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La influencia del marketing y la publicidad en la alimentacién infantil: Los nifios como objetivo

“Una de las grandes —si no la mayor— tragedias del
hombre moderno es que hoy, dominado por la fuerza de
los mitos y dirigido por la publicidad organizada,
ideolégica o no, renuncia cada vez mds, sin saberlo, a su
capacidad de decidir. Estd siendo expulsado de la érbita
de las decisiones.”

Paulo Freire
La educacion como prdctica de la libertad (1967)
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RESUMEN

El marketing y la publicidad se iniciaron en Espafa a finales del siglo XIX y principios
del XX mediante los carteles, pero el marketing y la publicidad alimentaria con target
infantil se han desarrollado a partir de las Ultimas décadas del siglo XX.

El estudio de las caracteristicas psicolégicas y mentales de los nifios, por parte de los
publicistas de las empresas agroalimentarias, ha llevado a la segmentacion del
mercado siguiendo un criterio demogréfico, ya que se ha puesto de manifiesto las
notables diferencias existentes entre los adultos y los nifios. Estos dltimos se han
revelado como potenciales grandes consumidores y las areas de conocimiento del
marketing, la investigaciéon de mercados, la publicidad y la propia psicologia se han
unido para establecer pensadas estrategias encaminadas a llegar a este publico,
destacando el grupo de iguales como principal influyente y explotando su inmadurez

mediante todos los aspectos que se pueden percibir por los sentidos.

Para entender la influencia del marketing y la publicidad alimentaria infantil en la
decision de compra de los menores se han analizado los anuncios emitidos en tres
canales distintos de television para nifios durante el horario de proteccién reforzada de
los fines de semana, asi como el almuerzo de un grupo de nifios de 3° de Primaria de
un Colegio de Educacién Infantil y Primaria de Madrid. Ademas, con los avances de la
tecnologia han surgido nuevas formas de hacer marketing y publicidad, de manera que
hay mas medios para llegar a ellos aparte de la television, y los nifios, como eslabén

mas débil de la sociedad, son los mas susceptibles a todos ellos.

De esta manera, el fuerte crecimiento experimentado por estas practicas durante los
altimos afos, ha obligado a establecer diversas normativas comunitarias y nacionales

que regulen sus contenidos y forma, tratando de proteger a los menores.

PALABRAS CLAVE: marketing alimentario, publicidad alimentaria, target infantil,

motivaciones de compra, adquisicion de habitos alimentarios, television.
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1. INTRODUCCION
1.1. Interés del tema

La eleccion del tema para la realizacion de este Trabajo Fin de Grado se sustenta
fundamentalmente en tres pilares basicos y con ello, en tres razones. En primer lugar,
como futura profesional en el campo de la salud, la nutricibn humana y la dietética, me
interesan todos los aspectos relacionados, directa o indirectamente, con los habitos
alimentarios de los nifios y nifias espafoles, su alimentacién y nutricion, asi como la
publicidad alimentaria infantil, ya que puede incidir de forma negativa en la salud de
las generaciones mas jovenes repercutiendo en esta época, y también en la edad
adulta debido la perpetuacion de los patrones y habitos alimentarios erroneos.

En segundo lugar, el incremento de la incidencia y prevalencia del sobrepeso y la
obesidad infantil en muchos paises desarrollados, como sucede en Espafia, y en vias
de desarrollo, ha hecho que estas enfermedades se conviertan en un problema de
salud publica, y asi deben ser consideradas desde los diferentes estamentos
gubernamentales. En Espafia, a través de los estudios epidemioldgicos efectuados en
los ultimos afios (el Estudio PAIDOS?! [1], el Estudio enKid? [2] y los Estudios Aladino®
[3-4]), se ha observado que el indice de Masa Corporal medio ha ido incrementandose
paulatinamente. Aunque los valores de prevalencia de sobrepeso u obesidad varian
ligeramente en funcion de los criterios tomados como referencia para su catalogacion,
muestran un indudable incremento de estas dos patologias, sobre todo entre la

poblacion mas joven, hecho que ha encendido la alarma de las autoridades sanitarias.

El Estudio PAIDOS [1] mostré que la prevalencia de obesidad infantil se encontraba en
torno a 4,9%, pero ya poco queda de aquella cifra, pues el enKid [2] indicO que la
prevalencia de sobrepeso y obesidad infantil en Espafia era de 12,4% y 13,9%,
respectivamente (segln el percentil 97 de las tablas de Hernandez et al.* [5]),
suponiendo la prevalencia de ambas patologias un total estimado de 26,3%. Asi
mismo, el primer Estudio Aladino [3], utilizando los mismos puntos de corte que el
enKid [2], situd los valores de sobrepeso en un 14% y los de obesidad en un 16,8%,
alcanzando un total de 30,8%. Al mismo tiempo, el segundo Estudio Aladino [4]
evidencié datos muy similares al primero, pues los resultados obtenidos fueron 13,6%

de sobrepeso y 15% de obesidad, situando entonces el exceso ponderal en 28,6%.

LEl Estudio PAIDOS fue realizado en el afio 1984.

2 El Estudio enKid fue realizado entre los afios 1998 y 2000.

3 Aladino es el acrénimo de Alimentacidn, Actividad Fisica, Desarrollo Infantil y Obesidad, y hay dos Estudios
Aladino. El primero data del afio 2011 y el segundo del afio 2013.

4Se han utilizado las tablas de 1988.
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Este aumento en la prevalencia de obesidad en la infancia se debe, en su mayor parte,
a factores relacionados con los estilos de vida, es decir, al consumo de un exceso de
energia contenida en la dieta y un aumento del sedentarismo. Para el presente
Trabajo, sin desmerecer la importancia del sedentarismo, se ha centrado la atencién
en el exceso de energia contenido en la dieta y la relacion que mantiene este hecho

con la publicidad y marketing alimentario cuyo target® es el pablico infantil.

Por dltimo, la tercera razén descansa en el interés personal por comprender cuales
son los mecanismos que se ponen en marcha para atraer la atencién de los nifios
hacia los alimentos anunciados y conseguir que éstos los deseen. En este sentido,
cabe destacar que el target infantil es heterogéneo en cuanto a la edad, puesto que,
nifio es “(...) todo ser humano menor de 18 afios de edad, salvo que, en virtud de la
ley que le sea aplicable, haya alcanzado antes la mayoria de edad” [6]. Sin embargo, a

los efectos de este Trabajo, se considerara “nifio” a los menores de 12 afios.

1.2. Objetivos

Entre los principales objetivos especificos fijados a la hora de realizar este Trabajo se

encuentran los siguientes:

= Determinar los origenes de la publicidad y el marketing, y establecer las
diferencias conceptuales entre ambos.

= Abordar la importancia que tiene para las empresas agroalimentarias la
segmentacién del mercado, sobre todo, a nivel demogréfico.

= Trazar la evolucién del marketing y la publicidad alimentaria infantil en Espafia.

= Comprender como se articula la normativa europea y nacional referida a la
publicidad en relacién con los menores.

= Determinar las caracteristicas mas importantes del target infantil en cuanto a
publicidad, marketing, productos, psicologia y motivaciones de compra.

= |dentificar las estrategias utilizadas en la publicidad para nifios y para padres.

= Justificar la adquisicion de buenos habitos alimentarios durante la infancia.

= Conocer la publicidad alimentaria infantil en televisién durante el periodo de
proteccion reforzada de los fines de semana en canales infantiles e identificar
las caracteristicas nutricionales de los productos anunciados.

= Averiguar como influyen los productos anunciados en la salud de un nifio que

los consuma de forma habitual.

‘.

5 La palabra target proviene del inglés y significa “objetivo”, “blanco” o “’meta” y sirve para designar el publico
objetivo al que estdn dirigidos los productos y la publicidad de una campafa de marketing.
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2. METODOLOGIA

Es indudable que la publicidad y el marketing son esenciales para fomentar el
consumo de alimentos, y mas en el caso de los nifios, por sus pensadas técnicas de
persuasion y porgue éstos son los consumidores mas receptivos y vulnerables, ya que

aun no han desarrollado los mecanismos necesarios para hacer frente a estas artes.

El objetivo de este Trabajo Fin de Grado era conocer y evaluar los aspectos técnicos y
practicos mas importantes de la publicidad y el marketing infantil en relacién a la
alimentacién en Espafia. Para ello, ha sido necesario revisar gran cantidad de
normativa (directivas, leyes y cddigos) tanto en el ambito de la Unién Europea como
nacional. Este andlisis resulté fundamental para comprender el funcionamiento del
sector en relacion a las limitaciones legales que rigen la publicidad infantil. Ademas,
también se considerd interesante abordar la evoluciéon del marketing y la publicidad
infantil en Espafia, asi como las caracteristicas de los anuncios de alimentacién cuyo
target es infantil, las de los productos y los propios rasgos psicoldgicos de los nifios a
los que van dirigidos, aspectos todos ellos relacionados con el exceso de peso.

La obtencién de los datos y la informacién aqui expuesta ha exigido la revision de
numerosas fuentes (articulos de investigacién, estudios, libros, notas de prensa...),
pero también ha requerido un importante trabajo de campo, sobre todo en lo referente
a la recopilacion de los anuncios emitidos, la recopilacion del valor nutricional de todos
los productos anunciados, y la observacion y anotacion del almuerzo que realiza un
determinado grupo de nifios en concreto. En documento adjunto se recoge la

informacion recabada y los calculos realizados sobre estos aspectos.

