricionistas de Andalucia (24 y el patrén de alimentacion
definido en el ambito publicitario, evidencio la existencia de grandes diferencias
entre ellos. La Figura 5 refleja de forma visual este analisis, a la izquierda aparece la
Piramide saludable y a la derecha la Piramide de la publicidad. Esta dltima es de
elaboracion propia y recoge las frecuencias de emision de los diferentes alimentos
que fueron anunciados en la muestra estudiada.

Los resultados mostraron como aquellos productos que en teoria deberian ser
evitados en un patron de ingesta adecuado (cUspide de la piramide saludable), eran
los que conformaron la base de los productos anunciados, es decir, aquellos que
mayor proporcion de minutos de emision tenian. Por el contrario, aquellos que deben
ser consumidos de forma habitual y frecuente (base de la piramide saludable) se
localizan en la clspide de la piramide de la publicidad, es decir, los que menos
minutos de promocion televisiva tuvieron.

Entre los valores medios se localiza una gran cantidad de productos desaconsejados
en edades tempranas como son los edulcorantes artificiales o las sustancias
estimulantes, asi como una presencia de carnes grasas frente a las magras.

Sin embargo, alimentos considerados de consumo recomendable como los huevos,
las patatas o los cereales en su version integral quedaron fuera de la piramide ya
que sus tiempos de emision fueron minimos o incluso nulos.

En lo que respecta a las bebidas, los anuncios promocionando el consumo de agua
fueron inexistentes. No fue asi con los spots que anunciaban otras bebidas cuyo
consumo deberia ser limitado como los zumos o batidos industriales ni tampoco con
aquellas que deben ser evitadas como forma de hidratacion (y mas durante la
infancia) como son las bebidas refrescantes, tanto azucaradas como sin azucar.

Pagina | 11



Marketing y habitos alimentarios en la | Facultad de Medicina
poblacion infanto-juvenil espafiola. | Universidad de Valladolid

Figura 5. Estudio comparativo de la piramide de la alimentacion saludable del
CODINAN (24) y |a piramide de la publicidad emitida en la franja horaria infantil.

Piramide de alimentacion saludable Piramide invertida
CODINAN (Productos publicitados)

Publicidad y patron de referencia

En la Figura 6 se representa la evolucion del patron alimentario de la poblacion

infantil espanola segln el estudio ALADINO a lo largo de los anos 2011, 2013y 2015
(1-3)

Este trabajo evidencia un incremento en el consumo de “Aperitivos”, “Platos
preparados y precocinados” y de “Azlcares, dulces y pasteleria”. A pesar de que las
recomendaciones indican que este tipo de productos debe ser de consumo
ocasional, como media los ninos espanoles los consumen entre 1 y 3 veces a la
semana.

La leche parece ser un alimento cuyo consumo esta sufriendo un franco descenso.
En 4 anos la poblacion que la consumia a diario se ha reducido casi a la mitad. Asi,
fueron mayoritarios, y en claro aumento, los sujetos que indicaron que no consumian
leche nunca. Por contra, la ingesta de derivados lacteos muestra un claro ascenso,
con la problematica de que en este grupo no s6lo se encuentran las leches
fermentadasy el queso, de consumo recomendado, sino que también aparecen otros
derivados de peor calidad que parecen estar sustituyendo a la leche.
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Figura 6. Tendencias de consumo de los diferentes grupos de alimentos en la
poblacion infantil (Estudio ALADINO 2011, 2013, 2015) (1-3)
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En lo que respecta al resto de grupos, se observa que en general se reduce el
consumo de alimentos a diario, pero aumenta el consumo de productos no
recomendados entre 1 y 3 veces a la semana. Los alimentos proteicos (carnes,
huevos y pescados) al igual que en el caso de los cereales, reflejan claramente esta
tendencia.

La ingesta diaria de frutas frescas y verduras disminuye notablemente a la vez que
aumenta la proporcion de ninos que no la consumen nunca. Datos muy alejados de
las recomendaciones (3 y 2 veces al dia respectivamente) y que se acerca al
desaconsejado patron alimenticio mostrado por la publicidad.

Tanto los precocinados como los aperitivos, a pesar de verse disminuido su consumo
a diario, se observa que aumenta su consumo semanal y que son cada vez menos
los ninos que no consumen este tipo de productos nunca, llegando en el caso de los
aperitivos a reducirse incluso a la mitad. Asi, mientras que un 20,5% de los ninos
nunca consumia aperitivos, en 2015 son Gnicamente el 10,4%. Datos que junto con
el grupo de “Azlcar, dulces y pasteleria” reflejan claramente la misma tendencia que
muestran las emisiones de publicidad en television. El 65,83% de la poblacion
infantil consumen entre 1y 3 veces a la semana este Gltimo tipo de productos.

El grupo de las bebidas también refleja grandes similitudes con la piramide de la
publicidad. A pesar de que disminuye el consumo diario tanto con azlcar como sin
azUcar, siendo menor el consumo de éstas Ultimas, de los ninos estudiados un 44,8%
consumen bebidas con azlcary un 26,15% sin azdcar, entre 1y 3 veces a la semana.
Siendo no solo un producto desaconsejado en esta edad si no que, de consumirse,
debe hacerse de forma ocasional. (ANEXO 5)

Figura 7. Distribucion porcentual de cada grupo de alimentos (segun catalogacion
del CAE) ?1de los productos anunciados *.

1”; 1% 1% PUBLICIDAD

2%

Harinas y derivados (9)

Conservas, precocinados y otros (17)
- 27% Leche y derivados (6)
2% Edulcorantes naturales y derivados (14)
Carnes y derivados (1)

. Alimentos estimulantes y derivados (16)
e B Frutas y derivados (13)

H Avesy caza (2)

H Hortalizas y verduras (12)

22% B Pescados y derivados (3)

18%

W Grasas comestibles (7)
W Leguminosas (10)

*Las categorias no publicitadas durante la filmacién no fueron incluidas en el grafico
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Son evidentes las similitudes existentes entre el patron alimenticio de la publicidad
y las tendencias en la ingesta de la poblacion infantil ya que las categorias mas
publicitadas son ademas aquellas que reflejan un mayor incremento de su consumo.
Por tanto, los patrones de ingesta de los ninos espanoles de entre 7 y 9 anos cada
vez se alejan mas de las recomendaciones y se acercan a las frecuencias mostradas
en los anuncios. (Figura 7)

Atendiendo tanto al Semaforo Nutricional como al Consenso sobre alimentacion en
los centros educativos, el anexo A.1.5 recoge la catalogacion de la calidad nutricional
de los productos alimentarios publicitados en la muestra de filmacion.

Segun los criterios del Semaforo Nutricional, al analizar de forma aislada la cantidad
de Grasas, Grasas saturadas, Azlcares y Sal de los productos, se observa que en
general, los productos anunciados, sin diferencias en funcion del canal de emision,
obtienen puntuaciones “ambar” o no saludables tanto para “Grasas” como para
“Azucares” y “verde” o saludable en lo que respecta al contenido de “Grasas
saturadas” y de “Sal”. (Tabla 2)

Sin embargo, valorando la calidad nutricional de forma global, es decir catalogando
los productos segun cumplan todos, alguno o ninguno de los criterios establecidos
para cada nutriente, si se evidencian diferencias en funcién del canal de emision.
Canales como Telecinco, La Sexta, Antena 3 o La Cuatro presentan, aunque de forma
minoritaria, alimentos catalogados como “Saludables” (entre un 4,47% y un
13,76%). Mientras que Disney Channel y Boing carecen de este tipo de spots
publicitarios y ademas los productos catalogados como “Insanos” representan el
86,50% y el 84,97% del total de productos anunciados respectivamente. (Figura 8)

Se considera por tanto que tanto Disney Channel como Boing son los canales cuyos
productos publicitados presentan un perfil mas insano. La Sexta y Antena 3 serian
los que mas tiempo de emision dedican a promocionar productos con un perfil
nutricional saludable. Ademas, éste Ultimo es el que menor cantidad de minutos
publicitarios en horario infantil dedica a la promocion de productos catalogados
COomo insanos.

En resumen y a pesar de que si se observan diferencias en funcion del canal de los
productos que se anuncian, cabe destacar que, como media, el 70% de los productos
anunciados en television son “Insanos” segun el sistema del Semaforo nutricional.
(Tabla A.6.13).
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Tabla 2. Catalogacion de los productos anunciados segun el Semaforo
Nutricional.(13)

GRASAS AGS  AZUCARES SAL
TELECINCO (T5)

| 40,78%  40,22% 49,72% 41,90%
3520%  23,46% 22,91% 36,87%
B 2402%  36,31% 27,37% 21,23%
TOTAL © © © ©
ANTENA 3 (A3)
U a44% 48,68% 61,90% 41,27%
35,98%  30,69% 10,58% 41,27%  Practicamente
B 1958%  20,63% 27,51% 17,46% saludable
TOTAL © © © ©O
BOING
o 20,25% 22,78% 37,13% 32,91%
39,66%  41,35% 13,50% 40,93% nsano
B 40,08%  35,86% 49,37% 26,16%
TOTAL ® © ® ©
LA SEXTA
U 3923% 42,54% 58,84% 42,54%
32,32%  21,55% 08,01% 35,91% o
B 2845%  3591% 33,15% 24,48%
TOTAL © © © ©
LA CUATRO
| 3837%  34,69% 68,26% 31,02%
33,47%  35,10% 04,08% 38,78% | e
B 2816% 30,20% 27,76% 30,20%
TOTAL © © © ©
DISNEY CHANNEL
o 1710% 19,17% 31,09% 24,87%
46,11%  45,08% 27,46% 44,56% nsano
B 3679%  3591% 41,45% 30,57%

TOTAL © © ® ©
TODOS LOS CANALES
| 3374%  35,16% 52,24% 36,23%
36,51%  31,96% 1317%  89,29%
B 2075%  32,88% 34,59% 24,48%
TOTAL © © © ©
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Figura 8. Calidad nutricional de los productos anunciados en los diferentes canales
segun el Semaforo Nutricional. (13)
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El estudio de la calidad de los productos anunciados atendiendo a los criterios del
Consenso sobre alimentacion en los centros educativos (12) refleja también como,
para los criterios establecidos sobre “Grasas”, “Grasas Saturadas” y “Sal”, entre el

30y el 40% de los productos son considerados “Insanos”. (Tabla 3)

No obstante, al igual que ocurria con el semaforo nutricional, no nos interesa conocer
aisladamente la cantidad de uno u otro nutriente sino el aporte global que todos
estos suponen al producto final. De esta forma, la mayoria de los productos
anunciados obtienen una catalogacion mayoritaria de Insanos ya que Unicamente el
22% cumplieron todos los criterios establecidos por el Consenso sobre alimentacion
en los centros educativos para ser considerados “Sanos”. En la Figura 9 se
representan aquellos alimentos que realmente se pueden catalogar como

saludables en funcion del canal.

La Sexta fue el canal que peores puntuaciones obtuvo para con sus productos,
seguido por Telecinco, La Cuatro, Boing, Antena 3 y Disney Channel aunque sin

mostrar grandes diferencias entre ellos. (Tabla A.6.14)

A pesar de que se observan diferencias en funcion del canal de la valoracion de la
calidad nutricional de los productos anunciados segun se sigan los criterios del SN o
del Consenso, ambas estrategias evidencian que tan sé6lo entre un 22 y un 30% de

los productos anunciados se podrian considerar saludables.
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Tabla 3. Cumplimiento de los criterios establecidos por el “Consenso sobre alimentacion
en los centros educativos” por canales. (12)

AG Edulc., cafeina

ENERGIA GRASAS AGS . AZUCARES SAL .
rans y estimulantes
TELECINCO (T5)
Sano 75.42% 71,51% 60,34% - 77,09% 64,80% 84,36%
Insano 24.58% 28,49% 39,66% - 22,91% 35,20% 15,64%
ANTENA 3 (A3)
Sano 77.25% 74,07% 69,84% - 79,37% 70,37% 89,95%
Insano 22.75% 25,93% 30,16% - 20,63% 29,63% 10,05%
BOING
Sano 74.26% 53,59% 59,49% - 80,59% 67,93% 95,78%
Insano 25.74% 46,41% 40,51% - 19,41% 32,07% 4,22%
LA SEXTA
Sano 74.86% 69,34% 55,52% - 75,14% 74,59% 79,83%
Insano 25.14% 30,66% 44,48% - 24,86% 25,41% 20,17%
DISNEY CHANNEL
Sano 69.43% 54,40% 62,69% - 92,75% 67,88% 97,93%
Insano 30.57% 45,60% 37,31% - 7,25% 32,12% 2,07%
LA CUATRO

Sano 75.51% 69,80% 61,63% - 80,41% 59,59% 88,57%
Insano 24.49% 30,20% 38,37% - 19,59% 40,41% 11,43%
Sano 74.52% 65,62% 60,78% - 80,21% 68,11% 88,47%
Insano 2548%  34,38%  39,22% - 19,79% 31,89% 11,53%

Figura 9. Grado de cumplimiento del “Consenso sobre alimentacion en los centros
educativos” por canales. (12)

® Productos insanos Productos sanos

o

80,41%
75,95%
73,02%
72,54%
78,29%

I, 82,87 %
17,13%
I 31,01.%
18,99%
19,59%
24,05%
26,98%
27,46%
21,71%

LA SEXTA TELECINCO LA CUATRO BOING ANTENA 3 DISNEY TOTAL
CHANNEL
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El Anexo 7 recoge la propuesta de Unidad didactica que se ha desarrollado a partir
del analisis realizado a lo largo del presente trabajo.

