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RESUMEN

La obesidad infantil recoge datos tan alarmantes que actualmente se considera una
epidemia global. Diversos estudios han asociado una asociacién positiva entre la
publicidad y conductas alimentarias inadecuadas. La publicidad es una ventana a la
que todos tenemos acceso y la poblacion infantil es la mas susceptible a modificar sus
preferencias alimentarias. A pesar de las continuas politicas de autorregulacion de la
publicidad alimentaria, se siguen promocionando habitos de vida poco saludables,
razon que motiva al analisis de la publicidad emitida en canales infantiles de mayor
audiencia en Espanfia.

PALABRAS CLAVE: publicidad, obesidad, nutricion infantil, ultraprocesados,
marketing, television.

ABSTRACT

Child obesity shows such an alarming data that it is currently considered a global
epidemic. Multiple studies have linked a positive association between advertising and
inappropriate eating behaviors. Advertising is a window to which we all have access
and children are the most susceptible to modifying their food preferences. Despite the
continuous self-regulation policies of food advertising, unhealthy lifestyle habits
continue to be advertised, a reason that motivates the analysis of advertising on
children's channels with the largest audience in Spain.

KEYWORDS: advertising, obesity, child nutrition, ultraprocessed, marketing, television.
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1. INTRODUCCION

La obesidad infantil constituye uno de los principales problemas de salud publica del
siglo XXI, y lo mas alarmante es que la sociedad actual no considera que la obesidad
sea una enfermedad. La obesidad supone el padecimiento a edades mas tempranas
de enfermedades no transmisibles como la diabetes y las enfermedades
cardiovasculares 1.

A nivel europeo, los ultimos datos recogidos entre 2015-2017 de la Iniciativa de
Vigilancia de la Obesidad Infantil (Childhood Obesity Surveillance Initiative, COSI)
liderada por la OMS, indican que los paises con mayores prevalencias son los
pertenecientes al area mediterranea 2. Estos datos resultan contradictorios, ya que son

paises en los que no existen problemas para la accesibilidad de alimentos sanos, y a

mayores cuentan con la reconocida “dieta mediterranea”.

En lo que concierne a nuestro pais, Espafa constituye el cuarto pais con mayor tasa
de sobrepeso/obesidad en nifios de entre 5 y 10 afos (figura 1); mientras que ocupa el
segundo puesto en nifias en la misma franja de edad (figura 2), segun los datos
recogidos por el estudio PASOS 34,
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Figura 1. Prevalencia de exceso de peso en nifios a nivel europeo. Fuente: Global Obesity Observatory |

[Internet]. [citado 23 de mayo de 2020]. Disponible en: hittps://www.worldobesitydata.org/presentation-
graphics/resources/charts/
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Figura 2. Prevalencia de exceso de peso en nifias a nivel europeo. Fuente: Global Obesity Observatory |

[Internet]. [citado 23 de mayo de 2020]. Disponible en: hittps://www.worldobesitydata.org/presentation-
graphics/resources/charts/

De forma paralela a los avances tecnoldgicos, la forma de ocio de la poblacion infantil
ha sufrido cambios. Han pasado de jugar en las calles a juegos tradicionales a
quedarse en casa frente al televisor o jugando a videojuegos. Esto no sélo ha
favorecido el sedentarismo, sino que también este sector sea persuadido con mas
facilidad por publicidad alimentaria inadecuada, favoreciendo asi la adopcion de
habitos alimentarios inapropiados.

La poblacion infantil y adolescente espafiola dedica muchos mas minutos diarios al
uso de pantallas de lo recomendado por la OMS, la cual dicta como limite maximo 120
minutos al dia, es decir, unas 14 h/semana. Sin embargo, la poblacion infantil
espafola dedica unas 44.5 h/semana frente al ordenador, televisién y pantallas de
videoconsolas °.

La publicidad dirigida a la poblacion infantil preocupa, principalmente porque se trata
del grupo poblacional mas vulnerable dada su mayor plasticidad y menor madurez
cerebral. Recientes estudios han demostrado la asociacion positiva entre el mayor
consumo de alimentos insanos y la publicidad 6. Los nifios no s6lo comen mas
alimentos insanos al verlos en los medios televisivos, sino que ademas, les saben
mejor gracias a la publicidad, ya que los asocian a experiencias positivas 7. Podemos
decir que el objetivo actual de la publicidad no es aportar informacion, sino provocar
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una emocion. Segun la Asociacion Americana de Psicologia (APA), hasta los 8 afios
los nifios son incapaces de identificar el objetivo de la publicidad 8.