De esta forma, se han seleccionado tres canales de television que emiten publicidad y
cuyo publico es mayoritariamente infantil (Boing [7], Disney Channel [8] y Neox [9]). Se
ha tomado como periodo de estudio seis fines de semana durante los meses de
febrero y marzo de 2016 (dos fines de semana para cada canal) y se ha recogido toda
la publicidad emitida entre las 9.00h y las 12.00h (horario de proteccion reforzada para
el menor), despreciando la auto-promocién. Por otra parte, la recogida del valor
nutricional de los productos anunciados se ha elaborado visitando diferentes
establecimientos en los que estos productos estan a la venta. Por dltimo, con el fin de
contrastar los resultados obtenidos, se ha observado el almuerzo de un grupo de nifios
de entre 8 y 9 aflos de 3° de Primaria de un Colegio de Educacion Infantil y Primaria
(CEIP) de Madrid (51 nifios y nifias) en el recreo durante 20 dias no consecutivos del

segundo trimestre de 2016. Si bien es cierto, este grupo de nifios no es representativo
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de todos los nifios y nifias de esas edades, pero es que el objetivo de este estudio no
es generalizar la informacién recogida al resto de nifios de Madrid o de Espafia, sino

conocer la influencia de la publicidad en el almuerzo de esos nifios en concreto.

Este Trabajo se encuentra dividido en diez epigrafes diferenciados que se cierran con
un apartado que recoge las referencias que se han consultado para su elaboracion.

= En el primero se justifica la eleccion del tema y los objetivos que se persiguen.

= En este epigrafe se explica la metodologia utilizada.

= En el tercero se abordan algunas precisiones conceptuales sobre la publicidad
y el marketing.

= El cuarto epigrafe hace un breve recorrido sobre la evolucion de la publicidad y
el marketing infantil en Espana.

= En el quinto se desarrolla y analiza el marco regulatorio de la publicidad infantil,
atendiendo a la normativa de ambito comunitario y nacional.

= En el sexto epigrafe se analiza el target infantil, abordando las caracteristicas
de la publicidad y el marketing de los productos ofertados, las motivaciones de
compra, los rasgos psicolégicos y la publicidad infantil que incluye a los padres.

= El séptimo destaca la importancia que tiene la adquisicion de buenos habitos
alimentarios durante la infancia, asi como los factores que influyen en la
adquisicion de los mismos.

= En el octavo epigrafe se hace un analisis de la publicidad alimentaria con target
infantil de tres canales de televisién infantiles durante los meses de febrero y
marzo de 2016 en el horario de proteccion reforzada de los fines de semana.

= En el noveno se ha realizado un pequefio estudio observacional sobre el
almuerzo de los nifios de un CEIP de Madrid durante 20 dias no consecutivos.

= El Gltimo epigrafe recoge las principales conclusiones y recomendaciones que
pueden extraerse de este Trabajo.

= Finalmente, se incluye un Anexo que recoge informacion relevante para apoyar

algunos de los analisis realizados.

3. PUBLICIDAD Y MARKETING: PRECISIONES CONCEPTUALES

Tal y como recoge Rodriguez [10], la publicidad surgié en Estados Unidos e Inglaterra
a mediados del siglo XIX debido a los cambios sociales, econdmicos y culturales
provocados por la Revolucion Industrial y la Revolucion Francesa, y motivada por la
necesidad de la prensa de contar con una financiacién fija y constante que obtuvo a

cambio de la presencia de los anunciantes en este medio. En Espafia, a diferencia de
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estos paises, o que mas destaco en los inicios de la publicidad fueron los carteles, a

finales del siglo XIX y principios del XX.

La publicidad y el marketing son dos conceptos intimamente relacionados, pero que
deben ser entendidos por separado y no se deben confundir. Existen distintas
acepciones de la publicidad, pero en términos generales todas ellas convergen en que
la publicidad es un instrumento del marketing, que busca informar y persuadir a los
consumidores para favorecer el comportamiento de compra de éstos. El libro de Diaz
Méndez y Gémez Benito [11] proporciona una definicion de publicidad muy similar
seflalando que “la publicidad es la voz privilegiada del mundo de la mercancia y su
mision es hablar de otros aunque sea ella también una mercancia”. Sin embargo, el

marketing es un concepto ligado, pero completamente diferente.

“El marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor para los clientes. Es decir, es un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el
intercambio de productos y valores con otros" [12], segun la definicion de Kotler y Armstrong®.

Ademas, en la actualidad, y gracias a los avances tecnolégicos, se pueden diferenciar
tres tipos de marketing: el marketing 1.0, el 2.0 y el 3.0, recogidos en la Tabla 1
(incluso se habla ya de un marketing 4.0 cuya base es la prediccién a través del Big

Data’ y utiliza estrategias de 360°, es decir, online y offline [13]).

Tabla 1. Tipos de marketing

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Base

Objetivo

Propuestas de valor

Vision del mercado

Medios utilizados para la

difusion

Interacciones con el
consumidor

El desarrollo del producto.

Productos de ventas.

Funcional.

Muchos compradores con
necesidades fisicas.

Medios tradicionales
(television y radio)
excluyendo Internet.
Transacciones de uno a
muchos.

El consumidor.

Satisfacer y retener
(fidelizacion) a los
consumidores a través de
la diferenciacion del
producto.

Funcional y emocional.

Consumidor inteligente con
sentimientos y
necesidades fisicas.

Medios tradicionales e
interactivos.

Relaciones uno a uno.

Conciencia social y
medioambiental.

Hacer del mundo un lugar
mejor.

Funcional, emocional y
espiritual.

Un ser humano completo
con sentimientos, valores y
necesidades complejas.

Tecnologia new wave
(ordenador, mévil y social
media).

Colaboracion de muchos a
muchos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de [13-15].

Estos mismos autores [12] dejan claro que el estudio del mercado, asi como de la

conducta de los consumidores, es vital para los profesionales de estos campos, pues

6 Philip Kotler (1931) es reconocido en todo el mundo como la mayor autoridad mundial y “padre” del marketing
moderno, ¥ Gary Armstrong (1966) es un galardonado profesor de la licenciatura en negocios.

7 Big Data hace referencia al manejo de informacién en tiempo real de todo lo que esta pasando en la empresa y en
el mercado utilizando fuentes propias, pero también redes sociales, opiniones y preferencias de clientes.

10
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€S necesaria una investigacion sobre quiénes consumen o quiénes se quiere que
consuman los productos, y en funcién de ellos se disefia la estrategia. En ocasiones
se puede caer en el error de pensar que “a direccibn de marketing se basa en
encontrar a tantos clientes como sea posible y aumentar la demanda”, pero es un
hecho que “los gerentes de marketing no pueden atender a todos los clientes de todas
las maneras”, pues “al tratar de atender a todos los clientes podrian no atender bien a
ninguno”. De este modo, las empresas deben elegir solo un target y para ello utilizan la
segmentacion del mercado, es decir, dividen el mercado en grupos de compradores
con necesidades, deseos y demandas diferentes, tres conceptos importantes que
influyen en las motivaciones de compra y quedan recogidos en la Tabla 2.

Tabla 2. Necesidades, deseos y demandas

Concepto Definicién
Necesidades Estados de carencia percibida.
Deseos Forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por la culturay la
personalidad individual.
Demandas Deseos humanos respaldados por el poder de compra.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler y Armstrong [12].

Para el desarrollo del presente Trabajo, interesa la segmentacion demografica del
mercado, es decir, la segmentacion por edad, destacando el target infantil del resto,
atendiendo a los factores -culturales, sociales, personales y psicolégicos del
comportamiento de compra de los nifios. La industria alimentaria, al igual que otros
sectores, trata de conocer este grupo de clientes para elaborar publicidad especifica y
eficaz. Por ejemplo, como recoge Ballestero [16], para captar la atencion de los
adultos los productos pueden venderse por espacio de varios meses a mitad de

precio, pero para captar la de los nifios deben incluir premios u obsequios regalo.

Finalmente, es preciso considerar al consumidor como “toda persona fisica, no
profesional que quiere bienes o servicios para su uso o consumo final con el objetivo
de satisfacer necesidades personales o familiares” [11]. Partiendo de esta definicion,
en la actualidad, los nifios son considerados como uno de los grandes grupos de
consumidores, sobre todo en relacién con el mercado de productos alimentarios. La
publicidad alimentaria infantil recrea el contexto de consumo y los significados
culturalmente importantes para el nifilo consumidor, y las decisiones de compra se ven
afectadas por los factores sociales con los que convive, segin Diaz Méndez y Gémez
Benito [11]. Ademas, el entorno cultural y social resulta crucial porque afecta a los
valores basicos de su sociedad (percepciones, preferencias y comportamientos).
Crecen en una sociedad que forma sus creencias y valores, y absorben una vision del

mundo que define su relacion con los demés, como sefalan Kotler y Armstrong [12].

11
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4, PUBLLCIDAD Y MARKETING INFANTIL: EVOLUCION EN

ESPANA
Desde los inicios de la publicidad y el marketing destinado a los mas pequefios de la
casa, ambos procesos han variado su forma y su contenido con la intencion de
adaptarse a las nuevas circunstancias, es decir, la publicidad y el marketing infantil

han evolucionado al mismo tiempo que la propia sociedad.

Durante los afios 50, 60 y parte de los 70, los nifios no eran considerados como
potenciales consumidores. Las empresas agroalimentarias no disefiaban publicidad ni
estrategias de marketing cuyo target fuera infantil, sino que se dirigia a sus padres. Es
a partir de la década de los 70, y mas notablemente durante el presente siglo, cuando
dichas empresas han descubierto en el publico infantii grandes compradores

potenciales, y han dirigido todos sus mecanismos para tal fin.

Asi, tal y como recogen Diaz Méndez y Gomez Benito [11], durante los afios 70, la
alimentacién de los nifios estuvo muy vinculada con la salud, y ésta se asociaba con la
fortaleza fisica y el crecimiento, por lo que la publicidad centraba la atencién en el
aporte energético de los productos, donde el azlcar destacaba como fuente de esa
fuerza y energia. Y asi se refleja en el slogan de ColaCao® de 1971 “més fuertes con
ColaCao”. Al mismo tiempo, las golosinas se publicitaban como un alimento y se
aconsejaba a las madres, que en esa época eran las encargadas de la alimentacion
doméstica, que se las ofrecieran a sus hijos como merienda o incluso desayuno.

Bimbo?®, en 1974, publicitd sus pasteles Bucaneros como “la golosina que alimenta’”.