La infancia es un periodo esencial para la instauracion de habitos saludables ya que,
lo que los ninos aprenden en esta etapa, se convertira en esquemas de conducta
que mantendran el resto de su vida de adultos. Dada la influencia que la publicidad
puede ejercer sobre la alimentacion de los mas pequenos y el patron tan alejado de
las recomendaciones que ésta promociona, cabe la posibilidad de que los habitos
que adquieran no sean los adecuados. Es fundamental, por lo tanto, contrarrestar
toda esta informacion sesgada y peligrosa para el desarrollo de los ninos mediante
acciones educativas que les ayuden a la adquisicion de estilos de vida mas sanos.

La escuela, desde su ambito, ocupa un lugar de privilegio a la hora de participar en
la adquisicion de dichos estilos de vida. Los profesores, como agentes de salud,
tienen las capacidades necesarias para contribuir en la mejora de la salud de la
poblacion del futuro mediante la incorporacion en el aula de acciones educativas que
asienten las bases de una correcta alimentacion.

La unidad didactica propuesta pretende ser una guia practica que dote a los
docentes de herramientas para trabajar desde el aula unos habitos alimenticios
saludables para los mas pequenos. Se ofrecen pautas y recomendaciones de
consumo de alimentos, asi como juegos para que los ninos de entre 3 y 9 anos
aprendan qué son los alimentos y como comer de forma equilibrada.

Conocer los diferentes alimentos.

Diferenciar los principales grupos de alimentos.

Saber diferenciar los alimentos mas saludables de los que lo son menos.
Conocer los alimentos ricos en determinadas vitaminas y minerales de gran
importancia en la infancia.

Alimentarse de forma equilibrada y variada.

Conocer alternativas saludables a los picoteos.

Aprender las normas basicas de conducta en la mesa.

Distinguir raciones.

Dejar atras el miedo a los nuevos alimentos.

Familiarizarse con las guias alimentarias.
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Metodologia recomendada:

La Unidad didactica fue disenada con el objetivo de ser aplicada a lo largo de un
curso escolar. Se compone de actividades a desarrollar en el aula que deberan ser
dirigidas por los docentes y de juegos complementarios para trabajar en casa de
forma conjunta con las familias. Se incluyen materiales de apoyo tanto para padres
y como para los propios profesores.

Asi, la unidad se estructuré en los siguientes apartados:

1.

o0k wh

Caracteristicas de la unidad didactica. En este punto se recogen los aspectos mas
importantes a cerca de su utilizacion y objetivos.

Nutricion y alimentacion saludable en las distintas etapas de la infancia.
Necesidades especificas en las distintas etapas de la infancia.

La importancia de los habitos de vida saludables.

Materiales de ensenanza: actividades y anexos.

Materiales de evaluacion: fichas y premios.

La unidad resultante conté con 12 actividades diferentes, distribuidas en 3 bloques
de conocimiento y que se clasifican en funcion de su dificultad. Asi atendiendo a la
edad y capacidades de los alumnos se pueden adaptar al ritmo de aprendizaje del
aula.
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Discusion

El objetivo planteado fue estudiar la publicidad de tipo alimentaria ofertada en la
programacion emitida en television en horario infantil en los canales de mayor cuota
televisiva Espana.

Se escogio la television por ser, segun los datos aportados por el estudio Infoadex,
el medio de comunicacion de masas convencional que mayor inversion recibe,
ademas de ser el mas visto y el preferido en Espana (25, El cronograma de grabacion
vino marcado por la franja horaria infantil establecida por la secretaria de estado
para la sociedad de la informacion y agencia digital respecto a la proteccion del
menor en los contenidos audiovisuales (18),

El estudio ALADINO (1-3), desarrollado durante los anos 2011, 2013y 2015 es, en la
actualidad, el referente en lo que se refiere a analisis del patron alimenticio de la
poblacion infantil en Espana tal y como indica la Agencia Espanola de consumo,
seguridad alimentaria y nutricion (AECOSAN) (26, La muestra de dicho trabajo se
considera representativa de la poblacion de origen ya que contd con una muestra de
mas de 10.000 ninos y nifnas de todas las regiones de Espana. Ademas, ofrece
informaciéon pormenorizada sobre sus habitos alimentarios, lo que permite hacer un
seguimiento de las tendencias de consumo. A pesar de existir otros trabajos previos
de gran calidad también, como el llevado a cabo por Mataix y colaboradores entre
los anos 1998 'y 2000, Estudio enKid (27, se decidi6 utilizar el ALADINO debido a que
éste Gltimo refleja una vision mucho mas actual del patron alimenticio de los ninos
en Espana.

La calidad de los productos considerados como “Alimentos” se analiz6 aplicando los
criterios establecidos por dos herramientas diferentes: el “Semaforo Nutricional” (13)
y el “Consenso sobre alimentacion en los centros educativos” (12), EI SN es un método
cuyo uso esta ampliamente extendido tanto en investigacion (28) como en el dia a dia
de las poblaciones ya que se encuentra presente en el etiquetado de numerosos
productos alimenticios. Por otro lado, el Consenso es referente para las autoridades
sanitarias y educativas en Espafna y se encuentra respaldado por organizaciones de
gran peso como son la ECOSAN, las Conserjerias de Sanidad y Educacion, la
Federacion Espanola de Sociedades de Nutricion Alimentacion Dietética (FESNAD)
o la Federacion Espanola de Asociaciones dedicadas a la Restauracion Colectiva
(FEADRS) entre otras. (12)

Dado que el SN realiza la catalogacion de la calidad nutricional de los productos a
tres niveles (verde, ambar o rojo) y el Consenso a dos (sanos o insanos), de cara a
poder comparar ambas técnicas, los productos fueron agrupados siguiendo el
modelo de 2 categorias: “sanos” o “insanos”. Siguiendo la catalogacion descrita por
Morales Rodriguez y colaboradores para el SN, los productos considerados “sanos”
fueron aquellos que obtuvieron la catalogacion “verde” y “no saludables” aquellos
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que obtuvieron la catalogacion “ambar” o “rojo” en alguno de los criterios descritos.
(28)

Los resultados obtenidos en relacion a los anuncios emitidos en los diferentes
canales de television mostraron como en torno al 18% fueron de productos
alimentarios. Estos datos son algo menores a los obtenidos por Romero Fernadez y
cols. 29) que acumulaban un 22,3% de publicidad alimentaria durante el horario de
proteccion infantil. Estas diferencias pueden deberse a haber tomado en nuestro
caso como muestra Unicamente los spots publicitarios emitidos durante los parones
de programacion y no todos aquellos que aparecen durante esta (dentro de un
programa, serie, pelicula...).

Tal y como apuntaban M. R. Félix Alexis y colaboradores (28 “Boing” parece ser el
canal con mayor emision de anuncios de alimentos con respecto al total, seguido por
“La Sexta” y “Disney Channel”. Llama la atencion que tanto “Boing” como “Disney
Channel” son dos canales que se dirigen, practicamente de forma exclusiva, a
publico infantil y que son ademas los mas vistos por dicho sector de la poblacion (20),
Parece por tanto que los ninos son publico diana de las empresas del sector
alimenticio. Estas conclusiones ya fueron adelantadas en las diversas
investigaciones llevadas a cabo por Romero Fernandez (2930 que ponian de
manifiesto una mayor proporcion de anuncios de alimentos en la franja de proteccion
infantil respecto al resto de programacion emitida en otro horario.

De los productos publicitados el 65% estaban constituidos por derivados de harinas,
en su mayoria tipo bolleria industrial, platos preparados y derivados lacteos. De
nuevo “Disney Channel” y “Boing” son los que destacan ya que son los que
presentaron una mayor contribucion a dichos porcentajes. No solo interesa publicitar
alimentos al publico infantil, sino que, ademas, el interés parece ser mayoritario por
dichos tres grupos concretos de alimentos. Estos resultados siguen la misma
tendencia de los obtenidos por Menéndez Garcia y Franco Diez 31 quienes, a pesar
de centrarse en anuncios de tipo grafico, observaron que la mayor parte estos
correspondian con alimentos densos en energia y pobres en nutrientes como dulces,
comida rapida, aperitivos y refrescos. Conclusiones también apoyadas en los
resultados del trabajo de Jimenez M. (32) sobre publicidad y alimentacion.

Cabe destacar que tanto “La Sexta” como “Telecinco” obtuvieron resultados que
distan de lo recogido en “Disney Channel” y “Boing”. Estas claras diferencias en
cuanto a los diferentes grupos de alimentos con mayor protagonismo, puede ser
debido a que los programas emitidos en horario infantil en dichas cadenas estan
enfocados a un publico mas adulto. Asi, en estos dos canales los grupos “Platos
preparados”, “lacteos” y “edulcorantes” tienen un peso mas importante que en el
resto.
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Se evidencié una gran similitud entre las tendencias que parece seguir el patrén
alimentario de la poblacion infantil en la actualidad y el publicitado en la muestra.

La alimentacion de los nifos en Espana cada vez se aleja mas de las
recomendaciones propuestas por los especialistas en nutricion. Asi, el protagonismo
de productos insanos es cada vez mayor, lo que se traduce a su vez en una caida en
el consumo de productos saludables. Las guias alimentarias son herramientas que
resumen y simplifican las recomendaciones sobre alimentacion y sirven para orientar
a la poblacion acerca de la alimentacion saludable.

La guia alimentaria mas utilizada en Espana es la Piramide de la SENC 33) en sus
diferentes revisiones. En ella se anaden determinados productos como bebidas
alcohdlicas o suplementos que pueden llevar a error a la poblacién. Ademas, el grupo
de harinas, cereales y tubérculos son dotados de mayor importancia que las frutas y
verduras. Existe también diferentes piramides especificas para la poblacion infantil.
La mas conocida es la Piramide de la estrategia NAOS (34 pero en ella, se incluyen
recomendaciones tanto de alimentacion como de actividad fisica, factor no recogido
en este estudio. Por este motivo se escogio la piramide de alimentacion saludable y
sostenible de CODINAN (22) al ser una guia sencilla e intuitiva, reciente, con
recomendaciones adecuadas para la poblacién infantil y sin inclusion de productos
de consumo ocasional en otro apartado diferente al de “evitar”.

Esta comparacion da lugar a una piramide invertida en la que los productos mas
anunciados son los considerados mas desaconsejados por CODINAN. Las
conclusiones obtenidas por Andreyeva T, Rashad Kelly | y Harris JL (35) y Kemps E,
Tiggemann M y Hollit S 36) en sus diferentes investigaciones reafirman que la
publicidad ejerce una potente influencia en las elecciones de alimentos con una
relacion directa entre exposicion a determinados anuncios de alimentos y el
incremento del consumo de estos en la poblacion. Los anuncios en television podrian
estar influyendo negativamente en la alimentacién de los mas los mas pequenos.

En la era de la informacion los ciudadanos cada vez se encuentran mas
desinformados (37). Asi, tal y como se evidencia en la literatura, los datos ponen de
manifiesto la necesidad de buscar soluciones que permitan contrarrestar los efectos
negativos del marketing en el estilo de vida de las poblaciones. Destacan en este
sentido los trabajos realizados por Halford y cols. (38), Menéndez Garcia y Franco Diez
(31), Diaz Beltran ® o Caceres Araya y cols. (39)

Es remarcable que no sélo ha aumentado el consumo de alimentos insanos entre la
poblacion infantil, sino que ademas, otros de gran importancia para el crecimiento y
desarrollo del nino estan sufriendo una caida importante (1-3), Se observa en este
sentido lo que podria interpretarse como una incoherencia en el patron de ingesta
infantil, y es que a pesar de que el tiempo dedicado por la publicidad a los lacteos y
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derivados, el porcentaje de ninos que “Nunca” toman va en franco aumento. Sin
embargo, analizando mas a fondo estos datos, parece que concuerda con el hecho
de que, mientras que el consumo de leche ha caido, los derivados lacteos tipo quesos
grasos, fundidos, mousses o0 helados han experimentado un vertiginoso incremento
en su consumo (@, Estos productos son los que mas se anuncian dentro del grupo de
los lacteos.

El consumo de bebidas azucarada ha caido, pero, lejos de haber bajado la ingesta
de refrescos, lo que se ha producido es una sustitucion de éstas por las “no
azucaradas” que. Este tipo de productos, si bien no llevan azlcares, si llevan
edulcorantes, nada recomendables en estas edades. Los “edulcorantes” son
ademas unos de los productos con mayor presencia en television y erroneamente
son valorados muy positivamente por la poblacién. En estudios como el realizado en
por Vegas Ares en 2012 (40) sobre la percepcion de las madres e hijos sobre
alimentacion, la gran mayoria consider6 como “sano” aquello que tuviera poca
cantidad de grasa, por encima de la proporcion de azlcar de dichos productos.
También percibian como sanos los refrescos sin gas o sin azlcares, sin plantearse si
el resto de los ingredientes incluidos repercutian o no.