En 2010, se implantd la television digital terrestre o TDT en Espana, y con ello se
crearon nuevos canales dirigidos al publico infantil y juvenil. El grupo de Radio
Television Publica Espanola (RTVE), puso en marcha el canal tematico Clan. También
otras cadenas privadas como Antena 3 (grupo Atresmedia) y Telecinco (Mediaset)
orientaron su oferta hacia esta audiencia con Neox y Boing, este ultimo considerado
hoy dia como el canal infantil lider de audiencia entre los niflos espanoles. La creacion
de estos canales no sélo supuso la atraccién de nuevos espectadores (los nifos), sino
también nuevos anunciantes °.

Muchas de las recomendaciones en alimentacion de guias alimentarias, politicas de
salud publica, centros hospitalarios y libros, clasifica a los alimentos en funcién de sus
nutrientes y calorias. Pero lo importante es que cuando nos refiramos a un alimento,
nos refiramos a todo su conjunto, ya que no todas las sustancias que aporta son
nutrientes, sino que también pueden aportar compuestos antioxidantes vy
antiinflamatorios 10- Otra de las consideraciones a tener en cuenta es que muchos de
los alimentos que se ofertan en el mercado nos pueden estar malnutriendo vy
aportando sustancias perjudiciales con efectos negativos tanto a corto como a largo
plazo. Por ello, resulta muy importante saber qué comemos y qué le estamos damos a
los mas pequefos.

La “comida real” se refiere a todos aquellos alimentos minimamente procesados o
cuyo procesamiento industrial no haya empeorado la calidad de la composicién o
interferido negativamente en sus propiedades saludables presentes de forma natural.
De esta forma podemos hacer una clasificacion distinta de los alimentos :

» Alimentos minimamente procesados o “comida real”: alimentos naturales o
alimentos que han sido procesados industrialmente pero la calidad de sus
ingredientes sigue intacta. Pertenecen a este grupo las frutas, verduras, frutos
secos, legumbres, huevos, leche, pescado, infusiones, etc.

» Buenos procesados: productos en los que de forma industrial se han afadido y/o
retirado algunos ingredientes con e objetivo de hacerlos mas seguros, duraderos y
para facilitar su consumo. Dentro de este grupo encontramos el aceite de oliva
virgen extra, yogures y lacteos fermentados, legumbres de bote, pescado enlatado,
verduras y hortalizas congeladas, etc.

* Ultraprocesados



Los ultraprocesados se consideran alimentos insanos preparados de forma industrial a
partir de sustancias sintéticas o procedentes de otros alimentos, pobres en nutrientes,
alto contenido caldrico, aditivos, sal, azucares afiadidos, harinas y aceites vegetales
refinados. Dentro de este grupo se encuentran la bolleria industrial, refrescos, bebidas
azucaradas, panes refinados, carne procesada, galletas y derivados, preconizados y
listos para freir, entre otros muchos mas productos perjudiciales para la salud. Lo
preocupante es que se tratan de productos que estan extensamente disponibles y a
nuestro alcance, y que ademas estan siendo promocionados en los medios de

comunicacion con fuertes campanas de marketing 12.

Para prevenir la obesidad infantil es necesario que las autoridades sanitarias, la
industria alimentaria, padres y educadores, tomen conciencia y elaboren una
respuesta coordinada para combatir con dicha enfermedad. Pero ademas, resulta
fundamental contar con el compromiso del sector publicitario y de los medios de
comunicacion.