En cambio, durante los afios 80, 90 y hasta la actualidad, segun Tur-Vifies [17], los
nifios y niflas espafioles se han convertido en consumidores porque tienen deseos,
disponen de dinero para gastar y son un grupo lo suficientemente grande como para
que sea eficiente destinarles publicidad y marketing. A finales de los afios 70 se
sacaron al mercado numerosos productos nuevos dirigidos a los nifios con la intencion
de despertar ese deseo, y fue ya en los 80 cuando se comenz6 a considerarlos como
un consumidor mas, con los mismos parametros que se aplicaban a un adulto. En los
aflos 90 se iniciaron los primeros intentos para educar en el consumo, pero también

una mayor super-segmentacion del mercado aumentando la oferta de productos de

8 ColaCao es una marca y producto fabricado en Barcelona por Idilia Foods (antiguo grupo Nutrexpa), lanzado al
mercado en Espafa en 1946, donde ha sido lider en la categoria de cacao soluble desde los afios 50.

9 Bimbo Espafia, fundado en el afio 1964, fue una réplica de un primer Bimbo (México, 1945). En 1978, los
empresarios mexicanos vendieron todas sus acciones y ambas compaifiias siguieron caminos paralelos pero
independientes. En 2011, la compafiia mexicana Grupo Bimbo adquiri6 de nuevo Bimbo Espafia y Portugal,
volviendo a integrarse en la compaiiia original bajo la denominacién BIMBO IBERIA.
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este target de forma exponencial. Asi mismo, en el momento actual, y debido a un
exhaustivo estudio de la pequefa sociedad instaurada entre los nifios por parte de los
publicistas de las empresas agroalimentarias, se puede afirmar, tal y como recogen

Diaz Méndez y Gémez Benito [11] citando a Schor'® y Ford!!:

“Vale la pena que consideremos por un momento el paso de la mercadotecnia simbdlica de los alimentos. Lo
que supone es que se esta persuadiendo a los nifios para comer determinados alimentos, no sobre la base
de su sabor u otros beneficios, sino por su lugar en una matriz social de significado” [11].

Segun sefiala la Sociedad Vasco-Navarra de Pediatria [18], lo que trata de hacer la
publicidad es estimular el deseo y las técnicas utilizadas se aprovechan de las adn
inmaduras o inexistentes capacidades de andlisis y razonamiento de los nifios, asi
como de su inherente inocencia y credibilidad. Ademas, Basulto [19] incide en este
aspecto bajo las palabras de la Dra. Zsuzsanna Jakab'? cuando sefiala:

"Millones de nifios en toda la regiéon europea son objeto de practicas comerciales inaceptables. La politica
debe ponerse al dia y hacer frente a la realidad de la obesidad infantil en el siglo XXI. Los nifios estan
rodeados de anuncios que les instan a consumir alimentos altos en grasa, azlcar y sal, incluso cuando se
encuentran en lugares donde deben ser protegidos" [19].

5. MARCO REGULATORIO DE LA PUBLICIDAD INFANTIL

Bajo este epigrafe se analiza la legislacién vigente en materia de publicidad en
relacibn a los menores en la Unién Europea, puesto que Espafia, como Estado
miembro, esta obligada a trasponer a la normativa espafiola la normativa comunitaria,

contando ademas con su propia hormativa.

5.1. Normativa de &mbito comunitario

Las sucesivas directivas®® y sus respectivas transposiciones al ordenamiento juridico
espafiol han supuesto un avance progresivo en la regulacion de la comunicacion
audiovisual, contribuyendo a la proteccién de los menores ante determinados usos
publicitarios. En el afio 1989 la Unién Europea aprobd la Directiva 89/552/CEE!*
(conocida como Directiva de Television Sin Fronteras) relativa a la coordinacion de
determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados
miembros sobre el ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva [20], modificada

en el afio 1997 por la Directiva 97/36/CE®® [21]. Posteriormente, en el afio 2007 se

10 Juliet B. Schor (1955) es profesora de Sociologia en la Universidad de Boston y estudia la sociedad del consumo en
relacion con los nifos. Es la autora del libro “Nacidos para comprar: los nuevos consumidores infantiles”.

11 Margaret Ford es licenciada en Sociologia en la Universidad de Boston y miembro del programa de honores del
departamento.

12 Zsuzsanna Jakab (1951) es la Directora Regional de la OMS para Europa desde el afio 2010.

13 En la Unién Europea, una Directiva es una norma que fija a los Estados los objetivos que en determinada materia
han de alcanzar, reservandoles la facultad de decidir sobre la forma y los medios para conseguirlos.

14 Publicada en el DO L 298 de 17.10.1989, p. 23.

15 Publicada en el DO L 202 de 30.07.1997, p. 60.
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aprobd la Directiva 2007/65/CE*® (Directiva de Servicios de Medios Audiovisuales Sin
Fronteras [22]) que modificaba la Directiva 97/36/CE [21] y, por consiguiente, también
la Directiva 89/552/CEE [20]. De esta forma, para unificar y elaborar una normativa
comunitaria mas completa y actualizada al respecto, en el afio 2010 la Unién Europea
aprobo la Directiva 2010/13/UE?’ (Directiva de Servicios de Comunicacién Audiovisual
[23]) que derogd las directivas citadas anteriormente. También es de interés
mencionar la Directiva 2005/29/CE*® [24], concerniente a las practicas comerciales
desleales, y la 2006/952/CE*® [25] que es una recomendacion sobre la proteccion de
los menores en relacion a la competitividad de la industria europea de servicios
audiovisuales y de informacién en linea. A continuacion se analiza brevemente como

se ha producido la trasposicién de estas directivas al ordenamiento juridico espafiol.

En primer lugar, la Ley 25/1994%° [26] (en vigor), de incorporacién de la Directiva
89/552/CEE de radiodifusion televisiva [20], modificada por la Ley 22/1999% [27] (y

que incorpora la Directiva 97/36/CE [21]) incluye estos aspectos en su articulo 16.

“Art. 16: Proteccion de los menores frente a la publicidad y la televenta:

2. La publicidad por televisién no contendra imagenes o mensajes que puedan perjudicar moral o fisicamente
a los menores. A este efecto, debera respetar los siguientes principios:

a) No deberé incitar directamente a tales menores a la compra de un producto o de un servicio explotando su
inexperiencia o su credulidad, ni a que persuadan a sus padres o tutores, o a los padres o tutores de
terceros, para que compren los productos o servicios de que se trate.

b) En ningln caso, debera explotar la especial confianza de los nifios en sus padres, en profesores o en otras
personas, tales como profesionales de programas infantiles o, eventualmente, en personajes de ficcion.

¢) No podra, sin un motivo justificado, presentar a los nifios en situaciones peligrosas” [26].

En segundo lugar, la Ley 7/2010%? General de la Comunicacién Audiovisual [28]
(modificada por la Ley 6/2012, de 1 de agosto?® [29]), también en vigor, surge de la
transposicion de la Directiva 2007/65/CE [22]. Esta Ley, recoge los derechos del
menor con respecto a la publicidad (articulo 7), e incluye en el mismo articulo las

franjas horarias de proteccion reforzada, quedando su redaccién como sigue:

“Art. 7, 2: (...) Asimismo, se establecen tres franjas horarias consideradas de proteccion reforzada, tomando
como referencia el horario peninsular: entre las 8 y las 9 horas y entre las 17 y las 20 horas, en el caso de
dias laborables, y entre las 9 y las 12 horas sabados, domingos y fiestas de ambito estatal. Los contenidos
calificados como recomendados para mayores de 13 afios deberan emitirse fuera de esas franjas horarias,
manteniendo a lo largo de la emision del programa que los incluye el indicativo visual de su calificacién por
edades.

16 pyblicada en el DO L 332 de 18.12.2007, p. 27.

17 Publicada en el DO L 95 de 15.04.2010, pp. 1-24.

18 pyblicada en el DO L 149 de 11.06.2005.

19 pyblicada en el DOUE L 378, del 27.12.2006.

20 pyblicada en el BOE NUm. 166, de 13 de julio de 1994, paginas 22342 a 22348.
21 pyblicada en el BOE Num. 136, de 8 de junio de 1999, paginas 21765 a 21774.
22 pyblicada en el BOE Num. 79, de 1 de abril de 2010, paginas 30157 a 30209.

23 pyblicada en el BOE NUm. 184, de 2 de agosto de 2012, paginas 55139 a 55143.
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Sera de aplicacion la franja de proteccion horaria de sédbados y domingos a los siguientes dias: 1 y 6 de
enero, viernes Santo, 1 de mayo, 12 de octubre, 1 de noviembre y 6, 8 y 25 de diciembre.

Art. 7, 3. Las comunicaciones comerciales no deberan producir perjuicio moral o fisico a los menores. En
consecuencia tendran las siguientes limitaciones:

a) No deben incitar directamente a los menores a la compra o arrendamiento de productos o servicios
aprovechando su inexperiencia o credulidad.

b) No deben animar directamente a los menores a que persuadan a sus padres o terceros para que compren
bienes o servicios publicitados.

c) No deben explotar la especial relacion de confianza que los menores depositan en sus padres, profesores,
u otras personas.

Art. 7, 4. La autoridad audiovisual competente promovera entre los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual televisiva el impulso de cédigos de conducta en relacion con la comunicacion comercial
audiovisual inadecuada, que acompafie a los programas infantiles o se incluya en ellos, de alimentos y
bebidas que contengan nutrientes y sustancias con un efecto nutricional o fisiol6gico, en particular aquellos

tales como grasas, acidos grasos trans, sal o sodio y azlcares, para los que no es recomendable una ingesta
excesiva en la dieta total” [28].

Asi mismo, como se refleja en el articulo 7,4, esta Directiva invita a los Estados
miembro a desarrollar y utilizar coédigos de conducta para la publicidad infantil,

especialmente en lo referente a alimentos y bebidas de alto poder nutricional.