Tal y como recogen autores como Gonzalez Diaz 41), nuestros resultados reflejan que
Unicamente el 20-30% de los productos se pueden considerar como “saludables”, lo
gue ademas no depende de la herramienta utilizada en este caso. De nuevo, “Disney
Channel” y “Boing” encabezan los canales con peor perfil nutricional. No solo tienen
mayor cantidad de anuncios de alimentos, sino que, ademas, muestran un perfil
nutricional inferior al resto de canales. Estos resultados coinciden con los publicados
por Morales Rodriguez y Cols. (28)

El presente trabajo, evidencié ademas diferencias en la catalogacion de algunos
productos en funcion de si se atendia a los criterios planteados por el “Semaforo
Nutricional” o el “Consenso sobre alimentacion en los centros educativos”. Esto
podria verse debido al objetivo con el que se disenaron ambas herramientas. Es decir
que mientras que el SN se disend para ser aplicado fundamentalmente en poblacion
general mientras que el segundo esta desarrollado especificamente para etapa de
la infancia en concreto y por tanto incluye categorias como “edulcorantes” o
“energia” que hacen que los resultados varien de forma notable.

Son numerosos los trabajos que hacen patente que las politicas llevadas a cabo para
la regulacion de la publicidad emitida a la poblacion infantil han resultado de poca
utilidad. Asi, trabajos como el de Polo Esteban (42, Gonzalez Diaz (2341) o Ledn
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Flandez y cols, (43 apoyan esta conclusion, especialmente para iniciativas como la
del Cédigo PAQOS (17,

De esta manera, y atendiendo tanto al perfil dietético insano anunciado por la
television y su potencial influencia en los habitos alimenticios de los nifos surgié la
necesidad de tratar de contrarrestar este bombardeo de informacion negativa
mediante la elaboracion de una Unidad didactica que trabaje desde el aula la
adquisicion de habitos de alimentacion saludables por parte de los ninos.

Como todo trabajo de investigacion, el presente proyecto no se encuentra exento de
limitaciones que deben ser valoradas adecuadamente y tenidas en cuenta tanto para
la correcta interpretacion de sus resultados y conclusiones, como para el disefo de
trabajos futuros que sigan esta misma linea.

El tipo de productos anunciados en television, alimenticios y no alimenticios,
presentan una fuerte influencia estacional. Asi en funcion del momento del ano en
el gue se tome la muestra, el porcentaje de anuncios sobre alimentos y el tipo de
productos emitidos puede cambiar notablemente. Dado que el trabajo de campo se
realiz6 durante los meses de enero y febrero, se observd una alta presencia de
productos de tipo farmacéutico, dirigidos a paliar los efectos de gripes y constipados.
De haber realizado la recogida de informacion en los meses de noviembre o
diciembre seria esperable que el porcentaje de anuncios de tipo “dulces” fuese
mayor.

Otro aspecto a tener en cuenta es que la filmacion de cada canal se realiz6 de forma
continua. Es decir que cada canal se grabé en semanas diferentes, pudiendo haber
entre canales distancias del tiempo incluso de incluso mas de un mes. Esto podria
hacer que existieran diferentes influencias a nivel estacional en funcion del canal.

La bibliografia de referencia refleja esta misma limitacion, ya que en ningln trabajo
se recoge informacion a lo largo del afo. Resulta de interés el planteamiento de
trabajos futuros que, tratando de paliar los efectos estacionales comentados,
realicen filmaciones de mayor duracion o se hagan de tipo seriado y al azar segln
las diferentes épocas del ano.
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Conclusiones

.. El anélisis de los anuncios emitidos en television durante la franja horaria infantil
indica que entre el 20 y 30% se corresponden con productos alimentarios.

2. Los productos alimentarios que ejercen mayor presion son los correspondientes
a los derivados de harinas (bollos, galletas, cereales de “desayuno, etc.),
precocinados y derivados lacteos (quesos, yogures, batidos, etc.).

3. Las empresas “Mondelez”, “Grupo Bel”, “Nestlé”, “Danone” y “Gallina Blanca”
ocupan, el 30% del tiempo de emision de productos alimentarios.

4. 1a piramide de la publicidad se ajusta al perfil de una piramide invertida y
contraria a las recomendaciones nutricionales de la Piramide del CODINAN.

5. Las tendencias de consumo de la poblacion infantil espanola evidencian
numerosas similitudes para con el patron dietético publicitado en television.

6. El perfil nutricional del 70 - 80% de los productos anunciados en television fue
catalogado como “insano”.

(. Los canales cuya programacion esta dirigida especificamente a publico infantil
son aquellos cuyos productos presentan un perfil nutricional mas “insano”.
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Anexo 1: Cuaderno de recogida de datos:

Tabla A.1.4. Cronograma de grabacion:
ENERO DE 2018

8:00-9:00 h

17:00-20:00 h OG220
M 16 X17 )18 V19 S 20 D21
Antena 3
M 23 X24 J25 V 26 S 27 D 28
Telecinco
M 30 X31
La Sexta
FEBRERO DE 2018
8:00-9:00 h
17:00-20:00 h s
J1 V2 S3 D4
La Sexta
M 6 X7 )8 V9 S 10 D11
La cuatro
M 13 X14 J15 V16 S 17 D 18
Boing
M 20 X21 J22 V23 S 24 D 25

Disney Channel
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Tabla A.1.5. Registro sobre la calidad nutricional de los productos:

Producto

Activ "Don Simén"
Activia

Activia "infusiones"
ALDI "naranja"
ALDI "pan hogaza"

ALDI: calabaza

ALDI: hamburguesa
de pavo y brécoli
ALDI: Yogures Bifidus

Aquarius Vive

Avecrem

Avecrem Plancha
AvenaCao
AvenaCol "Cuétara"
Babybel

Benefit "platos listos"

Bicentury "6 semillas
y cereales"

Bollycao

Bonnatur de Argal
(cerdo)

Bonnatur de Argal
(pavo)

Buitoni Forno di
Pietra

Buitoni Forno di
Pietra (Sin gluten, Sin
lactosa)

Burguer King "2x5E
Bacon"

Burguer King "Bob
esponja dorado"
Burguer King 2x7€ (2
menus)

Café marcilla

Café Nespresso

Caja roja "Nestlé"
Caldo Casero "Gallina
Blanca"

Grupo

Bebida
Lacteos
Lacteos

Frutas
Harinas
HortVerd

Aves

Lacteos

Bebida

ConserPreco
cOtros
ConserPreco
cOtros

Edulcorantes
Harinas

Lacteos
ConserPreco
cOtros

Harinas
Harinas

Carnes

Aves

ConserPreco
cOtros

ConserPreco
cOtros

ConserPreco
cOtros
ConserPreco
cOtros
ConserPreco
cOtros

Estimulantes
Estimulantes

Edulcorantes

ConserPreco
cOtros

TiempoEmis

0:01:20
0:09:05
0:00:20
0:01:02
0:03:58
0:00:24

1:00:24

2:00:24
0:02:24

0:02:01

0:00:52

0:05:07

0:02:06

0:02:30

0:00:51

0:00:56

0:02:51

0:00:57

0:00:56

0:03:00

0:01:28

0:00:30

0:03:36

0:00:32

0:02:48
0:00:32
0:00:20

0:02:37

v § &  Repeticiones

22

26

24

11

17
11

21

10

10

()]
S
c &
(O] <
= P
w wn
1,1 04
3 1,8
0,1 0,1
0,1 0
1,6 04
05 0,3
10 2,9
2,4 1,6
0 0
9,4 5,8
0,1 0,1
55 22
16 1,7
24 16
51 0,6
51 0,8
14 47
3 1,2
1 0,3
11,14 4,4
59 27
9,35 3,31
3,93 1,4
14,9
4 3,24
12 5,2
0,2 0,1
33,6 17,5
0,3 0,1

SN Azlcares

N
N

3,2
0,5

12
4,3

0,8

2,9

17,5
0,1
2,8
8,4
24

0,5

0,4

2,9

3,27

8,47

2,28

0,5
31
51,7

0]

0,06

54,3

16
0,21
0,7
1,8

0,8

1,9

0,48

2,25

1,05

1,39

1,08

0,57

0,91

0,02
0,25
0,18

0,75

C Energia

232
23

169

87
19

182

23

342
455,

308
109

399
368

103

73

241

217

251,

243,
54

263,
79
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109
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10
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0,1
5,5
16
24

51

51

14
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14,9
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0,2
33,6

0,3
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O o ©r O
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0,3
2,9

1,6

58

0,1
2,2
1,7
16

0,6
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3,31
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0,1
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0,1
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o

84 1,9
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1,39

0 327 1,08

0 8,47 0,57
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Producto

Caldo Natural Aneto
de pollo
Campurrianas
"Cuétara"

Carrefour "AOVE
carbonell 3x1"
Central Lechera
Asturiana "natural"
Chicles ORBIT
Chiquilin Energy "A
cucharadas"

Choco Flakes
"Cuétara"

Choco KRISPIES
Choco KRISPIES
CHOCOS

Chocolate Paladin
Chocolate valor 70%
(3 tipos)

Chocolate valor negro
82%

Chorizo palacios
"100% natural"

Coca Cola
Cola Cao
ColaCao "Shake"

ColaCao 0%
Crema casera
"Gallina Blanca"
Cremas Carretilla

Cremas president
(camembert)
Mousse de queso
president
Danacol

Danone natural
Dia "Naranjas"
Dia: queso rallado

Dia: atln claro

Dia: manzana golden

Dia: Natillas
vainilla/chocolate

Dinosaurus

Marketing y habitos alimentarios en la
poblacion infanto-juvenil espafola.

Grupo

ConserPreco
cOtros

Harinas
Grasas

Bebida
Harinas

Harinas

Harinas
Harinas
Harinas
Bebida

Estimulantes
Estimulantes

Carnes

Bebida
Edulcorantes
Bebida

Edulcorantes

ConserPreco
cOtros
ConserPreco
cOtros

Lacteos

Lacteos

Bebida
Lacteos
Frutas
Lacteos
Pescados

Frutas

Lacteos

Harinas

TiempoEmis

0:01:04

0:00:55

0:00:22

0:01:29

0:00:20

0:04:23

0:06:59

0:03:30

0:03:29

0:01:04

0:01:23

0:01:17

0:00:59

0:01:32
0:08:08
0:01:34
0:00:12

0:01:28

0:00:10

0:00:39

0:00:40

0:04:10
0:02:21
0:00:21
0:00:51
0:00:51

0:00:10

0:00:10

0:05:49

Repeticiones

I

o

25

14

6
8

8

6

9
26

12

17

SN Grasas

o
w

[N
o1

100

1,55
0

17

14
2,5
2,5

1,8

44

43

0
2,4
1,5
58

2,9

25

31

1,1
2,9
0,1
29
15

0,3

2,9

18

SN AGS

0,12

3,4

4,5
0,9
1

1,1

28

16

0
1,5
1,1
3,5

0,4

0,4

18

22

0,1
1,8
0
16
2,2

0,1
1,9

1,9
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0,75

0,68

0,3

0,63

0,5
0,73
0,78
0,38
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0,11
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0,9
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0
1
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0,13
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58 35
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Producto

Dominos Artisan 2x1

Don Simo6n "Mitad de
calorias"

Don Simén Ecolégico

Donettes

Donut + rellenos
(chocolate y pantera
rosa)

El pozo

Family Days

Findus verduras
"guisantes"
Fitness granola
"chocolate/miel"

Flor Esgueva

Flora pro-activ

Fruta-Leche Don
Simén ZERO

Galletas Principe
Principe Maxi

Garden Gourmet
"Hamburguesa
Vegetariana"

Gominolas Fini
Granini

Gratinados Gourmet
"La cocinera" - Filete

de pescado con
tomate y albahaca

Gusanitos "Risi"

Happy Meal
Haribo "adultos
ninos"

Helios
Hornimans

Hoy legumbres
"Litoral"

Jamén curado de
pavo "Argal"

Kinder bueno

Kinder Chocolate
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Grupo

ConserPreco
cOtros

Bebida
Bebida

Harinas

Harinas

Carnes

ConserPreco
cOtros

HortVerd

Harinas

Lacteos
Grasas

Bebida

Harinas
Harinas

ConserPreco
cOtros

Edulcorantes

Bebida

ConserPreco
cOtros

Harinas

ConserPreco
cOtros

Edulcorantes

Frutas
Bebida

Legumbres
Aves

Edulcorantes

Edulcorantes

TiempoEmis

0:00:10

0:00:32

0:00:52
0:02:26

0:04:10

0:01:58

0:00:30

0:03:48

0:00:34

0:00:20
0:02:02

0:03:44

0:01:41

0:01:42

0:01:13

0:00:55
0:01:34

0:07:21

0:02:19

0:04:03

0:01:19

0:00:18
0:02:17

0:01:27

0:02:14

0:01:15

0:01:24

Repeticiones
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N

14

16

11

10

23

13

w O R s

SN Grasas

9,78 3,13 1,96

0

0
28
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0,6

9,9
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0,5
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0,5

0,2

8,3

30

35,9

35

SN AGS

0

0
17

18

0,7

4,5

0

2,2

26
7,9

5,6
12

0,9

0,1

2,4

2,2

2,25

0,1

0,01
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2,1

16,8

22,6
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Producto

Kinder sorpresa +
Sorpresa MAXI
King Junior Meal
"Burguer King"

Kiri
Kiwi Zespri
Knorr "caldo casero"

Knorr "crema de
verduras
mediterraneas"”
Knorr "puré de
verdura ecoloégico"

Krissia
La gula del norte

La vaca que rie
"Queso & Go!"