En Espafia se han tomado medidas para regular la publicidad de alimentos dirigida a
la poblacion infantil. En 2004, se implanté el Cdédigo de Autorregulacién sobre
Contenidos Televisivos e Infancia donde se establecié unas franjas de proteccion
reforzada dentro del horario legal del menor (06:00-22:00 horas) considerandose que
en este tramo los menores de 13 afios pueden no estar supervisados por un adulto.
Un afo después, el Ministerio de Sanidad y Consumo, puso en marcha la estrategia
para la Nutricidn, Actividad Fisica y Prevenciéon de la Obesidad (Estrategia NAOS).
Dentro del marco de esta estrategia se inserté el Cédigo PAOS con el fin de establecer
una serie de medidas que controlasen los mensajes publicitarios dirigidos a los
menores de hasta 12 anos. Con la aplicacién de este Codigo se consiguié una mejora
de la calidad de los mensajes publicitarios. Aun asi, en septiembre de 2009 se intentd
reforzar la aplicacién del Cdédigo. Para ello, la Agencia Espafiola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion (AESAN), la Federacion Espafiola de Industrias de
Alimentacion y Bebidas (FIAB), AUTOCONTROL y las cadenas televisivas lideres en
nuestro pais, firmaron un acuerdo donde se comprometian a adaptar sus acciones
publicitarias a las reglas deontoldgicas del Cddigo previamente establecido 13. A
mayores, en relacion con la estrategia NAOS, en 2013 la Agencia Espanola de
Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion (AECOSAN) y la Fundacién Alimentum
pusieron en marcha un Plan de fomento de Habitos de Vida Saludables en la
poblacion espafola (Plan HAVISA) con el que dar visibilidad a aquellos mensajes
dirigidos a un mayor fomento de habitos de vida saludables y dieta sana y equilibrada.
Las empresas adeheridas a esta campafa son las mencionadas en la siguiente figura
314,
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Figura 3. Empresas adheridas al plan HAVISA. Fuente: Habitos de Vida Saludables - Empresas Adheridas
[Internet]. [citado 23 de mayo de 2020]. Disponible en: i i
empresas.php

Ademas, el sistema juridico espafiol también cuenta con numerosas leyes de
autorregulacion publicitaria, siendo la mas reciente la Ley 17/2011, de 5 de julio, de
seguridad alimentaria y nutricion 15.

A pesar de todo lo anteriormente mencionado, la poblacién infantil sigue siendo
bombardeada por publicidad inadecuada. La etapa infantil es un periodo decisivo para
establecer las bases de conducta alimentaria, y parece ser que las politicas de
regulacion publicitaria no estan cumpliéndose en su sentido estricto, razén que motiva
a seguir analizando la publicidad alimentaria dirigida a los mas pequefios.

2. OBJETIVOS

2.1. Principal

El objetivo principal de este estudio es analizar la calidad nutricional de la publicidad
alimentaria en canales televisivos dirigidos a la poblacién infantil espafola con el fin de
se tome conciencia en caso de que las medidas de regulacion publicitaria no se estén
cumpliendo.

2.2. Secundarios
 Analizar por sectores la distribucion de la publicidad emitida en television en funcion

de su contenido y determinar el porcentaje correspondiente de anuncios dedicados a
la promocion de alimentos.
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» Analizar la publicidad en funcién del canal, dias de la semana, franjas horarias y
evolucion a lo largo del mes estudiado.

* Analizar la promocion de productos alimentarios acompafados de incentivos como
estrategia de marketing mas comun.

» Comparar la vigencia de las normas de salud que rigen la emision de anuncios de
ultraprocesados en Espanfia, junto con el compromiso de las marcas englobadas
dentro del plan HAVISA y Cadigo PAOS.

3. MATERIAL Y METODOS

3.1. Disenio del estudio y muestra

Se llevd a cabo un estudio transversal, observacional y descriptivo de los anuncios de
productos ultraprocesados emitidos en diversos canales de la television espafola
durante un periodo de tres semanas, correspondientes al mes de abril de 2020.
Durante este periodo se analizé la publicidad emitida en los dos canales de televisién
infantiles publicos mas vistos entre la poblacién infantil espanola. Concretamente, los
canales seleccionados fueron Disney Channel y Boing.

La recogida de la informacién se llevd a cabo mediante el seguimiento en directo de la
programacion durante los dias impares de la semana, es decir, lunes, miércoles,
viernes y domingo, alternando ambas cadenas televisivas. Se analizaron un total de
36 horas de emisién desde el lunes 6 de abril hasta el domingo 26 de abril. La franja
horaria seleccionada no estaba dentro de la catalogada estrictamente como “infantil”, a
consecuencia de que el estudio se llevo a cabo durante el periodo de confinamiento
ocasionado por la pandemia mundial del COVID-19 y la publicidad se ha visto
adaptada a la situacion. En base a ello, los horarios elegidos fueron de 12.30h a
14.00h y de 19.30 a 20.00h.