A pesar de que estas directrices han originado normativas concretas en los distintos
Estados miembro, éstas no son iguales entre si, pues cada pais, basandose siempre
en las directivas, ha instaurado una normativa diferente, creando asi normativas mas o
menos estrictas. Segun Medina Heredia [30], Suecia, Dinamarca, Holanda, Bélgica e
Italia presentan legislaciones muy restrictivas, mientras que Francia, Inglaterra,
Espafia y Alemania siguen una normativa basada en la autorregulacién de los
profesionales. Sin embargo, tal y como recogen Gonzalez Hidalgo y Atalah Samur
[31], a pesar de las diferencias existentes, los paises de la Union Europea han

instaurado las regulaciones mas estrictas en comparacion con el resto del mundo.

5.2. Normativa de d&mbito nacional

La primera normativa a la que se debe hacer referencia, como no podia ser de otra
manera, ya que es la base de toda la legislacion espafiola, es la Constitucion Espafiola
de 1978%* [32]. En el capitulo segundo del Titulo I, De los derechos y deberes

fundamentales, se recoge en el articulo 20, apartado 4, lo siguiente:

“Art. 20, 4: Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos reconocidos en este Titulo, en los
preceptos de las leyes que lo desarrollen y, especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad, a la propia
imagen y a la proteccién de la juventud y de la infancia” [32].

En segundo lugar, destaca la Ley 34/1988 General de Publicidad?® [33] (varias veces
modificada), que recoge lo que es la publicidad ilicita y subliminal, estableciendo

ademas las acciones para combatirlas, pero no centra la atencion en la relaciéon de los

24 pyblicada en el BOE Num. 311, de 29 de diciembre de 1978, paginas 29313 a 29424.
25 pyublicada en el BOE NUm. 274, de 15 de noviembre de 1988, paginas 32464 a 32467.
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menores con este tipo de comunicacién. Solo se menciona en el articulo 3, que versa

sobre la publicidad ilicita, en los términos que se recogen a continuacion:

“Art. 3, a: La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la Constitucién, especialmente a los que se refieren sus articulos 14, 18 y 20, apartado 4.

Art. 3, b: La publicidad dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de un servicio, explotando
su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se
podra, sin un motivo justificado, presentar a los nifios en situaciones peligrosas. No se debera inducir a error

sobre las caracteristicas de los productos, ni sobre su seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y aptitudes
necesarias en el nifio para utilizarlos sin producir dafio para si o a terceros”[33].

La Ley Organica 1/19962 (varias veces modificada) de Proteccién Juridica del Menor
[34], de modificacién parcial del Cédigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil recoge

en su articulo 5 lo siguiente:

“Art. 5, 3. Las Administraciones (...), velaran por que los medios de comunicacion en sus mensajes dirigidos
a menores promuevan los valores de igualdad, solidaridad y respeto, eviten imagenes de violencia,
explotacion en las relaciones interpersonales o que reflejen un trato degradante o sexista (...).

Art. 5, 4. Para garantizar que la publicidad o mensajes dirigidos a menores o emitidos en la programacién
dirigida a éstos, no les perjudique moral o fisicamente, podra ser regulada por normas especiales.

Art. 5, 5. Sin perjuicio de otros sujetos legitimados corresponde en todo caso al Ministerio Fiscal y a las

Administraciones Publicas competentes en materia de proteccién de menores el ejercicio de las acciones de
cese y rectificacion de la publicidad ilicita” [34].

Mencion aparte merece el Codigo de Corregulacion de la Publicidad de Alimentos y
Bebidas dirigida a menores, prevencién de la Obesidad y Salud (PAOS) actualizado en
2012 [35], que se inserta en el marco de la Estrategia de Nutricion, Actividad Fisica y
Prevencion de la Obesidad (NAOS), lanzada en el afio 2005 por el Ministerio de
Sanidad y Consumo [36]. Este Cdédigo fue firmado por la Federacion de Industrias de
Alimentacién y Bebidas (FIAB), la asociacién Autocontrol y el Gobierno en 2005, pero
solo algunas entidades se han adherido al mismo, puesto que no es una ley
(CocaCola, Danone, Grupo Calvo, Dia, McDonald’s y Telepizza entre otros [37]). Sin
embargo, desde 2009, también es aceptado y firmado por las cadenas de television,
asumiendo éstas el compromiso de respetar el contenido del Cédigo, y aplicarlas a los
anunciantes, hubiesen firmado o no el acuerdo, segun recoge Gonzéalez Diaz [38]. Su
ambito de aplicacién es la actividad publicitaria dirigida a nifios menores de 12 afios.
Recoge y regula la publicidad destinada a este grupo abordando la educacion e
informacion nutricional, la presentacién e informacion de los productos, la presion de
ventas, el apoyo y promocion a través de personajes y programas, la identificacion de

la publicidad, los sorteos y concursos, la seguridad y el marketing viral?’.

26 publicada en el BOE NUm. 15, de 17 de enero de 1996, pdginas 1225 a 1238.

27 El marketing viral es un conjunto de técnicas que utilizan todos los medios de Internet (redes sociales, paginas
webs, e-mail...) para lograr aumentar las ventas de productos o el posicionamiento de una marca gracias a la
propagacion del mensaje en forma exponencial o viral entre los interesados.
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En quinto y dltimo lugar, destaca el Cédigo de Conducta Publicitaria Autocontrol,
aprobado en la Asamblea General Extraordinaria de 1996, segun lo establecido en los
Estatutos de la Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, y
cuya Ultima versién incluye las modificaciones aprobadas por la Asamblea General
Ordinaria en 2011 [39]. Si bien es cierto que no es especifica para el publico infantil,
cuenta con muchas funciones que, directa e indirectamente, velan por los menores,

como se puede observar en el articulo 2.2 que se incluye a continuacion:

“Art. 2.2: A titulo simplemente enunciativo se consideran como fines de la Asociacion los siguientes:

a) La elaboracion de cddigos de ética publicitaria, tanto de caracter general como de caracter sectorial, que
recojan las normas bésicas de conducta que deberan ser respetadas en la actividad publicitaria.

b) Dirimir las controversias y conflictos que puedan suscitarse por la realizaciébn de una determinada
publicidad y que le sean sometidos por sus asociados o por terceros.

c) Elaborar dictdmenes, informes, estudios de cualquier clase o naturaleza sobre cuestiones concernientes a
la publicidad, cuando le sean solicitadas, bien por un asociado, bien por las Administraciones Publicas, bien
por cualquier tercero.

d) Constituirse en parte procesal para defender los objetivos de la Asociacién y el interés general en el
cumplimiento de las disposiciones publicitarias que rijan en Espafia.

e) Colaborar activamente con las Administraciones Publicas, Organismos Publicos e Instancias
Internacionales para conseguir que la publicidad se ajuste a las normas por las que se rige, asi como en
general dirigir instancias, formular propuestas, realizar sugerencias o emitir informes para esos organismos y
autoridades en materias que afecten a la publicidad.

f) Contribuir al desarrollo y perfeccionamiento de la legislacién espafiola sobre la publicidad.

g) Participar en organizaciones asociativas de &mbito nacional o internacional que interesen a los fines de la
Asociacién” [39].

Como ha quedado de manifiesto, no sufrimos precisamente una carencia de normas
que velen por la proteccion del menor cuando esta expuesto al “bombardeo”
publicitario constante al que se ve sometido. Queda saber si la voracidad del mercado

las respeta.

6. TARGET INFANTIL: GRUPO MAS VULNERABLE

Como se ha expuesto en los anteriores epigrafes, los nifios se han convertido en uno
de los target fundamentales de la publicidad alimentaria. Los publicistas y los agentes
de marketing han visto en este grupo una gran oportunidad, ya que inculcando la
cultura del consumo a estos nifios, se garantizan, en cierta medida, que en el futuro,

formen parte del creciente grupo de adultos consumidores.

6.1. Caracteristicas de la publicidad y marketing infantil

Sin duda, los nifios son el grupo de poblacion mas influenciable y vulnerable a los
efectos de la publicidad alimentaria debido a su inmadurez (mental y psicolégica). Son

mas moldeables y ademas carecen de las herramientas y recursos necesarios con los
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gue defenderse de las artes de persuasion de la publicidad. Por ello, la publicidad y el
marketing infantil, en su objetivo de centrar y captar la atencidon de los mas pequefios,
presenta una serie de caracteristicas particulares encaminadas a tal fin, manejando el
color, sonido, rimas, brevedad, ritmo... Algunas de estas herramientas se recogen, de

forma resumida, en la Tabla 3.

Tabla 3. Herramientas utilizadas en la publicidad alimentaria infantil

Aspectos a tener en cuenta

En los anuncios dirigidos a los nifios se utiliza siempre una voz infantil y asi el nifio sabe
que ese anuncio va dirigido a él, dando una gran importancia al slogan*, pues es lo que
mas retienen; mientras que en los anuncios dirigidos a adultos se utilizan voces de
personas adultas. En la publicidad audiovisual, la voz es un elemento indispensable para
persuadir y seducir a los nifios, ya que intenta influir en el aspecto afectivo-emocional
Tipos de voz provocando una reaccion de placer que puede ser uno de los elementos que condiciona la
memorizacion del mensaje.
Ritmo de los anuncios = Los anuncios dirigidos a los nifios tienen un ritmo visual genérico mas rapido mientras que
los dirigidos a adultos es més lento, pudiéndose catalogar ambos ritmos como normales.
La presencia del jingle es escasa, pero aun asi, en los anuncios dirigidos a nifios es mas
Presencia de jingle**  frecuente su presencia que en los dirigidos al target adulto.
La animacion prevalece en los anuncios dirigidos al target infantil frente a los dirigidos al
publico adulto (pero en ambos casos su uso no es predominante) y toman la imagen de un
dibujo animado pareciendo incluso el anuncio un avance de un capitulo de dibujos
Recurso de la animados, como sucedia en el anuncio de Actimel, donde sus protagonistas luchaban
animacién contra las bacterias que habian entrado en el cuerpo del nifio. La estética seguida
recuerda a los capitulos de la serie infantil “Erase una vez la vida”, por el uso de animacion
y por la trama argumental seguida.
Tanto en los anuncios dirigidos a niflos como los dirigidos a adultos predomina el
protagonista humano sobre el resto de tipologias estudiadas (animal, animal humanizado,
producto humanizado y otros, entre los que se encuentran los monstruos que solo se
Tipo de personajes aprecian en los anuncios dirigidos a nifios y de forma muy minoritaria). El resto de
tipologias aparecen en los anuncios infantiles y la mas frecuente es el animal humanizado,
que la mayor parte de las veces se corresponde con el personaje denominado mascota, es
decir, personajes creados por el anunciante para publicitar sus productos como son el
caso del perro Pico de los cereales Chocapic, o al conejo Quicky del cacao Nesquik.
Edad del protagonista = En los anuncios dirigidos a nifios predominan personajes en edad primaria (1° y 2°)
mientras que en los dirigidos a adultos predominan los adultos jévenes.
La publicidad con target infantil utiliza como reclamo la tematica de diversiéon y emocional,
Tipo de reclamo mientras que la que tiene el target adulto utiliza la salud y la racionalidad.