La vaca que rie light

Leche condensada
"La lechera" + Sin
lactosa

Legumbres Luengo
Levadura Royal

LIDL "Real Valle"

LIDL: chocolate "fin
carré"

LIDL: crema de
avellanas y caccao
"choco nussa"

LIDL: Chuletas lomo

LIDL: Filete de pollo
andaluz

Luna de miel
Maggi "fusian”

Maggi "platos
precocinados"

Marb( dorada
Marbu dorada 0%
Marcilla "aluminio”
Marcilla gran aroma

Mc Donals "top fries"

Mikado
Mikado king
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Grupo

Edulcorantes

ConserPreco
cOtros

Lacteos

Frutas

ConserPreco
cOtros

ConserPreco
cOtros

ConserPreco
cOtros

Pescados
Pescados

Lacteos

Lacteos
Lacteos

Legumbres
Harinas
Carnes

Edulcorantes

Edulcorantes

Carnes
Aves

Edulcorantes

ConserPreco
cOtros
ConserPreco
cOtros

Harinas
Harinas
Estimulantes

Estimulantes

ConserPreco
cOtros

Harinas
Harinas

TiempoEmis

0:00:53

0:00:10

0:03:46
0:05:40

0:01:47

0:01:04

0:01:04

0:01:39
0:00:22

0:02:03

0:01:08

0:01:13

0:02:12
0:00:41
0:00:40

0:00:11

0:00:10

0:00:52

0:00:51

0:00:41

0:03:46

0:00:10
0:00:25
0:00:28
0:01:33
0:02:42
0:00:40
0:01:41
0:01:41

Repeticiones

N

11
31

10

10

NN O

11

10
19

10

SN Grasas

34,2 22,6 52,1

3,8 068 7,22

29,5
0,8

0,5

1,9

1,5

3,5
9,6

4.4

9

8,5

21
0,3
22,6

29,6

29

15
2,82
0,5

20,8

3,7

17
17
12
12

15

19
26

SN AGS

20
0,1

0,1

0,2

0,9

0,6
1,1

2,5

6

4,9

0,4
0
7,9

18,7

9,2

58

0,88

8,7

1,1

1,8
1,8
5,2
52

12
15,5

Facultad de Medicina

Universidad de Valladolid

()]

<

4 ©
© © >
S W @ 0 ©
T T o & @
<C (7)) c — i
w 0 O o o
0,32 552 34,2 226
0,39 243 3,8 0,68
1,47 306 295 20

4 3 52 08 01
05 062 5 05 01
21 066 48 19 02
21 067 37 15 09
21 18 100 35 06
1,4 25 160 96 1,1
1,8 056 77 44 25
6 252 53 9 6
54,7 0,26 327 85 49
1,8 0 281 21 04
0O 303 150 0,3 O
0,2 5,32 320 226 79
576 0,2 630 296 18,7
57,4 0,13 526 29 972
0 0,17 211 15 58
0,73 05 112 2,82 0,88
66 01 332 05 O
38 22 406 20,8 87
17,7 16,3 302 3,7 1,1
19 095 473 17 1,8
0,7 0,95 447 17 1,8
05 0,02 332 12 52
05 0,02 332 12 52
1 1 291 15 3
35 0,81 479 19 12
39 04 500 26 155

C Azlcares
C Sal

o
(&)
N
[N

0,32

X
)
N

0,39

N

1,47

0,5 0,62

o

2,14 0,66

2,14 0,67
2,1

1,4

1,8
2,5

1,8 0,56

o o o O o

6 252

o

54,7 0,26

0 303
0,2 5,32

o O O O

57,6 0,2

o

57,4 0,13

0 0,17
0,73 0,5

66 01

o O o o

38 22

17,7 16,3

19 0,95
0,7 0,95
0,5 0,02
0,5 0,02

35 0,81
39 04

O O O O O o o o
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Producto

Milka Brownie
Milka Brownie

Milka chocolate
Mini Oreo-Principe-
ChipsAhoy!

Nestlé Gold +
SUPREME
MyCombo "Mc
Donals"

Nescafé AZERA
Nesquik

Nestlé "Les recettes
de L'atelier"

Nestlé extrafino

Nestlé papillas

Nocilla "Vasos
Miraculous"

Nutella + B-ready

OIKOS tentaciones

OREO finas
Palitos "La vaca que

rie"
Pasta Barilla
Pasta integral Gallo

Pasta Gallo
Pasta lover "Gallo"

Pepsi MAX

Pequesitos "El
Ventero"

Philadelphia
Phoskitos Original
Pipas tijuana
Pizza Casa
Tarradellas

Pizza Ristorante

Platos listos
"Carretilla"
Prima "CERQO"
ketchup

Prima: mayonesa

Princesa Bizcochitos

Marketing y habitos alimentarios en la
poblacion infanto-juvenil espafola.

Grupo

Harinas
Harinas
Edulcorantes

Harinas

Edulcorantes

ConserPreco
cOtros

Estimulantes
Edulcorantes

Edulcorantes

Edulcorantes
Edulcorantes

Edulcorantes

Edulcorantes

Lacteos
Harinas

Lacteos

Harinas

Harinas

Harinas

ConserPreco
cOtros

Bebida
Lacteos

Lacteos
Harinas

ConserPreco
cOtros
ConserPreco
cOtros
ConserPreco
cOtros

Condimentos

Condimentos
Harinas

TiempoEmis

0:02:49
0:01:43
0:00:39

0:02:34

0:01:03

0:01:06

0:03:15
0:01:14

0:00:42

0:01:34
0:00:22

0:00:44

0:03:17

0:05:10
0:03:40

0:13:03

0:06:17

0:01:22
0:01:.07

0:00:18

0:02:56

0:02:49

0:03:36
0:03:25
0:00:10

0:00:20

0:06:07

0:01:24

0:00:30

0:00:30
0:04:02

Repeticiones

Y
Ll N

10

N b

0o » W 00

15
15

38

21

15
18

11
10

22

SN Grasas

29,5

19

14

12,5

0,3
3,6

36

31,3
1,9

32

30,9

8,3
21

16

21

22

27,5
18
22

11

13

9,4

32
23

SN AGS

[N
N

17,5

52

9,1

2,5

0,1
1,6

17,3

17,9
0,4

11

10,6

5,2
10

9,5

0,5

0,5
0,5

0,6

16

19,5
13
2,4

6,8

4,6

1,2

3,2
5,5

Facultad de Medicina
Universidad de Valladolid

SN Azlcares

o W
o

46,5

38

18,2

2,5

3,1
75,7

36,4

57,5
31

56

56,3

16,3
39

4,5

3,5

3,5

1,9

0,5

2,7
39
0,8

2,2

2,8

1,2

3,7

0,9
24

SN Sal

0,43
0,43

0,74

0,2

0,25
0,3

0,02

0,16
0,1

0,14
0,10
0,11
0,83
1,6
0,01
0,03
0,03
0,75
0,04
1,1

1,05
0,23
0,05

1,4

1,4

1,38
0,75

C Energia

o b
w N
o w

555

AT77

234

191

118
383

544

542
387

383

539

154
490

286

359

346
344

137

30

274
419
263

267

261

182

36

327
425

C Grasas

29,5

19

14

12,5

0,2
3,6

36

31,3
1,9

32

30,9

8,3
21

16

21

22

27,5
18
22

11

13

9,4

32
23

C Gr. Saturadas

[N
N

17,5

5,2

9,1

2,5

0,1
1,6

17,3

17,9
0,4

11

10,6

5,2
10

9,5

0,5

0,5
0,5

0,6

16

19,5
13
2,4

6,8

4,6

1,2

3,2
5,5

C Azlcares
C Sal

(2}
c
©
s
(2}
@©
(2}
o
O]
&)
0
0
0
0

o

18,2 0,2

2,5 1

31
75,7 0,3
36,4
57,5
31 01

o O O O o o o

56,3
16,3

o o O O

45 16

3,5

3,5

1,9

05 11

2,7

0,8

O O O O o o o o o o

2,2 14

o

2,8 1

o

12 14

0,9
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Producto

Puleva max + "sin
lactosa"

Puleva MAX
Puleva Sin lactosa
Qé power

Queso tierno "El
Ventero"

RedBull

Ricola hiervas
caramelo

Smoke Burguer
"Fosters Hollywood"

Snackium

Snatt's "cereales y
frutos secos"
Snatt's "harina de
legumbre"

Sopa Gallina Blanca

Suchard negro 2018
Tapa negra "la piara"
Telepizza "Barbacoa
cuarto de libra"

Telepizza "Martes
locos"

The Rustik Bakery
Tic tac fresh

Tosta Rica "cuétara"
Vasitos Brillante
Weikis

Yatekomo "classic"
Yolanda "sin huevo"
PediaSure

Meritene Junior

Marketing y habitos alimentarios en la
poblacion infanto-juvenil espafola.

Grupo

Bebida

Bebida
Bebida
Harinas

Lacteos
Bebida

Edulcorantes
ConserPreco
cOtros
Harinas

Harinas

Harinas
ConserPreco
cOtros
Edulcorantes

Carnes

ConserPreco
cOtros
ConserPreco
cOtros

Harinas
Edulcorantes

Harinas

ConserPreco
cOtros

Harinas
ConserPreco
cOtros

Harinas

Bebida

ConserPreco
cOtros

TiempoEmis

0:01:49

0:01:50
0:00:31
0:02:52

0:03:38

0:00:16

0:01:.01

0:01:01

0:00:10

0:00:19

0:01:52

0:06:43

0:02:55
0:08:50

0:00:40

0:00:43

0:02:26

0:05:32

0:06:51

0:00:43

0:05:21

0:03:54

0:00:58

0:16:05

0:01:03

Repeticiones

[N

18
13

11

35

26

16
22

31

SN Grasas

2,8
1,6
28

32

21
25

27

18

1,5

35
24

81
8,4
1,2
0,5
16

15

11

1,4

1,7

SN AGS

6,5

2,5

0,3

18
8,2

4,4

4,5
0,2
0,5
1,9
0,5
6,6

4,8
0,33

1,2

Facultad de Medicina

Universidad de Valladolid

0

o

m \(E

S _ w8

©

< o 2 8
wn wn o (@]
58 0,18 59 2,8
6,7 0,18 77 2,8
48 0,11 46 1,6
40 0,78 512 28
05 14 378 32

11 0,1 46 0

96 0 237 O
0 158 279 21
1,9 23 506 25
1,8 2,1 505 27
29 2,1 459 18
28 94 327 15
48 0,19 553 35
0,4 1,7 269 24
6 15 218 8.1
45 15 219 84
49 092 225 1,2
94,5 0,32 397 05
23 0,68 464 16
1 068 172 3
17 09 364 15
1,9 1 231 11
02 15 350 14
18 0,23 240 9
66 0,58 371 1,7

C Gr. Saturadas

6,5

2,5

0,3

18
8,2

4,4

4,5
0,2
0,5
1,9
0,5
6,6

4,8
0,33

1,2

)
C
S 4
fraw]
) 1)
T ©
% \g —
o ©
c & o
O o o
0 58 0,18
0 6,7 0,18
0 48 0,11
0 40 0,78
0 05 1,4
0 11 0,1
0 96 0
0 1,58
1,9 2,3
0 1,8 2,1
0 29 21
0 28 94
0 48 0,19
0 0,4 1,7
0 6 1,5
0 45 1,5
0 49 0,92
0,02
0 94,5 ]
0 23 0,68
0 1 0,68
0 17 0,9
0 1,9 1
0 0,2 15
0 18 0,23
0 66 0,58
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Marketing y habitos alimentarios en la | Facultad de Medicina
poblacion infanto-juvenil espafiola. | Universidad de Valladolid

Anexo 2: Calidad nutricional de los productos emitidos.

Figura A.2.10. Criterios para la categorizacion de los alimentos segtin el SN 28)**

Bajo contenido Alto contenido

GRASAS <3.0g/100g 3.0-17.5¢/100g ;g@%%%’ng)

AGS <1.5/100g 1.5-5.0g/100g (:gggg//ég%% :

AZUCARES <5.0g/100g 5.0-22.5g/100g (33'72%806%)
SAL <0.3g/100g 0.3-1.5g/100g 1-5%//};)3%}1;1'8

© ®

Figura A.2.11. Criterios para la categorizacion de las bebidas segtn el SN (28)* *

Bajo contenido Alto contenido

GRASAS <1.5g/100g 1.5-8.75¢/100g (:fgggg//ég%gn :

AGS <0.75g/100g 0.75-2.5g/100g (:;ggg//ég%% )

AZUCARES <2.5g/100g 2.5-11.25¢/100g (ji'lfggg// 100 )
SAL <0.3g/100g 0.3-0.75g/100g 0-755 e ()>0-9

© ®

**Se utilizan las cantidades relativas a una raciéon cuando esta supere los 100 gr.

Tabla A.2.6. Criterios nutricionales para alimentos y bebidas ofertados en los
centros educativos (12)

Energia o Contenido por Contenido por Contenido por
nutriente porcion 100 gr 100 ml
Energia <200 kcal <400 kcal <100 kcal
Grasa total <7.8¢gr <15.6 gr <39¢gr
Grasa saturada <22¢gr <4.4gr <1.1gr
AG trans <0.5¢gr <1lgr <0.25¢gr
AzUcares <15gr <30gr <75¢gr
Sal/sodio <0.5gr/ 200 mg <1gr/400 mg <0.25gr/ 100 mg

Ausencia de edulcorantes y/o estimulantes
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Tabla A.3.7. Publicidad emitida por los diferentes canales durante la franja horaria infantil.