Las principales variables del estudio han sido: tipos de anuncios, canal televisivo,
franja horaria, dias de la semana y semana del mes. Se resumieron con medias y
desviaciones tipicas las variables numéricas y con porcentajes las cualitativas. Se
representaron las frecuencias observadas en las variables categéricas con porcentajes
y las variables numéricas con diagramas en cajas. Se contrasté la igualdad de
porcentajes con el test chi-cuadrado y la igualdad de localizacién en variables
numeéricas con el test de Wilcoxon. Se corrigié la multiplicidad de comparaciones
utilizando la correccion de Bonferroni. Se ajusté un modelo multivariante de regresion
logistica para explicar frecuencias observadas en la variable respuesta en funcién de
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los factores disponibles. Se consideraron como estadisticamente significativos p-
valores inferiores a 0.05. Los datos se analizaron con el entorno estadistico R (v4.0
para Windows).

4. RESULTADOS

4.1. Datos generales sobre la publicidad en los canales infantiles y distribucion
de la publicidad por sectores

Para comprender un poco mejor la distribucion de la publicidad emitida, se crearon 10
categorias con un total de 663 anuncios. A cada categoria se le asign6é un color en
funcidon del contenido publicitario emitido. En la fabla 1 podemos observar la
categorizacion por colores de los anuncios publicitarios. Destacar la categoria en color
rojo, ya que la realizacion del estudio se llevd a cabo durante el periodo de
confinamiento ocasionado por el COVID-19 y el contenido de la publicitario se vio
obligado a adaptarse a la situacion.

Colores Contenido publicitario

MORADO Comida mascotas, pafales

Productos de limpieza
ROSA Tecnologia y videojuegos
ROJO

Prevencién Covid-19
Suplementos vitaminicos
AMARILLO Alimentacion

Juguetes
AZUL Programacioén
MARRON Electrodomésticos
BLANCO Otros

Tabla 1. Categorias publicitarias del estudio.

Tras haber analizado la publicidad en ambas cadenas, se observé que con un 49%,
los juguetes ocupan la mayor parte de los anuncios emitidos. En segundo lugar con un
23%, se encuentran todos aquellos anuncios relacionados con la programacion del
canal, ya sean peliculas o series infantiles propias de la cadena. El tercer lugar lo
ocupan los anuncios relacionados con la alimentacion con un 13%, inferior a los
anteriores (p<0.05). En la figura 4 se expone la proporcion que ocupa cada categoria
publicitaria.
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Figura 4. Distribucion de la publicidad por sectores.

Aproximadamente, ambas cadenas seleccionadas dedican el mismo tiempo a
programar publicidad, aunque podemos decir que la cadena Disney Channel con un
54% emite mas publicidad que la cadena Boing.

La publicidad sufre variaciones a lo largo de la semana, de forma que los fines de
semana la cantidad de anuncios emitidos parece incrementarse. Esta tendencia
creciente se expone en la figura 5. Este hecho puede estar justificado por la ausencia
de jornada escolar, y la mayor tendencia a que los mas pequefios ocupen mas tiempo
a estar frente al televisor, condiciones que aprovechan las campanas de marketing
para ganar espectadores.
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Figura 5. Distribucién de la publicidad por dias.
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Resulta interesante destacar como a lo largo de las tres semanas de estudio, las

distintas categorias publicitarias han sufrido variaciones en sus porcentajes de

emisién. Si nos fijamos en la figura 6, se puede evidenciar como el porcentaje de

anuncios relacionados con los productos alimentarios (amarillo) disminuye, mientras

que los porcentajes correspondientes con las categorias de juguetes (verde),

programacion (azul) y prevencion del COVID-19 (rojo) aumentan considerablemente

(p<0.05, para cada uno de ellos). Los espacios dedicados a la prevencién del

COVID-19 (rojo) aumentaron en la muestra pero no aparecieron diferencias

estadisticamente significativas.
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Figura 6. Distribucién de la publicidad por semanas.
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4.2. La publicidad de alimentos en la programacion infantil

Como se ha mencionado anteriormente, el 13% de los anuncios emitidos estan
relacionados con la alimentacion. Los distintos productos alimentarios publicitados se
exponen a continuacion en la figura 7, donde se detalla el tipo de alimento anunciado y
la proporcion que supone dentro del total de alimentos ofertados.
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Figura 7. Porcentaje y tipos de alimentos anunciados en ambas cadenas.