*Slogan: palabra o frase corta facil de recordar muy utilizada en la publicidad.
**Jingle: mensaje publicitario cantado que acompafia a la publicidad.
Fuente: Elaboracién propia a partir de Gonzéalez Diaz et al. [40], Montoya Vilar [41] y Ramos Fernandez [42].

6.2. Caracteristicas de los productos ofertados

Segun Carazo [43], para asegurarse que el nifio activa todos sus sentidos en el
momento de su decision de compra en el establecimiento, existen diversas técnicas de

mercadotecnia infantil que contribuyen a la compra del producto.

e En primer lugar destaca el sentido del tacto, de tal forma que en los
supermercados los productos en cuestion se encuentran a alturas adecuadas
para que el nifio pueda acceder a ellos.

e En segundo lugar se encuentra el incentivo del sentido del olfato, pues no es
extrafio que en ciertos restaurantes de comida rapida se utilicen los extractores
de forma apropiada en horas estratégicas para que los nifios que se

encuentren en sus alrededores deseen alguno de esos productos.
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e Al mismo tiempo, se incentiva el sentido del oido, mediante los slogans y
melodias explicadas en el sub-apartado anterior.

e ENn cuarto lugar se halla el incentivo del sentido del gusto mediante
degustaciones gratuitas del producto en el punto de venta.

e Por ultimo, destaca el incentivo del sentido de la vista. Las empresas y
anunciantes trabajan en los envoltorios y embalajes de los productos de
alimentacién, haciéndolos atractivos y divertidos para los nifios, incluyendo en
ocasiones juegos en el interior. También trabajan la forma y presentacion del
producto, mostrandolos apetecibles y llamativos utilizando varios colores.
Ademas, algo que funciona muy bien es el uso de personajes famosos
reconocibles por el nifio, pues siempre tienen uno favorito. Asi, normalmente,
todo lo que presente este personaje, en su envoltorio o en su interior, sera de

su agrado y lo preferira ante cualquier otro producto.

Ademas, todas estas herramientas e instrumentos convergen en un tipo similar de
productos alimentarios (bolleria industrial, snacks...), que precisamente no son los mas

indicados, ya que presentan altas cantidades de azlcares, grasas y sal.

6.3. Motivaciones de compra y factores psicolégicos de los
nifos: Importancia del grupo de iguales

Saiz y Séiz [44] ponen de manifiesto que la integracion de la psicologia en la
publicidad es esencial para la comprensién de las caracteristicas y necesidades de
cada consumidor o de cada target. Segun Tur-Vifies y Ramos Soler [45], los nifios
tienen una predisposicion favorable hacia la publicidad. Se podria decir que les gusta,
pues mientras que los adultos, al igual que los nifios que estan préximos a la pubertad,
se quejan de la repeticion, a los nifios pequefios les gusta ver los mismos anuncios
una y otra vez porque establecen una relacion con el anuncio y con el producto que se
publicita, surgiendo asi una fidelidad hacia el mismo que, si bien es muy intensa,

también es efimera, es decir, esta delimitada a un periodo de tiempo concreto.

Los nifios, al igual que cualquier adulto, tienen unas motivaciones de compra, aunque
éstas difieran de las de ellos. Se entiende por motivaciones de compra “todas aquellas
circunstancias que explican el porqué de una compra. Se dice que el hombre es un
mono de imitacion, y esta verdad popular se aplica extensamente al comportamiento
de los consumidores” [16] y méas en los nifios, ya que se ven mas afectados por estas
conductas que los adultos. Raramente las conductas imitativas se presentan como
motivaciones aisladas en el caso de los adultos, pero entre el publico infantil es mas

frecuente. Como las conductas imitativas exigen que el consumidor se identifique, en
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cierto modo, con el individuo al que se imita, la publicidad debe encontrar el retrato-

robot que provoque la identificacion.

Ademas, como recogen Llaquet et al. [46], la utilizacién de la imagen del nifio como
reclamo publicitario es una herramienta ampliamente asentada en el mundo de la
publicidad infantil, y con ello en la publicidad alimentaria infantil, pues la imagen del

nifio constituye un incentivo al consumo a través de la imitacion.

Este hecho se sustenta en la propia psicologia del nifio y no se puede entender la
publicidad infantil si no se comprende la mente del nifio, si no se conoce su piscologia.
Est4 ampliamente aceptado que durante la primera fase de formacion, el aprendizaje
infantil se sustenta en la citada imitacion, que abarca desde la repeticion de sonidos
hasta la copia de conductas, pues los nifios captan y reproducen todo cuanto tienen a
su alrededor. En torno a los cinco afios, los nifios empiezan a incluir la realidad en su
mundo y, de nuevo mediante la imitacién, adquieren conocimientos y habilidades,
pues la imitacion es la base del aprendizaje de un nifio, tal y como reflejan Becerra

Navarro y Alvarez Blanco [47].

Carazo [43] sefiala que los nifios tienen personajes favoritos y su mera presencia en
un embalaje ya es una motivacion de compra, pero también indica que, en ocasiones,
no es necesario recurrir al mundo de la animacion para conseguir dicha compra, pues
otro de los grupos de mayor influencia no se encuentra dentro de la televisién, sino
que estd en la vida real. Son sus amigos y compafieros de colegio. Los nifios tienen
una necesidad de aceptacion muy importante mediante la cual, si hay algin alimento
de moda, ya sea por el producto en si o por el regalo que en ocasiones le acompaifia,
todos los nifios querran llevarlo de almuerzo para sentirse dentro del grupo. Se podria
decir que algo similar sucede con los hermanos mayores. Si bien es cierto, este grupo
ya no es un grupo de iguales, pero los hermanos menores siempre tienden a copiar las
elecciones de sus hermanos, en un afan de sentirse mayor, de sentirse a su altura y
ser también aceptado. En la Tabla 4 se presenta un resumen de las motivaciones de

compra de los nifios.

Tabla 4. Algunas motivaciones de compra de los nifios

Motivaciones Forma de expresar su deseo
Necesidad de aceptacidn social “Todos los nifios lo tienen”
“Todos mis amigos lo tienen”
Necesidad de destacar “No lo tiene nadie, por lo que si lo tengo yo, les impresionaré”
Sale algiin personaje famoso, real o ficticio “Sale mi personaje favorito. jMe encanta!”
Incrementar el valor del juego “Si no lo tengo no podré completar la colecciéon”
Reclamo de una relacion equitativa “Como le has comprado a eso a mi hermano, yo quiero esto otro”

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion de Tur-Vifies y Ramos Soler [45].
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6.4. Publicidad para nifilos y para padres

En el siglo pasado, segun Pellicer Jord4 [48], la publicidad sobre alimentos de
consumo infantil era una publicidad argumentativa en la que los anunciantes se
dirigian a las madres para tratar de convencerlas de que sus productos eran buenos
para sus hijos. Sin embargo, cuando la publicidad comenzé a ser una publicidad de
emociones, los anunciantes empezaron a dirigirse directamente a los nifios, ya que
éstos eran los que mas facilmente podian caer en la persuasion emotiva. Ademas, la
publicidad tiene un componente de presién, ya que en muchas ocasiones, el no
comprar a un nifio lo que la publicidad ofrece, puede ocasionar malas relaciones entre

padres e hijos, puesto que si el nifio no tiene ese producto se sentira frustrado.

Sin embargo, aunque en la actualidad se ejecuta el tipo de publicidad emotiva hacia
los niflos, también, de alguna forma, aunque mas velada, se sigue practicando la
publicidad argumentativa dirigida hacia los padres. Un ejemplo claro y reciente es el
anuncio de las galletas Dinosaurus de la marca Artiach?®, Estas galletas tienen forma
de dinosaurio por lo que tienen un componente psicologico y atraen a los nifios a ese
mundo de fantasia e imaginacion en el que se desenvuelven. Ademas, segun
Ballestero [16], los nifios, sobre todo cuando no estdn muy hambrientos, comen
jugando (fantaseando) y esto explica el éxito de alimentos con formas reconocibles.

En un intento de convencer a los padres de que estas galletas son sanas y
persuadirles hacia su compra, al final del anuncio publicitario de televisién, asi como
en la caja, el anunciante indicaba de forma clara que eran un producto “Avalado por la
Asociacion Espafiola de Pediatria (AEP)”. Este aval, que parece una nimiedad, era un
gancho para atraer a muchos padres impulsados por sus hijos, y desat6 la indignacion
de expertos en alimentacion, pues en la composicion se podia apreciar que contenian
21% de azucares y 19% de grasas, cantidades excesivas de ambos nutrientes que

pueden ocasionar problemas nutricionales [49-50].