Antena 3 Boing Disney Channel La Cuatro La Sexta Telecinco TOTAL
N° 190 237 193 255 366 188 1429
AAITETEE % del total 20,43% 30,23% 23,42% 20,17% 26,60% 19,85% -
alimentarios Tiempo 0:46:52 1:05:24 0:47:58 1:04:04 1:31:43 0:49:48 6:05:46
% tiempo 17.78% 27,32% 18,63% 16.08% 19,43% 11,77%
N° 740 547 631 1009 1010 759 4696
A Ao O % del total 79,57% 69,77% 76,58% 79,83% 73,40% 80,15% -
alimentarios Tiempo 3:36:55 2:54:00 3:33:01 5:34:17 6:19:57 6:13:16 28:11:26
% tiempo 82.22% 30.23% 23,42% 20.17% 26.60% 19.85% -
TIEMPO ACUMULADO 4:23:38 3:59:24 4:20:59 6:38:21 7:51:40 7:03:04 34:17:06
NUMERO TOTAL 930 784 824 1264 1376 947 6125

Tabla A.3.8. Publicidad alimentaria emitida por los diferentes canales durante la franja horaria infantil.

) Nimero total de % de nimero de . . % de tiempo de
Numero total de . . Tiempo total de Tiempo acumulado .
Canal . anuncios anuncios de : : . anuncios de
anuncios . . anuncios anuncios alimentos :
alimentos alimentos del total alimentos del total

Boing 784 237 30,23% 3:59:24 1:05:24 27,32%
La Sexta 1376 366 26,60% 7:51:40 1:31:43 19,43%
Disney Channel 824 193 23,42% 4:20:59 0:47:58 18,63%
Antena 3 930 190 20,43% 4:23:38 0:46:52 17,78%
La Cuatro 1264 255 20,17% 6:38:21 1:04:04 16,08%
Telecinco 947 188 19,85% 7:03:04 0:49:48 11,77%
TOTAL 6125 6125 23,33% 34:17:06 06:05:49 17,81%
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TOTAL

Antena3

Boing

Disney
Channel

La Cuatro

La Sexta

Telecinco

Marketing y habitos alimentarios en la | Facultad de Medicina

poblacion infanto-juvenil espafnola.

Universidad de Valladolid

Tabla A.3.9. Comparacion entre los grupos de alimentos anunciados en los diferentes canales segun el CAE (21),

Tiempo
NO
Tiempo
NO
Tiempo
NO
Tiempo
NO
Tiempo
No
Tiempo
NO
Tiempo

NO

Carnes

18:05

65
01:35

05:06
15
02:01

02:50
13
04:58
18
01:35

Aves

07:29

30
01:35

00:00

00:00

00:50

02:15

02:49
11

Pescado

03:56

15
01:00

00:00

00:00

01:42

01:14

00:00

Mariscos

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

Huevos

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

Lacteos

1:04:1

224
06:38
24
11:26
40
10:56
34
13:05
44
07:12
25
14:54
57

Grasas

02:20

10
00:37

00:00

00:00

00:31

01:02

00:10

Cereales

00:46

00:00

00:00

00:00

00:26

00:00

00:20

Harinas

1:40:5

404
17:12
68
24:39
86
18:01
78
18:15
77
14:36
64
08:16
31

Legumbres

02:39

00:20

00:00

00:00

01:21

00:58

00:00

Tuberculos

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

HortVerd

05:46

20
01:03

00:00

00:00

01:12

01:55

01:36

Frutas

12:28

50
00:50

03:00

01:16

01:40

01:53

10

03:49
15

Edulcor

49:32

184
06:58
28
05:58
18
02:42

09:40
35
16:47
66
07:27
28

Condimento

01:36

00:43

00:00

00:00

00:10

00:00

00:43

Estimulantes

14:47

00:51

00:00

00:00

00:13

13:18

53
00:25

ConservPrecoc
Otros

1:18:44
332
08:43
39
12:57
57
11:21
52
12:43
50
23:32
99
09:28
35
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Agua

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

BebAlcoh

00:10

00:00

00:00

00:00

00:10

00:00

00:00



Marketing y habitos alimentarios en la poblacién | Facultad de Medicina

infanto-juvenil espafiola.

Universidad de Valladolid

7

AY-

Tabla A.4.10. Presion publicitaria ejercida por las diferentes marcas.

POR MARCA 1 de 3

Aldi

Aneto

Aquarius

Argal

ARTIACH (chiquilin,
dinosaurus, marbu)

Babybel

Bella easo (weikis)
Pasta barilla
Bicentury

Bollycao

Brillante

Buitoni

Burguer king
Carrefour (AOVE)

Carretilla (platos listos,
cremas)

Chocolate VALOR
Coca cola

Cola cao

Cuétara

Danone

Dia

Dominos

Don simén
Donuts

El ventero
Elpozo

Verduras FINDUS
Gominolas FINI
Flor de Esgueva
Flora Pro-active
Fosters hollywood
Gallina blanca
Pasta gallo
Garden gourmet
Granini

Grefusa

Tiempo

0:06:12
0:01:04
0:02:24
0:04:07

0:11:05

0:02:30
0:05:21
0:06:17
0:00:56
0:02:51
0:01:34
0:04:28
0:04:48
0:01:51

0:01:34

0:022:40
0:01:32
0:15:01
0:16:31
0:21:05
0:02:23
0:00:10
0:06:28
0:04:10
0:06:27
0:01:58
0:03:48
0:00:55
0:00:20
0:02:02
0:01:02
0:17:27
0:02:47
0:01:13
0:01:34
0:00:10

% de tiempo

1,69%
0,29%
0,66%
1,13%

3,03%

0,68%
1,46%
1,72%
0,26%
0,78%
0,43%
1,22%
1,31%
0,51%

0,43%

6,20%
0,42%
4,10%
4,52%
5,76%
0,65%
0,05%
1,77%
1,14%
1,76%
0,54%
1,04%
0,25%
0,09%
0,56%
0,28%
4,77%
0,76%
0,33%
0,43%
0,05%

NG
repeticiones
37
4
7

18
50

11
31
21
5
17
7
15
28
5

7

16
10
59
56
62
9
1
21
16
31
8
13
6
1

(0]

%
NUMERO
2,59%
0,28%
0,49%
1,26%

3,50%

0,77%
2,17%
1,47%
0,35%
1,19%
0,49%
1,05%
1,96%
0,35%

0,49%

1,12%
0,70%
4,13%
3,92%
4,34%
0,63%
0,07%
1,47%
1,12%
2,17%
0,56%
0,91%
0,42%
0,07%
0,56%
0,35%
5,18%
0,91%
0,49%
0,63%
0,07%
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POR MARCA 2 de 3

Haribo
Helios
Hornimans

KELLOGG (Choco
KRISPIES)

KINDER

Kiri

Knorr

Krissia

La cocinera

La gula del norte
La lechera

La piara

La vaca que rie
LILD

LITORAL

L’OR Espresso

LU (Galletas principe,
Mikado)

Luengo

Luna de Miel
Maggi

Marcilla

Mc Donals
Meritene

Milka

Mini Oreo-Prinicpe-
ChipsAhoy!
Suchard negro 2018
Nescafé

Nesquik

Nestlé (chocolate,
papillas)

Nocilla

Nutella

Orbit

OREO

Phoskitos Original
Chorizo Palacios
Paladin

Donettes

Pedia Sure

infanto-juvenil espafiola.

Universidad de Valladolid

Tiempo % de tiempo repetli\i:iones
0:01:19 0,36% 4
0:00:18 0,08% 1
0:02:17 0,62% 8
0:06:59 1,91% 14
0:03:32 0,97% 10
0:03:46 1,03% 11
0:04:16 1,17% 21
0:01:39 0,45% 9
0:07:21 2,01% 23
0:00:22 0,10% 1
0:01:13 0,33% 7
0:08:50 2,41% 26
0:17:36 4,81% 55
0:02:44 0,75% 8
0:01:27 0,40% 3
0:00:32 0,15% 1
0:06:45 1,85% 20
0:02:12 0,60% 6
0:00:41 0,19% 4
0:03:56 1,08% 12
0:07:03 1,93% 27
0:05:49 1,59% 31
0:00:43 0,20% 3
0:05:11 1,42% 18
0:02:34 0,70% 10
0:02:55 0,80% 7
0:03:15 0,89% 10
0:01:14 0,34% 4
0:04:45 1,30% 23
0:00:44 0,20% 4
0:03:17 0,90% 11
0:00:20 0,09% 1
0:03:40 1,00% 15
0:03:25 0,93% 10
0:0059 0,27% 6
0:01:04 0,29% 6
0:02:26 0,67% 14
0:16:05 4,40% 64

%
NUMERO

0,28%
0,07%
0,56%

0,98%

0,70%
0,77%
1,47%
0,63%
1,61%
0,07%
0,49%
1,82%
3,85%
0,56%
0,21%
0,07%

1,40%

0,42%
0,28%
0,84%
1,89%
2,17%
0,21%
1,26%

0,70%

0,49%
0,70%
0,28%

1,61%

0,28%
0,77%
0,07%
1,05%
0,70%
0,42%
0,42%
0,98%
4,48%
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POR MARCA 3 de 3

Pepsi
Philadelphia
President
Prima

Princesa Bizcochitos

Puleva

Qé Power

Red Bull

Ricola

Risi

Ristorante

Royal

Snackium
Snatt’s

Casa Tarradellas
Telepizza

The Rustik Bakery
Tic Tac Fresh
Yolanda

Kiwis Zespri

Tiempo

0:02:56
0:03:36
0:01:19
0:01:00
0:04:02
0:04:10
0:02:52
0:00:16
0:01:16
0:02:19
0:06:07
0:00:21
0:00:10
0:02:11
0:00:20
0:01:53
0:02:26
0:05:32
0:00:58
0:05:40

% de tiempo

0,80%
0,98%
0,36%
0,27%
1,10%
1,14%
0,78%
0,07%
0,35%
0,63%
1,67%
0,10%
0,05%
0,60%
0,09%
0,51%
0,67%
1,51%
0,26%
1,55%

Universidad de Valladolid

NO

repeticiones

15
11
4
6
22
11
18
1
4
13
19
2
1
13
1
11
7
16
5
31

Wt
5
Y ¥ .
AFIL

%
NUMERO

1,05%
0,77%
0,28%
0,42%
1,54%
0,77%
1,26%
0,07%
0,28%
0,91%
1,33%
0,14%
0,07%
0,91%
0,07%
0,77%
0,49%
1,12%
0,35%
2,17%
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AY-

Tabla A.4.11. Presion publicitaria ejercida por las diferentes empresas.

POR EMPRESAS 1 de 2
Barilla G. e R. Fratelli

FINDUS ESPANA, S.L.U.

IDILIA FOODS, S.L.

Industrias Lopez
Caballero S.A.

Lactalis Puleva, S.L.
ABOTT

ALDI

ANETO NATURAL, S.L.
Angulas Aguinaga
Burgos S.L.

Bakery donuts iberia,
s.a.u

Bimbo, S.A.U.
Bicentury S.L.U.
Bolton cile espana
Burguer king
Carrefour

Casa tarradellas. S.a.

Cc european partners
iberia, s.l.u.

Chocolates valor,s.a.

Coca-cola european
partners iberia, s.l.u.

Comercial gallo, s.a.u.

Compania de Bebidas
Pepsico, s.l.

Cuétara S.L.U.
Cultivar, s.a.

Danone S.A.

Dia

Dominos

Dr. Oetker ibérica s.a.

Dulces y conservas
helios s.a.

Eckes-granini ibérica,
s.a.u.
Elpozo alimentacion sa

Ferrero ibérica s.a
FINI

Tiempo
0:06:17
0:11:09
0:16:49
0:00:58
0:05:29
0:16:05
0:06:12
0:01:04

0:02:01

0:15:14
0:02:26
0:00:56
0:01:00
0:04:48
0:01:51
0:00:20
0:02:24
0:02:40
0:01:32
0:02:47
0:02:56
0:16:31
0:05:40
0:21:05
0:02:23
0:00:10
0:06:07

0:00:18

0:01:34
0:01:58
0:12:21
0:00:55

% de tiempo
1,72%

3,05%
4,60%

0,26%
1,50%
4,40%

1,69%
0,29%

0,55%

4,16%
0,67%
0,26%
0,27%
1,31%
0,51%
0,09%

0,66%
0,73%
0,42%
0,76%
0,80%

4,52%
1,55%
5,76%
0,65%
0,05%
1,67%

0,08%

0,43%

0,54%
3,38%
0,25%

N°
repeticiones
21
36
69

5

15

64

37
4

10

82

7
5
6

28
5
1

7
16
10
13
15

56
31
62
9
1
19

1

9

37

%
NUMERO

1,47%
2,52%
4,83%

0,35%

1,05%
4,48%
2,59%
0,28%

0,70%

5,74%

0,49%
0,35%
0,42%
1,96%
0,35%
0,07%

0,49%
1,12%
0,70%
0,91%
1,05%

3,92%
2,17%
4,34%
0,63%
0,07%
1,33%

0,07%

0,63%

0,56%
2,59%
0,42%
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POR EMPRESAS 2 de 2

FOSTERS HOLLYWOOD
Galletas Artiach S.A.U.
Gallina Blanca S.A.U

Granja San Francisco,
S.L.U.

Grefusa S.L

GRUPO ALIMENTARIO
ARGAL, S.A.