Como podemos observar en la figura 8, el porcentaje correspondiente a la publicidad
alimentaria es practicamente similar en ambas cadenas, con una ligera diferencia
superior en la cadena Boing (p=0.17, aunque estadisticamente significativo con p<0.05
cuando mas tarde corregimos por la presencia de los otros factores).
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Figura 8. Distribucién por sectores de la publicidad en los canales infantiles estudiados.
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En funcién del horario de emisién, no parece existir una tendencia a publicitar mas
anuncios sobre alimentacion en una franja horaria concreta. En nuestro estudio se
obtuvo que el porcentaje de alimentos publicitados en la franja horaria de 12.30h a
14.00h con respecto al horario de tarde de 19.00h a 20.30h, es practicamente similar
con un 13% y 12,1% respectivamente (p=0.89).

También analizamos el orden en el que los anuncios aparecian, tomando como
referencia los anuncios dedicados a la programacion de la cadena. La grafica
siguiente (figura 9) muestra el orden de los anuncios de los diferentes grupos con
diagramas de cajas. Los espacios dedicados al COVID-19 anteceden en media
(p<0.05) a los dedicados a los alimentos que anteceden a su vez (p<0.05) a los
dedicados a juguetes.

15
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Figura 9. Orden de los anuncios.

La semana, el canal y el dia de la semana aparecieron como factores
estadisticamente significativos (p<0.05) en un modelo multivariante de regresion
logistica para explicar el porcentaje de anuncios dedicados a temas de alimentacion.
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Atendiendo a las propiedades nutritivas de los alimentos publicitados, segun su
etiquetado nutricional la mayoria de los alimentos se engloban dentro del grupo
conocido bajo el nombre de ultraprocesados. Las dos Unicas excepciones observadas
en nuestro estudio la componen el caldo de Gallina Blanca y el queso BabyBel, las
cuales se encasillarian dentro de los “buenos procesados”. Eso si, a pesar de que
ambos productos se cataloguen dentro de este grupo, destacar su contenido en sal.
Concretamente por cada 100g de producto, la cantidad de sal recomendada deberia
ser menor de 1,2 g. Sin embargo, segun su etiquetado el queso Babybel posee 1,8 g/
100g de sal.

La informacién nutricional de cada producto analizado se obtuvo consultando sus
etiquetas a través del portal web del fabricante y/o a través de la app espafola
“MyRealFood”.

4.3. La promocion de ventas en la publicidad infantil de alimentos

Las galletas constituyen el producto mas anunciado con un 41% (figura 3). Las dos
marcas mas promocionadas son las galletas Dinosaurus de Artiach y las galletas Tosta
Rica de Cuétara, ambas con alto contenido en azucares y alto grado en calorias. Lo
preocupante es que la promocion de ambas marcas se acompana con algun incentivo.
Por ejemplo, las galletas Tosta Rica se anuncian animando a los mas pequefios a
dibujar sus propias galletas para participar en un concurso donde pueden conseguir no
s6lo premios materiales, sino también que sus propios dibujos aparezcan en las
galletas. Otra forma en la que se promocionan es a través de personajes como los que
protagonizan la pelicula “Trolls” de Dreamworks. De una forma similar se promocionan
las galletas Dinosaurus. En este caso la marca opta por incitar al registro de los mas
pequefos en su pagina web para recibir una felicitacion personalizada por los
personajes de Dinosaurus el dia de sus cumpleafios.

La forma de promocion del resto de productos analizados en nuestro estudio, también
se acompafa de incentivos. La Nocilla o el Colacao recurren a este tipo de estrategias
para aumentar su consumo con vasos decorados con los protagonistas de la nueva
pelicula de Mascotas2, y con canciones pegadizas en la que participan personajes
publicos influyentes entre el publico infantil.

4.4. Cumplimiento del Plan HAVISA durante la programacion infantil

El objetivo principal del Plan HAVISA es la promocion de habitos de vida saludables,
fomentando al mismo tiempo una alimentacion equilibrada y variada, junto con la

15



practica regular de actividad fisica. De entre las empresas suscritas al plan
observadas en nuestro estudio encontramos:

A) Adam Foods (Nutrexpa): Cuétara (Tosta Rica), Artiach (Dinosaurus).
B) Idilia Foods: Nocilla, ColaCao.

C) GB food: Caldo Gallina Blanca

D) Mondelez: Trident, Halls (golosinas)

El dnico producto cuya empresa no se encuentra dentro del plan HAVISA es el queso
Babybel. De las cuatro marcas anteriormente citadas dentro del plan, sélo el producto
de “Galletas Tosta Rica” incluye leyendas en sus anuncios televisivos (“‘La mejor
receta: alimentacion equilibrada y ejercicio fisico. www.habitosdevidasaludables.com").