Asi, ante las peticiones dietistas-nutricionistas espafioles de retirar el aval de la AEP

de las galletas, la propia AEP emitié un comunicado [51] aclarando que:

“La AEP no concede avales a ningun producto y cualquier alegacién en este sentido por parte de una
empresa es falsa. En cuanto la AEP ha conocido la existencia de dicha afirmacion errénea en una web, la
AEP ha exigido formalmente a la empresa responsable la rectificacion inmediata del texto sobre un supuesto
aval a las galletas Dinosaurus y se ha cerciorado de que ya ha procedido a su cambio y que tal alegacion no
existe en ningun otro soporte informativo.

La AEP, y siempre de acuerdo con las normas contenidas en su Marco Etico y con las recomendaciones de
su Comité de Bioética, mantiene acuerdos de colaboracién con organizaciones y entidades para fomento de

28 Artiach es una fabrica de galletas fundada en 1907 en Bilbao por la familia del mismo nombre. Desde 2015 su
propietaria es la empresa Adam Foods.
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la formacién y programas de RSC (responsabilidad social corporativa) para actividades de promocion de la
salud infantil, entre ellas, con empresas de distintos sectores. Estos acuerdos no afectan, en ningin caso, a
productos, y si estas empresas quieren hacer publica esta colaboracién solo tienen autorizacién para sefialar
que son entidad “colaboradora” con la AEP.

No existen alimentos buenos o malos sino una alimentacién saludable o no. En el caso de los nifios hemos
de conjugar idoneidad de la dieta y su aceptacion por parte de los menores. Las galletas son buenos
instrumentos para conseguir hacer una dieta variada y saludable. En este sentido, el Comité de Nutricion de
la AEP considera que las galletas son un alimento sano si se consumen en las cantidades adecuadas y

dentro de una dieta variada. Por ello, desde la AEP insistimos en la importancia de una alimentacion
equilibrada” [51].

Tras el comunicado, y como se indica en él, el aval fue sustituido por “Entidad
colaboradora con la Asociacién Espariola de Pediatria”, pero el “mal”, por decirlo de
alguna forma, ya esta hecho, es decir, los padres ya se han quedado con la coletilla y
muchos ni siquiera se han percatado del cambio, con lo que la empresa se ha valido
de una publicidad engafiosa para atraer a los consumidores.

De esta forma, se evitan las insistentes peticiones de los nifios acompafiadas de
sonrisas y/o rabietas manipuladoras que logran que los padres compren lo que ellos
quieren, puesto que los progenitores, con este tipo de publicidad velada, acceden a la
peticiéon del nifio sin mayores problemas e incluso con agradado, pensando que estan

comprando un producto mejor que otro similar de otra marca presente en el mercado.

Otro ejemplo de publicidad de alimentos para padres y para hijos es el de la bebida
Trina. Tal y como recoge la Asociacion de Marketing en Espafa [52], tras la pérdida de
consistencia de la marca comercial, sus publicistas decidieron modificar la
comunicacion, definiendo a la familia como su target, ya que se percataron de la
importancia que dan éstas al tiempo que pasan juntos padres e hijos, y asi creé un
mundo para ellos en torno a unas frutas animadas, bajo el slogan de “Pasatelo fruta”
invitando a disfrutar en familia. Esta campafia les supuso todo un éxito, ya que las

ventas se incrementaron en un 20%.

7. ADQUISICION DE BUENOS HABITOS ALIMENTARIOS EN LA
INFANCIA

Diaz Ramirez et al. [53] reconocen que los habitos alimentarios se adquieren durante
la etapa pre-escolar y escolar, y que éstos van a ser los habitos que mayoritariamente
perduraran en la madurez. De ahi la importancia que tiene la adquisicion de habitos
alimentarios correctos durante la edad infantil, ya que es mas complejo y dificil

corregirlos, en caso de que sean erréneos, en la edad adulta.

La familia, la escuela y la sociedad, en la que se enmarcan los medios de
comunicacion, son factores destacados que deben tenerse en cuenta para la correcta

adquisicion de habitos alimentarios durante la etapa infantil [54-55].
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La familia constituye el primer ambito de adquisicion ya que los padres son los
encargados de educar a sus hijos. Como los nifios aprenden por imitacién, es
necesario que los padres sean modelos positivos a los que poder imitar por lo que
ellos deben ser los primeros en tener unos correctos habitos alimentarios para que sus
hijos vayan incluyendo distintos alimentos en su dieta de forma natural y no forzada. A
pesar de que los padres son los primeros responsables de la alimentacién de sus
hijos, y no deben derivar esta responsabilidad a la escuela, ésta también es un factor
importante. La OMS sefala el centro educativo como un espacio destacado para la
adquisicion de conocimientos tedricos y practicos sobre salud y nutricion debido al
tiempo que permanecen los nifios y nifias en €l, y puede ser uno de los pilares basicos
en la prevencion de la obesidad, incidiendo sobre la modificacion de los habitos
alimentarios inadecuados que estan instaurandose en la sociedad actual. Se trata de
que los padres y profesores realicen una labor conjunta en el aprendizaje de los nifios
en referencia a los hébitos alimentarios [54]. Sin embargo, tal y como recogen Diaz
Méndez y Gomez Benito [11] recordando las palabras de Marion Nestlé?:
“Seleccionamos nuestra dieta en un entorno mercantilizado en el cual se invierten
miles de millones de doélares en convencernos de que los consejos nutricionales son
tan confusos, y comer de manera sana tan imposiblemente dificil, que no vale la pena

molestarse en comer menos de uno u otro alimento o categoria”[11].

Como se ha venido defendiendo a lo largo de este Trabajo, los medios de
comunicacion, y sobre todo la television, también intervienen en la adquisicion de los
habitos alimentarios, ya que divulgan informacién y productos mediante pensadas y
efectivas practicas de publicidad y marketing capaces de influir en las elecciones de
los nifios y de los padres. Sin embargo, los productos que son objeto de tales
campafas publicitarias no suelen ser los mas adecuados desde el punto de vista
nutricional para una dieta saludable. Basulto [19] sefala, a partir de datos avalados por
la OMS, gque los nifios y adolescentes pasan, de media, mas de dos horas al dia
viendo la television, y esto, ademas de promover un estilo de vida sedentario, también
les expone inevitablemente a la publicidad de alimentos insanos. A diferencia de los
adultos, los nifios pequeiios no saben diferenciar entre la publicidad y los dibujos
animados, (también recogido por Llaquet [46]), por lo que su vulnerabilidad a estos
mensajes es un gran peligro, puesto que les conduce, en muchas ocasiones, a tomar
decisiones poco recomendables y/o insistir a sus progenitores para que les compren

determinados productos. Por otra parte, también sefiala la labor que aun queda por

29 Marion Nestlé es profesora de Nutricion, Estudios de Alimentacién y Salud Publica en la Universidad de N. York.
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hacer, ya que en el afio 2010 la OMS indicé que los entornos donde hay nifios no
debian presentar promocién de alimentos ricos en grasas saturadas, 4cidos grasos de
tipo trans®’, azlcares libres o sal, y en una nueva publicacion, esta Organizacién se

reitera, ya que la presencia de tales alimentos en esos entornos es notable.

Sin embargo, existen diferentes normativas, regulaciones y cédigos, citados en los
epigrafes 5.1 y 5.2, que tratan de controlar los productos alimentarios destinados a los
nifios y nifias. En este sentido también se elabor6 en 2005 la Estrategia NAOS [36]
cuyo objetivo es mejorar los habitos alimentarios e impulsar la practica regular de la
actividad fisica poniendo especial atencién en la etapa infantil, promoviendo la
participaciéon de todos estos factores (familia, escuela y medios de comunicacién). Sin
embargo, en Espafa, el Cédigo PAOS [35], segln suscribe la OMS en este mismo
articulo de Basulto [19], presenta un alto grado de incumplimiento por parte de las
empresas que se adhirieron a él, por lo que estos mecanismos parecen ser

insuficientes, inadecuados o ambos.

Por otra parte, siguiendo con Diaz Méndez y Gémez Benito [11], destaca que los
alimentos que mas gustan, y sobre todo en el caso de los nifios y adolescentes, no
coinciden, e incluso se oponen a las recomendaciones nutricionales. Al mismo tiempo,
tal y como recogen Tojo Sierra y Leis Trabazo [56], la dieta de los nifios espafioles se
caracteriza por la abundancia de alimentos de alta densidad energética, productos de
origen animal, bolleria industrial y bebidas azucaradas, asi como un aporte de frutas y
verduras que se queda por debajo de las cinco raciones recomendadas. Todo esto no
hace mas que reforzar la idea de que hay que seguir trabajando sobre la educacion de
los habitos alimentarios en los nifios, ya que estos gustos son consecuencia de la
adquisicion de unos habitos alimentarios inadecuados en los que tanto la familia como

la escuela y los medios de comunicacién tienen su parte de responsabilidad.

8. ANALISIS DE LA PUBLICIDAD ALIMENTARIA INFANTIL EN LA
TELEVISION3!

La television espafiola cuenta con numerosos canales y, a excepcion de la publica,
todos ellos utilizan la publicidad como fuente de financiacion. Con el fin de analizar la
publicidad que se dirige al target formado por los nifios, se han seleccionado tres

canales de television cuyo publico es mayoritariamente infantil (Boing [7], Disney

30 |os acidos grasos trans son un tipo de grasa que se forma cuando los aceites liquidos son transformados
en grasas sélidas o semi-sélidas por medio de la adicion de hidrégeno, proceso que se llama hidrogenacion.

31 Toda la informacion recogida, asi como todos los célculos realizados y los datos obtenidos en el trabajo de campo
estan disponibles en el documento adjunto.
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Channel [8] y Neox [9]) y se ha analizado su publicidad siguiendo la metodologia ya
expuesta en el epigrafe 2 (se ha tomado como periodo de estudio seis fines de
semana durante febrero y marzo de 2016, y la franja horaria elegida ha sido la
comprendida entre las 9.00h y las 12.00h, que es el horario de proteccién reforzada

para el menor). Asi, en este epigrafe se resumen los principales resultados obtenidos.