Grupo Empresarial
Palacios Alimentacion,
S.A.U.

Grupo Fromageries Bel
Espana, S.L.

HARIBO Espana S.A.U.
Herba Ricemills, S.L.U

Ind. Alim. de Navarra,
S.A.U.

Industrias Lacteas de
Penafiel, S.L.U.

JACOBS DOUWE
EGBERTS B.V.

JGCS.A

Kellogg Espana, S.L.
La piara S.A.U
Lactalis Forlasa S.L.U.

LEGUMBRES LUENGO.
S.A.

LIDL
Mc Donals

Mondelez Espana
Commercial, S.L.

Nestlé Espana, S.A.
Panrico, S.A.U.
Productos Velarte S.L.
Red Bull GmbH
RICOLA

Risi, S.A.

Telepizza

Tierray Oro, S.A.
Unilever Espana S.A.
Wrigley Co SLU

Tiempo
0:01:02
0:15:07
0:17:27
0:03:25
0:02:21
0:04:07

0:00:59

0:23:52

0:01:19
0:01:34

0:01:34

0:00:20

0:09:52

0:06:28
0:06:59
0:08:50
0:06:27

0:02:33

0:02:44
0:05:49

0:24:41

0:22:14
0:02:26
0:00:10
0:00:16
0:01:16
0:02:19
0:01:53
0:00:41
0:06:18
0:00:20

% de tiempo

0,28%
4,13%
4,77%

0,93%
0,64%
1,13%

0,27%

6,52%

0,36%
0,43%

0,43%
0,09%

2,70%

1,77%
1,91%
2,41%
1,76%

0,70%

0,75%
1,59%

6,75%

6,08%
0,67%
0,05%
0,07%
0,35%
0,63%
0,51%
0,19%
1,72%
0,09%

Universidad de Valladolid

NO

repeticiones

5
72
74

10
14
18

36

21
14
26
31

31
81

84
14

=

13
11

29

7

Y 4
AFIL

%

NUMERO

0,35%
5,04%
5,18%

0,70%
0,98%
1,26%

0,42%

5,39%

0,28%
0,49%

0,49%
0,07%

2,52%

1,47%
0,98%
1,82%
2,17%

0,56%

0,56%
2,17%

5,67%

5,88%
0,98%
0,07%
0,07%
0,28%
0,91%
0,77%
0,28%
2,03%
0,07%
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Figura A.4.12. Diez marcas que mayor presion publicitaria ejercen
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Figura A.4.14. Porcentaje de tiempo y repeticiones de los spots de las diferentes
marcas.
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Figura A.4.15. Porcentaje de tiempo y repeticiones de los spots de las diferentes
empresas.
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Figura A.4.16. Presion publicitaria ejercida por las diferentes marcas anunciadas.
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Figura A.4.17. Presion publicitaria ejercida por las diferentes empresas anunciadas.
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Anexo 5: Patron de ingesta. Tablas complementarias

Tabla A.5.12. Tendencias (T) en el consumo de los diferentes grupos de alimentos en la poblacion de 7 a 9 anos entre 2011, 2013 y
2015. Datos obtenidos del estudio ALADINO 2011, 2013 2015 (1-3)

1-3 DIAS POR 4-6 DIAS POR )
NUNCA SEMANA SEMANA TODOS LOS DIAS

2011 2013 2015 (1) 2011 2013 2015 (1) 2011 2013 2015 (T) 2011 2013 2015 (1)

Frutafresca 14,1 16,6 17,0 f 367 357 440 t 181 171 207 t 310 305 180 |
Verduras 52 4,1 6,1 t 535 495 584 1 26,7 281 263 ~ 149 182 91
Legumbres 3,3 3,3 ~ 784 779 ~ 143 144 ~ 36 45 ~
pebldacon 535 523 438 |4 368 34 448 {49 71 79 t 47 65 29 |
BZZ'SS;;'” 771 589 685 || 159 274 261 {1 24 67 35 ~ 46 69 14 |
Leche 444 583 639 11 87 71 65 | 46 25 68 t 422 323 223 |
D%g‘t’:gss 19,4 27,0 202 ~ 40,6 487 50,0 1t 189 147 173 ~ 209 95 122 |
Carne 1,3 09 16 t 505 501 632 ff 37 359 301 | 111 131 5 l
Pescado 3,9 31 34 | 744 731 847 11 184 194 108 | 33 43 1 l
Aperitvos 20,5 16,7 104 || 733 785 862 11 43 3 2,6 l 19 18 08 |
Precocinados 7,5 6,4 4,7 1l 86,9 884 92,7 11 4 3,9 2,2 l 1,7 1,4 0,4 l
Huevos 52 3 39 | 826 8 92 11 89 97 36 l 33 22 04 |
Azlcares,
dulces, 17,8 161 152 | 61,3 61,7 658 1 110 109 11,7  ~ 97 11,1 71 |
pasteleria
Cereales 285 26,9 27,1 ~ 411 445 496 1 113 112 116 ~ 189 17,3 114 |
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Anexo 6: Estudio de la catalogacion nutricional de los
productos anunciados. Tablas complementarias.

Tabla A.6.13. Calidad nutricional de los productos segtin el Semaforo Nutricional

(13) promocionados en los diferentes canales.

BAJO
13,76%

Telecinco 4,47%
La Cuatro 5,71%
Boing 0,00%
Disney Channel 0,00%
La Sexta 11,60%
Total 6,41%

MEDIO
33,33%
32,96%
30,61%
13,50%
15,03%

22,38%
24,13%

ALTO
52,91%
62,57%
63,67%
86,50%
84,97%

66,02%
69,47%

Tabla A.6.14. Grado de cumplimiento del “Consenso sobre alimentacion en los
centros educativos” (12

Antena 3
Telecinco
La Cuatro
Boing
Disney Channel
La Sexta
TOTAL

73,02%
81,01%
80,41%
75,95%
72,54%
82,87%
78,29%

No lo cumple

Lo cumple

26,98%
18,99%
19,59%
24,05%
27,46%
17,13%
21,71%
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Anexo 7: Propuesta de Unidad didactica




L Ao Yo [0 TTe] o] o P 57
- Nutricion y alimentacion en la infancia..........ccccceeveeveceevieeciececceece 57

- Alimentacion en €l NiN0 de 1 @ 3 @N0S:....ccumeeeeeeecieeeieeeeeeeeceeceeeeee e 57

— Objetivos fundamentales en esta elapa: .......cccceeeeeeereseississsissssssssssssssssesnens 58

- Alimentacion en el pre-escolary €SCOIAr .........cceeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeceeeecieeenas 58

— Objetivos fundamentales en esta elapa: .......cccceeeeeeeresesssisisssssssisssssssssseseens 59
ODbjetivos del DIOQUE L .. ..ot e e 59
Actividades del DIOQUE i ettt e e 59
................................................... 60

L1000 [ TTe] o] o 60
- Necesidades del niNo de 1 @ 3 @N0S.....c.eueeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeseeeeeeeeeeeaaane 60

- Necesidades del niN0 de 4 @ 9 @NOS.......coeccceeeeeeeeeeeeeeceeeeeeceee e eeieeeeaane 60

0] o =3 AV =30 [T I o o T [ 1 |5 61
Actividades del DIOQUE ... e et e e e e e e e e 61
........................................... 62

TaigoTe [N oTo1T0] o FHu R 62
- Situaciones que pueden influir en la conducta alimentaria...................... 62

- Recomendaciones dietéticas (1 @ 3 @N0S): ....ccoeeeeeeeeecceeeeeieeeiieesceeesinenens 63

- Recomendaciones dietéticas (3@ 9 @N0S): ....cceeeceeeeceeeeeeeeeieeeeeeeeeereeenas 64
0bjetivos del DIOQUE 1. ..o 65
Actividades del BIOQUE Tl ... et e e e e e e e e e e 65

wy




Metodologia

1. Asignar tareas
2. Descubrimiento guiado
3. Resolucion de problemas

Tem poralizaci()n: Un bloque por trimestre escolar (un ano académico).

Evaluacion e instrumento de evaluacion

1. Evaluacion continua, global y progresiva
2. Los instrumentos de evaluacion: participacion, puntos de progreso, premios.




BLOQUE I: LA ALIMENTACION SALUDABLE

INTRODUCCION
NUTRICION Y ALIMENTACION EN LA INFANCIA

La infancia es una etapa en la que somos muy vulnerables al ambiente que nos
rodea. El nino, en continuo aprendizaje, va adquiriendo HABITOS ALIMENTARIOS que
le acompanaran a lo largo de su vida. Por ello, es fundamental educar a los mas
pequenos en estilos de vida saludables desde edades tempranas.

Para que esto sea posible, debemos conocer sus necesidades, saber como cubrirlas
y aprender la manera de ensefnarles como hacerlo adecuadamente.

De forma practica, podemos diferenciar tres etapas con unas peculiaridades y
necesidades concretas:

Primera infancia: Pre-escolar: Escolar: 6 afos hasta
1 a 4 afios 4-6 afos la pubertad

En cada etapa, las necesidades del nino seran diferentes en funcion de:

Su capacidad
digestiva

Su tolerancia a los Su grado de
diferentes alimentos autonomia

(=)
Su ritmo del } /V( Sus propias J

crecimiento '/ v habilidades

St SRR o

ALIMENTACION EN EL NINO DE 1 A 3 ANOS:

En esta etapa hay dos aspectos que marcaran la alimentacion del nino. El primero
es que el rapido ritmo de crecimiento que se produce durante el primer ano de vida,
a partir de este momento comienza a frenarse. Esto no significa que el nino deje de
crecer, sino que lo hace a una velocidad menor.




La segunda, es que el nino, que como hemos dicho anteriormente, empieza a
incorporarse a la alimentacion familiar y por tanto ésta cada vez va a ser mas variada.

Es habitual que, en este momento, debido a lo que hemos comentado, ninos que
anteriormente eran grandes comedores, empiecen a mostrar una aparente
disminucion de la ingesta y/o pérdida del apetito. Aunque este es un tema que
preocupa a muchos padres, generalmente es un proceso normal. Es importante
identificar estos cambios y en ausencia de cualquier problema de salud, no forzar u
obligar al nino a comer por encima de sus necesidades.

Alimentos mas Ingesta y apetito

energéticos y ricos en Crecimiento mas lento aparentemente
nutrientes ) menores )

OBJETIVOS FUNDAMENTALES EN ESTA ETAPA:

Asegurar el crecimiento y el desarrollo dptimos

bl el y ‘ Prevenir y evitar deficits o carencias de algun tipo de nutiente

variada que: J

Prevenir futuras enfermedades o problemas de salud

El aporte de energia debe ser suficiente para optimizar el crecimiento y adecuado
para prevenir el sobrepeso y la obesidad.

ALIMENTACION EN EL PRE-ESCOLAR Y ESCOLAR

Este periodo, continta el crecimiento a ritmo mas lento que durante el primer ano,
pero constante. Durante toda la etapa anterior se han ido introduciendo diferentes
alimentos nuevos y la alimentacion sera ya, muy similar a la del adulto.

Ademas, el nino va creciendo y ganando autonomia. Es practicamente capaz de
alimentarse solo y utilizar correctamente los cubiertos.

En este proceso de introduccion de nuevos alimentos el pequeno establece poco a
poco sus gustos, preferencias y aversiones. Es por ello por lo que este se convierte
en un momento clave para conseguir que las opciones mas saludables se
mantengan dentro de sus preferencias.

wy
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OBJETIVOS FUNDAMENTALES EN ESTA ETAPA:

Asegurar el crecimiento y el desarrollo
Optimos

Dieta
equilibrada ’ Prevenir y evitar deficits o carencias

yvariada | nutricionales Colesterol ]
ue: ’
d | Obesidad J

Prevenir futuras enfermedades o
patologias ) Diabetes M. Tipo 2

Hipertensidn arterial

OBJETIVOS DEL BLOQUE I:

g Conocer los diferentes alimentos.
g Diferenciar los principales grupos de alimentos.

g Saber diferenciar los alimentos mas saludables de los que lo son menos.

ACTIVIDADES DEL BLOQUE I:

@| Actividad 1: Conociendo los alimentos 1 O000®
@ Actividad 2. Conociendo los alimentos 2 000ee®
I@! Actividad 3: Adivinanzas 0000
{@! Actividad 4: Vamos al supermercado 00000

[@! Actividad 5: Emparejando alimentos elelele] |




BLOQUE II: CUBRIENDO NECESIDADES

INTRODUCCION:
NECESIDADES DEL NINO DE 1 A 3 ANOS

Aunque siempre se debe individualizar lo maximo posible, y alin mas en este periodo
de edad en el que se experimentan tantos cambios, existen algunas
recomendaciones orientativas:

0,
1-2afos 23805 goorgdico Tota
Energia (kcal) 1200-1300 1300-1400 100
Proteinas (gr) 20-35 25-40 10-15
Grasas (gr) 32-45 45-52 30-35
H. de carbono (gr) 60-150 150-195 50-55

Es importante ademas mantener un correcto aporte de determinados minerales:

1. Calcio (fundamental para mantener los huesos fuertes y sanos),
2. Hierro (para la salud sanguinea),

3. Zinc (importante para el correcto crecimiento del pequeno) y

4. Fldor (por su papel en la salud dental).

Una dieta variada y equilibrada sera suficiente para cubrir las necesidades de
vitaminas. Esto no es asi en los casos de alimentaciones especiales como los
vegetarianos estrictos que van a requerir suplementacion. En estos casos, siempre
es recomendable buscar la orientacion de un Dietista-Nutricionista.