El resto de productos no incluye leyendas de promocion de habitos de vida saludables.
Este es el caso de las galletas Dinosaurus de Artiach, Nocilla, Colacao y caramelos y
masticables Trindent/Halls.

En el caso del Colacao, su spot cuenta con una la cancién protagonizada por nifios
que incluye mensajes del tipo “lo toman futbolistas y nadadoras, grandes artistas y
supercampeonas”, ademas de repetir en su estribillo de forma reiterada “desayuno y
merienda”. El problema radica en que aproximadamente el 70% de la composicion del
Colacao es azucar afiadido, por lo que su consumo diario en ausencia de una dieta
equilibrada y ejercicio fisico se encuentra desaconsejado, mas aun durante el periodo
de confinamiento en el que se llevé a cabo el estudio donde se hizo mucho mas
complicado llevar una alimentacién sin excesos y la realizacion de actividad fisica
fuera de casa. Estas advertencias no se incluyeron en sus anuncios. Lo mismo ocurre
con la Nocilla, en cuyos anuncios solo se destaca la ausencia de aceite de palma
entre sus ingredientes. Sin embargo, no resalta su alto contenido en azucares, grasas
y calorias, e intenta aludir a una dieta variada mostrando de forma discreta en sus
anuncios el producto acomparfado de fruta, en este caso fresas untadas en Nocilla.

Pequefios comestibles como los chicles Trident o los caramelos Halls pueden parecer
inocuos para nuestra salud, pero también se encasillan dentro del grupo de
ultraprocesados. Son productos compuestos por multiples aditivos, edulcorantes vy
sustancias carentes de propiedades saludables para nuestro organismo.

5. DISCUSION

El objetivo principal de este estudio fue evaluar la calidad nutricional de la publicidad
alimentaria en canales televisivos infantiles de Espafia. Tras el analisis de la publicidad
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en la television infantil espafola, se constaté que la publicidad relacionada con la
alimentacion ocupa el tercer puesto entre el total de los sectores publicitarios.

Gran parte de los productos alimentarios vistos en el estudio se consideran alimentos
no saludables, ya que en su etiquetado nutricional figuran un alto contenido en
azucares afadidos, sal, aceites vegetales refinados y aditivos. La exposicion
continuada a este tipo de publicidad promueve a que los ultraprocesados sean vistos
socialmente como algo normal, y no se perciba el riesgo de su consumo
desmesurado.

Los precios de los alimentos son una importante politica de eleccién de los mismos.
En nuestro pais, el ministro de Consumo Alberto Garzon ha propuesto reducir el
impacto de los alimentos ultraprocesados en el mercado exigiendo un etiquetado
nutricional mas claro, asi como una posible subida de los precios de estos productos.
Su intencion es subir el IVA de los ultraprocesados del 10% al 21% 16.

Otra probleméatica que surge con la promocién de los alimentos ultraprocesados es el
hecho de que fomenten su compra a través de incentivos. En gran Bretafa, la cadena
de supermercados Lidl ha propuesto eliminar los personajes y dibujos animados de
sus envases de cereales, para evitar asi el denominado “pester power” o presién que
ejercen los nifos por aquellos productos con dichas estampas 7.

Son muchos los paises que consideran necesaria la inclusion de la publicidad digital
en las diferentes politicas de comercializacién de alimentos. Plataformas como
Youtube, aplicaciones moviles, videojuegos y redes sociales incluyen avisos de
publicidad, por lo que la television no es el Unico medio a través del cual la poblacién
infantil se ve expuesta a publicidad inadecuada.

Segun un estudio realizado por la universidad de Granada para evaluar los cambios
producidos en la publicidad alimentaria espafiola entre 2007 y 2013, es decir, antes y
después de la implantacion de las distintas medidas de regulacion publicitaria y
promocién de la salud, la tasa de difusién de anuncios de alimentos ultraprocesados
en los canales infantiles espafoles era mas baja que hace 6 afos 5. A pesar de ello,
seguia preocupando la sobreexposicion de este tipo de publicidad entre los mas
pequenos.