8.1. Publicidad televisiva segun su contenido

Tomando todos los anuncios emitidos durante el periodo de tiempo estudiado, se ha
calculado la media de anuncios que se emiten en cada canal al dia en esa franja
horaria, especificando la media de la publicidad total, asi como la media de la
publicidad alimentaria con target infantil y de publicidad de productos no comestibles

por canal (Gréfico 1).

Gréfico 1. Publicidad emitida por los canales de television seleccionados segun su contenido
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el trabajo de campo.

En los tres canales de television analizados todos los anuncios que publicitan
productos de alimentacion se dirigen al publico infantil, tanto en la forma como en el
tipo de producto. Al mismo tiempo, como se puede observar, tanto Boing [7] como
Disney [8] emiten, entre las 09.00h y las 12.00h, una media de 61 y 58 anuncios
respectivamente, de los cuales aproximadamente un 48% (30 anuncios) y un 43% (25
anuncios) son publicidad alimentaria con target infantil, pero no es asi en el caso de
Neox [9], que emite de media 72 anuncios (hasta 14 anuncios mas que los otros dos
canales), de los cuales, casi el 71% (51 anuncios) son de productos alimentarios con
target infantil, por lo que tan solo el 29% publicitan productos no comestibles (21
anuncios). Ademas, muchos de estos anuncios de alimentos utilizan estrategias de
Cross-Media®? y muestran en pantalla su pagina web para tratar de captar la atencién

de los nifios y conseguir que accedan a ella.

32 | as estrategias Cross Media utilizan diferentes canales, medios y soportes, para lanzar un mismo mensaje.
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Asi mismo, de acuerdo con el Plan de “Hébitos de Vida Saludable” [57] (Plan
HAVISA®), la inmensa mayoria de los anuncios visionados de productos alimentarios
con target infantil incluyen una leyenda en la parte inferior del mismo que varia desde
“La mejor receta: alimentacion equilibrada y ejercicio fisico” hasta “Realiza actividad
fisica a diario”, “Come deforma variada, equilibrada y moderada”, “Camina 30 minutos
al dia”y “Desayuna todos los dias”. Ademas, van acompafiadas de la direccion de la

pagina web de la misma.

8.2. Caracteristicas de la publicidad alimentaria con target
infantil: Tipo de productos anunciados, presencia de
obsequios y repeticiones de anuncios

Con la intencion de conocer el tipo de productos anunciados, se han agrupado por
categorias, tal y como se recoge en el Grafico 2. Las categorias seleccionadas son las
siguientes: bolleria y azlcares, galletas, bebidas, productos lacteos, cereales de
desayuno y productos salados (entre los que se encuentran los precocinados, fast-
food, snacks...).

Gréfico 2. Publicidad alimentaria con target infantil emitida por los canales de television
seleccionados segun el tipo de productos
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el trabajo de campo.

Se puede observar que tanto en Boing [7] como en Neox [9], los productos de bolleria
y azUcares son los mas anunciados, sobre todo en este Ultimo, donde destacan de
manera notable (26 anuncios de media por los 10 de Boing [7]). En Disney [8] las
galletas son los productos que mas se anuncian, con una media de 6 anuncios,

situdndose los de bolleria y azGcares en segunda posicion. Por otro lado, la cantidad

33 E| Plan HAVISA (Hdbitos de Vida Saludables) fue impulsado en 2013 por la Agencia Espafiola de Consumo,
Seguridad Alimentaria y Nutricién, y la Fundacion Alimentum. Este Plan surgié como una herramienta de lucha
contra la obesidad y la vida sedentaria destacando la importancia de llevar una dieta equilibrada.
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de anuncios emitidos de bebidas, cereales y productos salados presentan valores
similares en los tres canales habiendo diferencias minimas no destacables. No sucede
lo mismo con la cantidad de publicidad emitida referida a productos lacteos, pues
mientras que en Neox [9] alcanza los 9 anuncios de media, en Boing [7] y en Disney

[8] tan solo representan 5 y 4 anuncios, respectivamente.

Asi mismo, se ha analizado la publicidad alimentaria con target infantil para obtener
informacién sobre el nUmero de productos que se publicitan incluyendo en su compra
un regalo, una promocion o un complemento para descargar y poder jugar on-line.
Como se recoge en el Grafico 3, en Boing [7], aproximadamente el 47% de los
anuncios que publicitan productos de alimentacion infantiles (14 anuncios), lo hacen
incluyendo alguno de estos reclamos. Estos datos son similares a los de Neox [9],
canal en el que a pesar de que se emiten mas anuncios con estas caracteristicas (24
anuncios), estos representan también un 47%. Sin embargo, Disney [8] presenta
diferencias, pues mientras que en Boing [7] y Neox [9] estos spots suponen algo
menos de la mitad de los anuncios de alimentacién infantil, en éste [8] representan
algo mas de la mitad (14 anuncios, que son el 55%).

Gréfico 3. Representacion del porcentaje de publicidad alimentaria con target infantil emitida en
los canales seleccionados que ofrece algun tipo de reclamo por su compra
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el trabajo de campo.

Por otra parte, también se han analizado las repeticiones de los anuncios emitidos
porque a fuerza de repetir y repetir un mismo anuncio, queda grabado en la mente del
nifio. Diaz Ramirez et al. [53] pusieron de manifiesto que cuanto mas se repetia un
anuncio en television, mayor era el numero de veces que el nifio pedia a sus padres
gue lo compraran. De esta forma, en Boing [7] y en Disney [8], el anuncio mas emitido,
de media, en esa franja horaria pertenece a la categoria de galletas y son las galletas

Tosta Rica de Cuétara (3 repeticiones) y Chiquilin Ositos de Artiach (3 repeticiones),
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respectivamente. En Neox [9], el anuncio mas repetido pertenece a la categoria de
productos de bolleria y azucares. Es el bollito Weikis de la Bella Easo, que se ha

emitido de media 7 veces.

8.3. Valoracion nutricional de los productos anunciados

Para conocer el aporte nutricional real de todos esos productos anunciados, se ha
revisado su etiquetado recogiendo el aporte nutricional por 100 gramos de producto en
lo referente a energia, proteinas, hidratos de carbono y azlcares, asi como de lipidos
totales, acidos grasos saturados, fibra y sal, ya que esa es la informacién que

presentan la mayoria de ellos (Tabla A1 del Anexo).

Al mismo tiempo, dado que dicha informacién, por si sola, arroja poca luz sobre el
verdadero peso que estos productos tienen en la dieta de los nifios que los consumen,
se ha optado por reflejar los datos en una dieta diaria de un nifio de 8 afios. De esta
forma, se ha comparado una dieta equilibrada que excluye estos productos (“dieta

estandar”) con otra que los incluye, (“dieta modificada”).

Tal y como recogen Tojo Sierra y Leis Trabazo [58], un nifio de 8 afios con una
actividad fisica moderada necesita un aporte caldrico de 1.672 kilocalorias (a los
efectos del presente estudio se ha redondeado la cifra a 1.670 kilocalorias) con una
distribucion porcentual calérica equilibrada. Como existen distintas distribuciones
porcentuales equilibradas, para la elaboracion de la “dieta estandar” ha sido necesario
elegir una de ellas, optando por la siguiente: de esas 1.670 kilocalorias de la dieta, el
18% deben ser aportadas por las proteinas, el 52% por los hidratos de carbono y el
30% por los lipidos, suponiendo ademas que los hidratos de carbono sencillos
(azucares) no deben suponer mas del 10% de las kilocalorias de la dieta y que los
acidos grasos saturados no deben exceder el 8% de los lipidos totales. Normalmente,
se suele trabajar también con todo el perfil lipidico (acidos grasos saturados,
monoinsaturados y poliinsaturados, asi como el colesterol), la fibra, la sal y los
micronutrientes (vitaminas y minerales), pero algunos productos publicitados no
aportan esta informacién en su etiquetado por lo que no ha sido posible su inclusion en
el estudio de ninguna de las dos dietas. En la Tabla A2 del Anexo se recogen ambas
dietas (“estandar” y “modificada” especificando tanto los alimentos empleados como

las cantidades seleccionadas de cada uno de ellos.

Para la elaboracion de la “dieta modificada” se ha partido de la “dieta estandar”y se
han sustituido algunos alimentos del desayuno, almuerzo y merienda por otros

productos que se anunciaban en los canales de television seleccionados. De esta
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forma, se ha calculado la energia, proteinas, hidratos de carbono y azUcares, lipidos

totales y &cidos grasos saturados que aporta cada dieta (Tabla A3 del Anexo).

En general, puede considerarse que la “dieta estandar” es una dieta equilibrada que
aporta la energia, las proteinas, los hidratos de carbono, los azucares y los lipidos en
la cantidad adecuada, pues presenta valores en todos ellos ajustados a los objetivos
establecidos (los &cidos grasos saturados se encuentran discretamente elevados
como consecuencia de que los lacteos propuestos son enteros, ya que se trata de un
nifio sano, sin obesidad ni sobrepeso, y éstos son necesarios en esta época de
crecimiento). Sin embargo, la “dieta modificada” no es una dieta equilibrada. Aporta
unas 215 kilocalorias extra y presenta un claro exceso de hidratos de carbono,
azucares Y lipidos, tanto totales como de acidos grasos saturados. Asi, de repetirse
este patron dietético durante los siete dias de la semana, el nifio estara ingiriendo
1.505 kilocalorias de mas con el consiguiente exceso de los nutrientes citados, y en un
mes un total de aproximadamente 6.450 kilocalorias mas. Como es sabido, en torno a
7.000 kilocalorias extra suponen un incremento de un kilogramo en el peso de una
persona, por lo que el niflo puede engordar a razén de 0,9 kilogramos al mes y, en
consecuencia, al cabo de de un afio puede haber incrementado su peso hasta en 11
kilogramos.