NECESIDADES DEL NINO DE 4 A 9 ANOS

Durante esta etapa, muchos de los ninos empiezan a practicar deportes como futbol,
baloncesto, tenis o0 atletismo e idealmente gran cantidad de tiempo en el parque
jugando. En los Gltimos anos estan aumentando la cantidad de ninos que dedican su
tiempo a actividades mas sedentarias y menos saludables como ver la television o
jugar a videojuegos. Esto, como es I6gico, hace que las necesidades de unos y otros
sean muy diferentes, a nivel energético, en funcion de la actividad fisica diaria que
realice asi como de su peso y altura.

En esta etapa se debe seguir prestando una especial atencion al calcio, flGor y hierro
y mantener una dieta equilibrada y variada que garantice un aporte adecuado de
nutrientes.




OBJETIVOS DEL BLOQUE II:

g Conocer los alimentos ricos en determinadas vitaminas y minerales de gran
importancia en la infancia.

g Alimentarse de forma equilibrada y variada.

ACTIVIDADES DEL BLOQUE II:

@ Actividad 6: el bingo de los minerales 0000®
[@!| Actividad 7: Mi plato diario 0000e
{@| Actividad 8: Elecciones para mi plato de comida ool I I )

@] Actividad 8: Elecciones para mi plato de comida (variante sencilla) OO0 @ @®




BLOQUE lil: HABITOS DE VIDA SALUDABLES

INTRODUCCION:
SITUACIONES QUE PUEDEN INFLUIR EN LA CONDUCTA ALIMENTARIA
INFLUENCIA DE LA Ampliacion de las
TELEVISION RELACIONES SOCIALES
— ) —r
= Publicidad continuada de ‘ = Conducta alimentaria variable
alimentos muy caléricos con segln el tipo de amistades
pocos nutrientes. (malas influencias)
= Publicidad de alimentos insanos = Contacto y aprendizaje de
con mayor atractivo. personas ajenas a la familia.
= Muestra de habitos de vida ) = Aumento de los picoteos. /

é En algunas ocasiones, los ninos dejan de realizar las 4-5 tomas recomendadas y
empiezan con los picoteos a lo largo del dia. Estos picoteos son, en su mayoria,
de alimentos de mala calidad nutricional en los que predominan los dulces,
chucherias, bolleria y snacks.

& Seinicial una ingesta de platos preparados o “comida basura” por encima de las
recomendaciones.

& Todo esto desemboca en un mayor consumo de proteinas, grasas (especialmente
saturadas o las conocidas como “insanas”) y azucares a costa de disminuir la
cantidad de fibra, vitaminas y minerales. Esto coincide con el menor consumo de
leche, pescado, frutas, verduras y hortalizas y el aumento de las bebidas
azucaradas, derivados lacteos, snacks... que se ha estado observando en los
Gltimos anos en esta poblacion.

Y, ¢en que desencadena todo esto? J

Hipertensién

. Sobrepeso Obesidad Diabetes Tipo Il
arterial

Enfermedad Trastornos
cardiovascular alimentarios

-

Cancer J

PERDIDA DE CALIDAD DE VIDA J

Y, ;cudl es la solucion? J

EDUCAR EN HABITOS DE VIDA SALUDABLES J \'

5 UG

weo




RECOMENDACIONES DIETETICAS (1 A 3 ANOS):

1. Realizar tres comidas principales y una o dos secundarias.
2 . Ofrecer las raciones recomendadas para su edad.
3 . Establecer y cumplir unos horarios para las principales comidas.

4. Aunque bajo supervision, es importante dejar al nino comer solo, que se habitle
con el proceso de alimentacion, el manejo de los cubiertos, el saber estar en la
mesa, etc. No importa que el nino se manche o desordene esta.

5 . Se deben ir introduciendo alimentos con diferentes sabores y texturas. Para ello,
se recomienda suministrar estos alimentos AL INICIO de la toma aprovechando
el apetito del nino. Ofrecer pequenas cantidades y ver si lo tolera
adecuadamente. Ademas, asi, podremos identificar posibles alergias o
intolerancias.

6.AI introducir alimentos nuevos, el nino puede rechazarlos. En esta situacion, se
debe animar al nifio a comer, pero JAMAS forzarlo ni usar ningdn alimento como
premio o castigo. Esto generalmente ha conducido a asociar determinados
alimentos insanos con experiencias positivas 0 sanos con nhegativas
desencadenando un sentimiento de deseo por los primeros y de odio por los
segundos.

7.Ir dejando de lado las papillas, purés, cremas... para introducir alimentos
troceados, algo mas grandes, de forma progresiva hasta lograr que el nino
introduzca alimentos completos en su alimentacion.

8.0frecer alimentos de facil masticacion y deglucion y evitar aquellos que se
puedan desmigajar y producir atragantamientos como los frutos secos,
palomitas...

9.Si el nino acude una guarderia o centro en el que se le administra alguna de las
tomas de la alimentacion diaria, es importante conocer lo que ha comido para
poder reforzar y complementar la dieta en el hogar siguiendo las
recomendaciones.




RECOMENDACIONES DIETETICAS (3 A 9 ANOS):

Como ya hemos dicho, durante estos anos el nino establece sus preferencias
alimentarias. Por eso, es fundamental la educacion nutricional.

1.

P w

o O

Al igual que en la anterior etapa se mantendra una alimentacion lo mas variada
posible, repartida en 4-5 tomas diarias con las raciones adecuadas a su edad y
tamano.

Se seguiran ofreciendo y dando a conocer nuevos alimentos. Cuando alguno no
sea aceptado, se suministrara con otros alimentos bien aceptados, con otra
preparacion, otra presentacion... con paciencia e incentivacion, nunca
obligacion. Asi mismo, se debe mostrar flexibilidad en caso de que se trate de
aversiones o miedos por dicho alimento.

Iniciar e involucrar a los ninos en la compra y cocina.

Educar tanto en alimentacion y nutricion como en una vida activa y la practica
de ejercicio fisico ya que ambas son necesarias y complementarias.

Dar a conocer los diferentes alimentos

COHERENCIA DE LOS PADRES y/o0 EDUCADORES. Los hijos los toman de ejemplo
y repiten las acciones que ven en ellos.

Al asemejarse su alimentacion a la de un adulto, sigue sus recomendaciones:

7.
8.
0.

10.
11.
12.
13.

Preferencia por los alimentos de temporada disponibles

Limitar bebidas azucaradas, bolleria, dulces y embutido.

Estimular la ingesta de frutas, verduras y pan en sus versiones integrales.
Prohibicion de bebidas alcohdlicas.

Preferencia por la planta, vapor, guiso... frente a frituras, rebozados...

Aceite de oliva virgen extra como condimento.

Evitar la sal.




OBJETIVOS DEL BLOQUE llI:

g Conocer alternativas saludables a los picoteos.

g Aprender las normas basicas de conducta en la mesa.
g Distinguir raciones.

g Dejar atras el miedo a los nuevos alimentos.

g Familiarizarse con las guias alimentarias.

ACTIVIDADES DEL BLOQUE III:

@! Actividad 9: Construyendo mi propia piramide alimentaria
@! Actividad 10: Normas bésicas de conducta en la mesa

@ Actividad 11: Tentempiés saludables, compartiendo ideas

1@| Actividad 12: Las raciones de los alimentos.

coe00
O000e
coe00
ocooee



BLOQUE I: LA ALIMENTACION SALUDABLE

ACTIVIDAD 1: Conociendo los alimentos (Guarderia)

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
O000e 20-30 minutos

MATERIAL NECESARIO:
v Tarjetas de los alimentos (Anexo 1)

DESARROLLO:

Se va ensenando a los ninos las etiquetas y se les pregunta que alimentos aparecen en
ellas. Nombre, el color, la forma del alimento... Se puede aprovechar para enviar mensajes
positivos sobre los alimentos saludables “que dulces saben las fresas”, “que ricas estan las

manzanas”. Cada dia se escoge un grupo de alimentos diferentes.

BLOQUE I: LA ALIMENTACION SALUDABLE

ACTIVIDAD 2: Conociendo los alimentos (Colegio)

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
OoCee 30-40 minutos

MATERIAL NECESARIO:
v' Tarjetas de los alimentos (Anexo 1)

DESARROLLO:

Se va ensenando a los ninos las etiquetas de diferentes grupos de alimentos y se les pide
que digan a que grupo corresponde cada una. Al final, se ven los grupos que han quedado
y los alimentos que los constituyen.

BLOQUE 1: LA ALIMENTACION SALUDABLE

ACTIVIDAD 3: Adivina, adivinanza.

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
00000 15.20 minutos

MATERIAL NECESARIO:
v Adivinanzas (ANEXO 2)

DESARROLLO:
En este juego tendran que adivinar los alimentos que marcan las pistas de la ficha adjunta.




BLOQUE I: LA ALIMENTACION SALUDABLE

ACTIVIDAD 4: Vamos al supermercado

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
00000 30-40 minutos

MATERIAL NECESARIO:
v Tarjetas de los alimentos (Anexo 1)

DESARROLLO:

Aprovechando las etiquetas ya impresas se propone a los ninos un nuevo juego. Se dividen
en grupos de 4-5 nifos y les ofrecen el mismo nimero de tarjetas a todos (todas las que se
adjuntan en el anexo). Se les explica que las tarjetas o etiquetas que se les ha dado son los
productos de un supermercado y que ellos tienen que escoger los que crean que necesitan
para comer de forma saludable durante un dia entero. Se dejan unos 20-30 minutos para
que cada grupo lo decida y después, entre todos, se comentan los alimentos que cada uno
de ellos ha escogido. Se premia con un punto positivo al grupo que mejor menu presente.

BLOQUE I: LA ALIMENTACION SALUDABLE

ACTIVIDAD 5: Emparejando alimentos

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
O000e 5 minutos

MATERIAL NECESARIO:
v/ 2 copias de las tarjetas de los alimentos
(Anexo 1)

DESARROLLO:

Se cogen 16 tarjetas y se ponen boca abajo en filas apiladas de 4 (formando un cuadrado).
Se deja al nino levantar dos al azar. Se deja que las vea y se vuelven a voltear. Se deja que,
de la vuelta a otras dos, se memoriza y se vuelve a voltear. Cuando aparezcan dos tarjetas
con el mismo alimento, se pueden emparejar y quitar del cuadrado. Para que eso sea
posible, el nino tiene que recordar los alimentos que han ido apareciendo y sus posiciones
ya que, exceptuando el momento de levantar las tarjetas, todas las cartas se mantienen
boca abajo.




BLOQUE 2: CUBRIENDO NECESIDADES

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:

ACTIVIDAD 6: El bingo de las vitaminas y los minerales 0000e 30-40 minutos
MATERIAL NECESARIO: DESARROLLO:
v Plantillas de bingo (ANEXO 3) Se divide a la clase en grupos y a cada grupo se le da una plantilla, se van diciendo alimentos

hasta que uno rellene la plantilla completa. El que lo haga se lleva punto positivo.

BLOQUE 2: CUBRIENDO NECESIDADES

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:

ACTIVIDAD 7: Mi plato diario 000ee 30-40 minutos
MATERIAL NECESARIO: DESARROLLO:
v Plantillas de MyPlate (ANEXO 4) Con ayuda de la plantilla que se adjunta en anexos se explica a los ninos una forma sencilla

y saludable de confeccionar sus platos. Los ninos solo tienen que imaginarse el plato vacio
y proponer ideas de como rellenar cada uno de los huecos que se marcan. Cada
participacion es un punto positivo.




BLOQUE 2: CUBRIENDO NECESIDADES

ACTIVIDAD 8.1: Elecciones para mi plato de ¢

omida GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
@elel I I ) 40-50 minutos

MATERIAL NECESARIO:

v' Plantillas de MyPlate: fruta/ granos/
proteinas/ verduras (ANEXOS 4)

v Tarjetas en blanco (ANEXO 4)

v" Pinturas.

DESARROLLO:

Con ayuda de la plantilla que se adjunta en anexos se explica a los ninos una forma sencilla
y saludable de confeccionar sus platos. Los nifnos tendran que dibujar las
frutas/granos/proteinas/verduras que se les ocurran que pueden encajar en esa zona del
plato.

Posteriormente, se dividen en grupos de 3-4 personas y se les propone que formen el plato
que les gustaria comer manana rellenando los espacios con los dibujos que habian
realizado anteriormente. Los alumnos con el plato mas saludable se llevan punto positivo.

BLOQUE 2: CUBRIENDO NECESIDADES

ACTIVIDAD 8.2: Elecciones para mi plato de comida (variacion mas sencilla)

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
O0Cee 40-50 minutos

MATERIAL NECESARIO:

v' Plantillas de MyPlate: fruta/ granos/
proteinas/ verduras (ANEXO 4)

v' Tarjetas de los alimentos (ANEXO 1)

DESARROLLO:

Con ayuda de la plantilla que se adjunta en anexos se explica a los ninos una forma sencilla
y saludable de confeccionar sus platos. Los nifos tendran que elegir las
frutas/granos/proteinas/verduras de entre las tarjetas e ir poniéndolas en la ficha que
corresponde a frutas, granos, proteinas o verduras.