A dia de hoy, tras la realizacion de nuestro estudio, es evidente que todavia existen
carencias en cuanto al perfil nutricional de los anuncios publicitados, es mas, en
ningln momento emitieron anuncios de alimentos frescos tales como frutas y
verduras. Por ello, podemos concluir diciendo que la cifras de obesidad infantil
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actuales no han supuesto una mayor sensibilizacion por parte de las empresas
agroalimentarias y sus anunciantes, y que por esta razon es preciso tomar o reforzar
las medidas ya establecidas dando prioridad a los habitos de vida saludables y
prestar mas atencién a las propiedades de los alimentos, hecho que debe tomar
conciencia la industria alimentaria en su creacion.

Una modalidad del marketing conocida como “nueromarketing” podria ayudar a
transmitir mejor los productos saludables conociendo y comprendiendo los distintos
niveles de atencion que muestra la poblacién infantil ante diferentes estimulos 8. De
esta forma se podrian mostrar productos como verduras y frutas de una forma mucho
mas atractiva aumentando asi las ventas de este tipo de alimentos, creando nuevas
oportunidades de mercado en esta area tan poco explotada y tan necesaria.

6. CONCLUSIONES

* La publicidad alimentaria emitida en los canales infantiles espafioles presenta una
calidad nutricional general mejorable, ya que gran parte de los alimentos anunciados
en television se encasillan dentro del grupo de los alimentos ultraprocesados. Las
galletas constituyen el producto mas anunciado con un 41%.

» La publicidad de juguetes es el sector publicitario predominante con un 49% del total;
mientras que el 13% de los anuncios emitidos en canales infantiles estan
relacionados con la alimentacion.

* No parece existir una tendencia a publicitar mas anuncios sobre alimentacién en una
franja horaria concreta, pero si que existe una mayor tendencia a programar mas
publicidad los fines de semana.

* El porcentaje correspondiente a la publicidad alimentaria es practicamente similar en
ambas cadenas.

» A lo largo de las tres semanas de estudio, el porcentaje de anuncios relacionados
con los productos alimentarios disminuy6é, mientras que los porcentajes
correspondientes con las categorias de juguetes, programacion y prevencion del
COVID-19 aumentaron considerablemente (p<0.05, para cada uno de ellos).

» Los incentivos constituyen la estrategia de marketing mas frecuente para atraer a
sus consumidores.
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* La gran mayoria de las marcas adheridas al Plan HAVISA no incluyen las leyendas y
recomendaciones de promocion de habitos de vida saludable en sus anuncios en
television.

» Segun los resultados obtenidos en este estudio se puede concluir que el cédigo de
corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores en Espafia
(PAOS) parece ser ineficaz, y requiere ser revisado y reforzado.
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8. ANEXOS

Tabla 3: Recogida de datos tras seguimiento en directo de la programacién durante

los dias impares de la semana correspondiente a la semana 1 de estudio.

App videojuego

Videoiegos Mudeca Juguete Pemo Juguete Cazatesoros
Juguste mudeca Barriguita | Noclla Juguete munecs Galotas Dinosaurus
Juguete mudeca Juguete Juguete munecs Juguete mudeca Pirypon
Galotas Tostarca Videopegos Juguste Cazatesoros Juguete mufecs Nemuco
Juguste mueca Galletas Tostarica Juguste mueca _
Videajegos Juguete muneca & tortugas
Videopegos Juguete muiecs Aop
Babybel queso Juguete mueca Programacin Juguete Perro
Juguste Juguete perro F . wbel q
Babybel queso Juguste Juguste mudeca Nancy | Juguete muheca
Juguete mutecs Juguete muiecs Juguste pulserss Galotas Tostarca
Programaciin Juguete muieca Juguste mufeca Pinipon | Programaciin
Juguste Programacin Juguete mufeca Nancy | Babybel queso
Programaciin Juguste Juguete mufecs Juguetes torugss
Cobcao Viceopegos. Juguetes perro
Juguetes muieca Juguete muiecs Juguete mueca Pirypon | Juguete mudeca Nancy
Juguete mueca Bariguita Videouegos Galletas Dinosaurus Programacion Noclla
Babybel queso Galetas tostara &
Videopegos Juguete muteca Menitos Juguete muecs Pirypon | Programacion
Programacion Babybel queso Chicles boomerang Juguete mufeca Nancy | Programacion
Galotas Tostarca F & Juguete puiserss Juguete Pero
Programacin Juguete Pero Juguete mufeca Pirypon
Juguete mufeca Narcy Juguete mueca Nancy
Galletas Tostarca Juguste mufeca Pirypon
]F L
Juguste mufeca Nancy q
Juguete muieca Neruco
Juguete mufeca Pirypon | Galletas Dinosaurus.
Babybel queso Videajuego Nintendo
Juguete muneca Pirypon
Juguete puserss
Galetas Tostarca
Programacion
Juguste mufeca Pirypon
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Tabla 4: Recogida de datos tras seguimiento en directo de la programacién durante

los dias impares de la semana correspondiente a la semana 2 de estudio.

Caleas Tostr ca

Aae wALEs e
Dot s Poygoe

Aot muleca Poygoe gt

Apmte sk Pengon
dogune _M“
Do L D e Lot ek
Age wa _m.m
V.I“.M ‘m“m
v““ .e--—- |
dgeme miea Aoy Lo muec Prpon
Paide Dosa  Programacén
7““” _w
Prep— Gt Toatasca

l‘.*n.ﬁ‘&“-ﬂ

Byt Qo __.)‘—hnn
| | e
_.I‘--M _M“'ﬁ"
dgte miecd Aoy Bt asso
B i ym-k.m
Dot mueca V““
Agudte uaca Py ion gt mufecs Pegon
A Progranacde
Progamacde Cam Galrn Baca
Programacdn
Gawim Toaasch
Progranacdn
'a-n—n-
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Tabla 5: Recogida de datos tras seguimiento en directo de la programacién durante
los dias impares de la semana correspondiente a la semana 3 de estudio.

SEMANA 3

BOING

Chanmnel

19.00h - 20300

12.300 - 14.00n 19.00m - 20,300 12300 - 14000
Programaa on o
_ Programacian dguete muteca Piypan  Juguete mueca Bargulas  lgudte cawbo
Programaad on Programacian diguete manual dakes Thnaa |uguetes Tovw Programaad on ‘Mn\m
Doago Bcatvo Programad on gt Lo hos
Progranacian Doguets mufeca Nancy Pragraimac e
o | Progr o Juguets mueco Nenc o
Programaa on Dguete mulecs Dguete imueca Nancy Juguete manual dakes
Prox s mueca Piypon
Doguete mueca Pivpan  Juguese
[ Dguete muteca PMiypan  Juguete mueco Neneo
dguete muieca Nacy Juguete o ros
Programacian Dgute MUNCONSCe  Juguete muieca Pinypon
Programacian Dguete manual dakes Juguete mueco Neo
Progr "* Doguete muieca Nacy Juguete muieca P iypon
PYOgramaad on Do Juguete
come ey e
Programad on Dgute MUNCONGUCe  Juguete muteca Piypon  ego o8 mess Progranaaan
Programad on dguete muteca Piypan  Juguete mueco Nenco
Programaa on Dego M mew Juguete mudeca Narcy Lacauton dhoood @
Ut MNONSICO  Juguets mueca Nancy Programadon
doguete mueca Piypan  Juguete muieca Naicy IWO\
Programaa on Tinda |uguetes Toyw IWO\
Doguete mufeca My pan »Pm VWO\
diguete muteca Miypan  Programacion
Thonch guotes Toywus  Juguete mufaca Piypon
o s s auans
Doguete muecaNancy  Pragramackn
doguete mueca Nancy Juguets el dakes
Programaa on Juguete manual dases
P g
Doguete mufeca Py pan Programacon
Doguete muieca Nancy Juguete mueco Nenco
dgute MAONGCO  Juguete imuieca Narcy
Programaa on P rogramacin
PYOGramaa on
Programad én
Doguete muieca Nacy
Doguete mufeca Py pan
Doguete muieca Nacy
Dogues mufeca Py pan
Dguete MuNecoNenCo
Doguete mufeca Py pan
Dgute imaival dakes
diguete imuieca Py pan
Doguets muecoNenco
Dogues mufeca Py pan
Dguete manval cake
Doguete mufeca Py pan
Colaao
Programad on
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Figura 10. Porcentajes de los distintos alimentos anunciados por semana.
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Figura 11. Porcentajes de los distintos alimentos anunciados por dias.
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Figura 12. Porcentajes de los distintos alimentos anunciados por franja horaria.
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Figura 13. Porcentajes de los distintos alimentos anunciados por canal.
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Figura 14. Porcentajes de publicidad emitida por semana.
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Figura 15. Porcentajes de publicidad emitida por franja horaria.
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Figura 16. Porcentajes de publicidad emitida por canal.
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Figura 17. Porcentajes de los distintos sectores publicitarios por dias.
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Figura 18. Porcentajes de los distintos sectores publicitarios por franja horaria.
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