Posteriormente, se dividen en grupos de 3-4 personas y se les propone que formen el plato
que les gustaria comer manana rellenando los espacios con las tarjetas de alimentos que
previamente habian dejado en cada hueco. Los alumnos con el plato mas saludable se
llevan punto positivo.




BLOQUE 3: INVIRTIENDO EN BUENOS HABITOS DE VIDA

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:

ACTIVIDAD 9: Creando mi propia piramide alimentaria 0000 30-50 minutos
MATERIAL NECESARIO: DESARROLLO:
v Impreso de piramide alimentaria | En esta actividad, vamos a fotocopiar la hoja que se adjunta a continuacion en la que

(Anexo 5)
v" Recortes de alimentos (Anexo 5)

aparece una piramide alimentaria vacia y un conjunto de alimentos entremezclados.
Recortamos los alimentos y jugamos a acertar a que posicion de la piramide pueden
pertenecer (teniendo en cuenta que en la base estaran aquellos alimentos que hay que
consumir en mayor cantidad y, segun nos vamos alejando de la base, aquellos que es mejor
evitar).

Cuando finalice el juego, podréis comparar vuestros aciertos con la piramide real también
adjunta.

Los ninos pueden llevarse la piramide a casa para consultarla cuando quieran.

BLOQUE 3: INVIRTIENDO EN BUENOS HABITOS DE VIDA

ACTIVIDAD 10: Normas basicas de conducta en la mesa 0000e

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
20-30 minutos

MATERIAL NECESARIO:
v" Plantillas de MyPlate (ANEXO 4)

DESARROLLO:
Haciendo uso de la plantilla de “Mi Plato” aprovechamos para ensenar a los ninos la
colocacion del plato, vaso, cubiertos y servilleta en la mesa. Se les explica:

1. Como usar los cubiertos.

2. Como sentarse correctamente durante la comida.

3. Masticar correctamente, no engullir los alimentos.

4. Comer sin prisas ni distracciones.




BLOQUE 3: INVIRTIENDO EN BUENOS HABITOS DE VIDA

ACTIVIDAD 11: Tentempiés saludables, compartiendo ideas

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
Oo0Cee 5-15 minutos

MATERIAL NECESARIO:
v" Almuerzo llevado por los ninhos al
colegio.

DESARROLLO:

Cada dia los ninos tienen que llevar un almuerzo diferente que les den sus padres y que
consideren como saludables (incluidos los propios profesores). En la hora del almuerzo, se
vota el almuerzo mas saludable. El nino que lo haya llevado se lleva punto positivo.

Con los almuerzos que se vayan considerando mas saludables diariamente, se hace un
libreto que se entrega a los padres para ofrecerles ideas.

BLOQUE 3: INVIRTIENDO EN BUENOS HABITOS DE VIDA

ACTIVIDAD 12: las raciones de los alimentos.

GRADO DE DIFICULTAD: TIEMPO ESTIMADO:
O0Cee 20-40 minutos

MATERIAL NECESARIO:

v La guia de la mano (ANEXO 6)

v' Alimentos que aparecen en la guia:
queso, aceite, mantequilla, frutos
secos, helado, filete, fruta, verduras,
arroz, pasta...

DESARROLLO:

Se trabaja con los ninos el tamano de las raciones. Se cogen de cada alimento la racion que
se considere adecuada segln indica la guia y se ha ensenado previamente a los ninos. Por
racion bien tomada se da un punto al alumno.

** Para los cocineros del centro (en caso de existir) se adjunta un anexo con las raciones
concretas por alimento y edad en gramos y medidas caseras. (Anexo para cocineros)




EVALUACION DE LAS ACTIVIDADES

BLOQUE 1: LA ALIMENTACION SALUDABLE

ACTIVIDAD 1: Conociendo los | ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
alimentos 0000 0000 O Eliminar
ACTIVIDAD 2. Conociendo los | ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
alimentos 0]0]0]0]0) OO0000O O Eliminar
o ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
ACTIVIDAD 3: Adivinanzas 00000 00000 O Eliminar
ACTIVIDAD 4: Vamos al ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
supermercado 00000 00000 O Eliminar
ACTIVIDAD 5: Emparejando ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
alimentos 0]0]0]0]0) O0OO000O O Eliminar
BLOQUE 2: CUBRIENDO NECESIDADES
ACTIVIDAD 6: El bingo de | ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
las vitaminas y los minerales | OOOOQO 00000 O Eliminar
ACTIVIDAD 7: Mi plato ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
diario 00000 00000 O Eliminar
ACTIVIDAD 8: Elecciones | ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
para mi plato de comida | ©OOOO CO0000 O Eliminar
ACTIVIDAD 8: Elecciones ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
ara mi plato de comida ' '
para mi plato c 00000 elelelele O Eliminar
(variante sencilla)
BLOQUE 3: INVIRTIENDO EN BUENOS HABITOS DE VIDA
ACTIVIDAD 9: Construyendo ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | © Repetir
mi propia piramide 00000 0]0]0]0]0) O Eliminar
’Qg;';’;ggz ggr:]gfgga:n i ACEPTACION: | ENTENDIMIENTO: | © Repetir
mesa 0]0]0]0]0) 0]0]0]0]0) O Eliminar
:;L'g;%/ﬁez 1010:;62:333(;? ACEPTACION: | ENTENDIMIENTO: | O Repetir
. » COmMp 00000 00000 O Eliminar
ideas
ACTIVIDAD 12: Las raciones | ACEPTACION: ENTENDIMIENTO: | O Repetir
de los alimentos. 0]0]0]0]0) 0]0]0]0]0) O Eliminar




BLOQUE:

ACTIVIDAD:

ALUMNO

PARTICIPACION

PUNTOS GANADOS
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BLOQUE I: LA ALIMENTACION SALUDABLE

Alumno Al A2 A3 A4 A5 | TOTAL
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BLOQUE II: CUBRIENDO NECESIDADES

Alumno A6 A7 A8 A9 TOTAL
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BLOQUE 3: INVIRTIENDO EN BUENOS HABITOS DE VIDA

Alumno A9 A10 Al1 A12 TOTAL
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ANEXO 1: CONOCIENDO LOS ALIMENTOS

LAS FRUTAS

PLATANO )
SANDIA

MELOCOTON | CEREZA




LAS VERDURAS Y HORTALIZAS

LECHUGA TOMATE ZANAHORIA

BROCOLI

CEBOLLA | CALABAZA




LACTEOS Y DERIVADOS + CEREALES + TUBERCULOS

ESPAGUETIS-

ARROZ | MACARRONES
HELADO :i

PAN INTEGRAL

PATATA




ALIMENTOS PROTEICOS: CARNE, PESCADO, LEGUMBRES, HUEVOS

CHULETON/ ;5
CARNE COSTILLAS/
“ CARNE

GUISANTES

S AT R -'J, .
Jﬁ(h” "'w‘_‘\j -
v o s A 1
"»-.,E'li-‘,n_"" % el\™

GARBANZOS




ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES

&

ACEITE DE OLIVA

MANTEQUILLA FRUTOS SECOS

CEREALES DE
DESAYUNO




ANEXO 2: ADIVINA ADIVINANZA

Blanca por dentro, verde o amarilla por
Y‘ fuera. Si quieres que te lo diga,
, es(pera).

T —

A
[ 2
LD
¢Quieres té? jPues
ne toma té! sSabes que
fruto es?
.

La A, anda. La B
besa. La C, reza
JSabes que fruta

Redondo como la lunay
blanco como la cal. Lo
hacen de leche... ;Y ya no te
digo mas!

No tengo cabeza, pero llevo
sombrero. Sin pies me mantengo
erguido. En los bosques me
aglomero. Por los duendes soy

muy querido.




ANEXO 3: EL BINGO DE LAS VITAMINAS Y MINERALES

CALCIO FLUOR ZINC HIERRO VITAMINAS
LECHE ESPINACAS GERMEN DE TRIGO GARBANZOS FRUTA
= -
: «
-9 . W
- (=
J\ { ©
oy
QUESO
CARNE DE CERDO HUEVOS FRUTOS SECOS

PESCADO
YOGUR LECHUGA CARNE DE POLLO VERDURAS




CALCIO FLUOR ZINC HIERRO VITAMINAS

PESCADOS CON
ESPINA: anchoas,

sardinillas...

SOJA LECHE LENTEJAS

MARISCO: gambas,

: PESCADO
lamgostinos TE GARBANZOS MEJILLONES

) ¢’\ K
= “alg®ats
""‘Q l
GBI
@g‘tﬁ%gm%r
RXSS

BERZA QUESO CARNE DE POLLO FRUTAS

w/




CALCIO FLUOR HIERRO VITAMINAS
( \‘ )
_ - 74
PESCADOS CON
CAFE ESPINA GERMEN DE TRIGO LECHE
e "
S W

()

JUDIAS VERDES GAMBAS NUECES HIGADO HUEVOS
, -
?»QV
) FRUTAS Y
GARBANZOS AGUA FLUORADA HUEVOS BROCOLI
VERDURAS

\
vt

-




ANEXO 4: Ml PLATO DIARIO

GRANOS -
CEREALES
(integrales)

*Adaptacion a partir de la guia “MyPlate” del Departamento de Agricultura de EEUU (USDA) (45




ANEXO 4.1: MI PLATO DIARIO, LAS FRUTAS

*Adaptacion a partir de la guia “MyPlate” del Departamento de Agricultura de EEUU (USDA) (45




88




ANEXO 4.2: MI PLATO DIARIO, LOS GRANOS

GRANOS -
CEREALES
(integrales)

*Adaptacion a partir de la guia “MyPlate” del Departamento de Agricultura de EEUU (USDA) (45




,. ESPAGUETIS- PAN INTEGRAL
ARROZ '\ MACARRONES |

PATATA




ANEXO 4.3: MI PLATO DIARIO, LOS ALIMENTOS PROTEICOS

*Adaptacion a partir de la guia “MyPlate” del Departamento de Agricultura de EEUU (USDA) (45
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B " e ey
E .'Ei‘%!;l‘(
CHULETON |
ICARNE | COSTILLAS| | GapmaNzOS
g CARNE g

: ; GUISANTES
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ANEXO 4.4: MI PLATO DIARIO, LAS VERDURAS Y HORATLIZAS

*Adaptacion a partir de la guia “MyPlate” del Departamento de Agricultura de EEUU (USDA) (45




LECHUGA TOMATE

CEBOLLA

BROCOLI




PLANTILLAS EN BLANCO (PARA DIBUJAR)




ANEXO 5: CREANDO MI PROPIA PIRAMIDE ALIMENTARIA
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-

" parte frontal del pufio
cerrado para alimentos como
arroz, pasta, patatas...

wii
" Palma de la mano para
alimentos proteicos: carne,
pescado, legumbres.

ANEXO 6: LA GUIA DE LA MANO (RACIONES)

Ultima falange del <

dedo para el uso de S5
mantequilla A )
)

) ’L.f' "’ )
i R 4 - X
y %\. T ’:A‘ Dos dedos juntos
2 & corresponden a la
| / racion de queso

.
-\;:5: N> 8 é
Frutas: palma de la mano abierta : /

Lo que cabe en un pufio cerrado
Verduras: palma de las dos manos. / q P

para helados y frutos secos.

&7

Punta del pulgar para
el aceite de oliva
virgen extra

9
¥
|

:-‘i)



Anexo para cocineros: raciones recomendadas

~ ~ Cantidades aproximadas en
1-6 anos 7-10 anos medidas caseras

LACTEOS 2-4/DIA Cantidad en crudo

Leche 120-150 ml 140-225ml 200-250 ml = 1 vaso
Yogur 120 g-150 g 140-225ml 125 gr = 1 yogur
Queso curado 24-36 g 28-54 g 30 gr = 1 loncha fina
Queso fresco 48-75 g 56-113 ¢ 75 gr = 1 tarrina pequena
24-36 g 28-54 g 30 gr = 5-6 cm de largo
Pasta 36-48 g 42-72 g 20 gr = 2 cucharadas*
Arroz 36-48 g 42-72 g 20 gr = 1 cucharada*
Cereales 24 ¢ 28-36 g 25 gr = 4 cucharadas o % de bol
Patata 90-120 g 105-180 g 100 gr = 1 unidad pequena*
90-120 g 105-180 g 150-200 gr ~ 1 plato mediano*
70-120 g 84-180 g Variable: 1 racion ~ 150-200 gr
7-9ml 15 gr = 1 cucharada

(alternar) 60-

Carnes magras 758 70-113 g 100-125 gr ~ 1 filete
Pescados 7590 g 88-135 g 125-150 gr ~ 1 filete
Huevos 1 unidad 1 unidad 53-73 gr = 1 huevo
Legumbres 36-48 g 42-72 g 30 gr = 2 cucharadas*
Frutos secos** Evitar 14-27 g 8-10 gr = 1 cucharada rasa

CARNES GRASAS, EMBUTIDOS OCASIONAL Cantidad en crudo

30 gr ~ 8 lonchas finas (chorizo,
salchichon, fuet...)
50 gr ~ 2-3 lonchas (fiambre,
panceta, morcilla...)

30-36 ¢ 3554 g

AGUA DE BEBIDA 4-8/DIA Cantidad en crudo

200ml 200 ml

*Imagen elaborada a partir de “Raciones diarias recomendadas en la infancia y en la
adolescencia” del “Libro Blanco de la Nutricion Infantil en Espana” (44),
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~  DIPLOMA

o Concedido por el colegio que certifica a

por su conocimiento sobre alimentacion equilibrada y vanada

Firma Fecha