Al mismo tiempo, para agrupar la informacion referente al aporte de kilocalorias,
azucares, lipidos totales y &cidos grasos saturados (que son los elementos mas
interesantes para este estudio) de los productos anunciados, se han agrupado por
categorias resultando las siguientes: bolleria y azlUcares, galletas, bebidas, productos
lacteos, cereales de desayuno y productos salados. Tomando como base en todos los
productos 100 gramos para facilitar la comparaciéon entre las categorias, se ha
calculado el aporte medio de energia, azucares, lipidos totales y acidos grasos
saturados en referencia a la “dieta estdndar” de un nifio de 8 afios de 1.670
kilocalorias, es decir, se ha calculado el peso que tiene de media cada categoria en

una dieta de tales kilocalorias. Los calculos realizados han sido los siguientes:

= Para calcular el porcentaje del aporte energético se han tomado las 1.670
kilocalorias de la dieta como el 100% y se ha multiplicado ese 100% por las
kilocalorias que aportan 100 gramos de cada producto, dividiéndolo entre las
1.670 kilocalorias.

= Para obtener el aporte de azlcares en tanto por cien se ha calculado el 10% de
1.670 kilocalorias (ya que los azucares no deben exceder el 10% del total de

las calorias que aporta una dieta) y se ha obtenido un valor de 167 kilocalorias
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gque se ha dividido entre 4 kilocalorias, pues son las kilocalorias que aporta 1
gramo de azlcares. El resultado ha sido 41,75 gramos. Después se ha
supuesto que esos 41,75 gramos eran el 100% por lo que se ha multiplicado
ese 100% por los gramos de azucares que aportan 100 gramos de cada
producto y se ha dividido entre los 41,75 gramos, obteniendo asi el porcentaje.

= El aporte de lipidos totales en tanto por ciento se ha calculado haciendo el 30%
de 1.670 kilocalorias (ya que el aporte de lipidos no debe exceder el 30% del
total de las calorias que aporta una dieta) y se ha obtenido un valor de 501
kilocalorias que ha sido dividido entre 9 kilocalorias, pues son las kilocalorias
gue aporta 1 gramo de lipidos. El resultado ha sido de 55,7 gramos. Después
se ha supuesto que esos 55,7 gramos eran el 100% por lo que se ha
multiplicado ese 100% por los gramos de lipidos totales que aportan 100
gramos de cada producto y se ha dividido entre los 55,7 gramos, dando como
resultado el porcentaje.

= Por ultimo, para obtener el porcentaje del aporte de acidos grasos saturados se
ha seguido un razonamiento similar, calculando el 8% de las 501 kilocalorias
gue aportan en total los lipidos (8% es el aporte maximo de acidos grasos
saturados sobre los lipidos totales). Se ha obtenido un valor de 40,1
kilocalorias que ha sido dividido entre 9 kilocalorias siendo el resultado 4,5
gramos. Después se ha supuesto que esos 4,5 gramos eran el 100% por lo
que se ha multiplicado ese 100% por los gramos de acidos grasos saturados
que aportan 100 gramos de cada producto y se ha dividido entre los 4,5

gramos, obteniendo su porcentaje.

Después se han realizado las medias en cada categoria de productos y se han
obtenido los resultados (Tabla 4 del Anexo). Comparando las categorias, se puede
observar que los alimentos que mas calorias aportan son las galletas y los cereales de
desayuno (27,6% y 26,6%, respectivamente), seguidos a cierta distancia por los
productos incluidos en el grupo de bolleria y azlUcares (22,6%). Asi mismo, estas tres
categorias de alimentos también destacan en el aporte de azlUcares ya que
conjuntamente aportan mas de la mitad de los azlcares totales, sobresaliendo los
productos de bolleria y azucares y los cereales de desayuno (79,8% y 70,4%,
respectivamente, por los 58,7% de las galletas). El aporte lipidico de las categorias de
bolleria y azlcares (24%), galletas (30,6%), cereales de desayuno (23,2%) y
productos salados es notable. Por ultimo, en lo referente a los &cidos grasos
saturados, todas las categorias a excepcion de la de bebidas, la de cereales de

desayuno y la de galletas, superan el 100% del aporte.
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Es preciso sefialar que a pesar de que la cantidad es la misma, ingerir 100 gramos de
galletas o de cereales de desayuno, no es lo mismo que hacerlo de bolleria, pues este
altimo tipo de productos suele ser mas pequefio, por lo tanto mas faciles de tomar y
llegar a ingerir los 100 gramos. Sin embargo, tomar 100 gramos de galletas es mas
complicado porque una galleta pesa menos y esto conllevaria ingerir un gran nimero

de ellas.

En esta ocasion, no se ha incluido en el estudio ni el menu Happy Meal de McDonald’s
ni el mena DiverKing de Burger King puesto que no se contabilizan por 100 gramos,
sino por menud. Sin embargo, cada mend aporta aproximadamente unas 700
kilocalorias, que son mas de un tercio de las que un nifio de estas caracteristicas debe

ingerir al cabo del dia®.

9. ESTUDIO OBSERVACIONAL: LA INFLUENCIA DE LA
PUBLICIDAD Y EL MARKETING EN EL ALMUERZO DE LOS
NINOS35

El almuerzo constituye un elemento importante para llevar una dieta sana y
equilibrada, aunque este aspecto también depende del tipo de alimentos y productos
gue se consuman. Ademas, de la misma forma que sucede con las demas ingestas
que se realizan al cabo del dia, en los nifios el acto de almorzar tiene un fuerte
componente social, por el hecho de realizarlo junto a personas iguales a ellos, pero
que no pertenecen a su familia, sino que son referentes externos. Los nifios almuerzan
durante el recreo, ante la mirada de todos y junto a sus compafieros y amigos, por lo
que tiene un gran aspecto socializador, ya que ven lo que comen los demas e
inevitablemente, tanto para bien como para mal, lo comparan con lo que comen ellos,
y como en estas edades el grupo de iguales tiene gran relevancia, sienten una presion

de grupo que les lleva a almorzar lo mismo que sus amigos o algo muy similar.

Para comprobar si el esfuerzo publicitario de algunos productos puede tener algln
efecto sobre el tipo de almuerzo que consumen los nifios, se ha observado a un grupo
de nifios de entre 8 y 9 afios de 3° de Primaria de un CEIP de Madrid (51 nifios y
nifias) siguiendo la metodologia expuesta en el epigrafe 2 (se les ha observado en el

recreo durante 20 dias no consecutivos del segundo trimestre de 2016).

34 Es interesante resefiar en este punto el documental protagonizado por el cineasta norteamericano Morgan
Spurlock, “Super Size me” (2004) [59], que muestra la evolucién de Spurlock durante 30 dias en los que solo
consume productos de McDonald’s.

35 Toda la informacion recogida, asi como todos los célculos realizados y los datos obtenidos en el trabajo de campo
estan disponibles en el documento adjunto.
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9.1. Anaélisis del tipo de almuerzo que realizan los nifios de 3°
de Primaria de un CEIP de Madrid

La observacién del momento del almuerzo de estos nifios de 3° de Primaria pone de
manifiesto que todos ellos almuerzan, y que el tipo de alimentos que consumen puede
agruparse en las siguientes categorias: fruta, bocadillo, yogurt liquido, bolleria,
galletas, zumos y productos salados. El porcentaje de nifios y nifias que almuerzan
alimentos integrados en cada una de estas categorias se refleja en el Gréfico 4.

Grafico 4. Porcentaje de nifios que consumen cada tipo de almuerzo observado
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el trabajo de campo.

Las galletas, la bolleria y los zumos acaparan aproximadamente tres cuartas partes de
todos los almuerzos observados y ademas, cada uno de estos grupos tiene una
presencia similar en el mismo, pues el 23,7% de los niflos almuerza productos de
bolleria, el 24,5% galletas y el 24,9% zumos. Por otra parte, el porcentaje de nifios que
almuerzan una pieza de fruta (7,8%), un bocadillo (7,5%) o un yogurt bebible (9,8%),
suponen la otra cuarta parte restante, situando a los productos salados (1,8%) como

los alimentos menos consumidos durante el almuerzo.

9.2. Analisis de la presencia en el almuerzo de los nifios de 3°
de Primaria de un CEIP de Madrid de los productos
publicitados en television durante el periodo de visionado
de anuncios

Con el objetivo de conocer la influencia que tiene la publicidad emitida en television en
relacion a los productos de alimentacion con target infantil en el almuerzo de estos
nifios, se han recogido todos los productos que almuerzan los nifios por marcas y se
han comparado con los anuncios que anteriormente se analizaron durante los citados

fines de semana de febrero y marzo de 2016 (Grafico 5).
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Gréfico 5. Porcentaje de nifios que almuerzan productos publicitados en televisién durante el
periodo de visionado de anuncios
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el trabajo de campo.

De todos los tipos de almuerzos que realizan los nifios, solo los almuerzos que
constan de yogurt liquido (9,8%), bolleria (23,7%), galletas (24,5%) y zumos (24,9%)
presentan productos que han sido publicitados en television durante el periodo de
visionado de anuncios. Asi, casi la totalidad de los productos incluidos dentro del
grupo de yogures liquidos (7,8%), y mas de la mitad de los incluidos dentro de los
grupos de bolleria (13,6%), galletas (19,5%) y zumos (14,3%) son productos cuyas

marcas comerciales han sido publicitadas.

En el Grafico 6 se ha desglosado dicha informacién especificando cuales son esas
marcas comerciales en cuestién, con el objetivo de relacionarlas con el nimero de
veces que dichas marcas comerciales aparecen en los anuncios de televisién.

Gréfico 6. Porcentaje de nifios que almuerzan productos cuyas marcas comerciales han sido
publicitadas en televisién durante el periodo de visionado de anuncios
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el trabajo de campo.
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Los yogures liquidos que mas consumen estos nifios en el recreo son los de marca
Actimel (4,9%) frente a los Danonino Bebedino (2,9%), siendo ademas, los primeros
mas anunciados (18 veces entre los tres canales de television analizados) que los
segundos (14 veces), aunque en este caso, ambos son anunciados de forma
reiterada. Por otra parte, los productos de bolleria que son mas consumidos en el
almuerzo por estos nifios son los bollitos Weikis (10,4%) que, con diferencia, son los
bollos mas anunciados de todos los que consumen (33 veces). Asi mismo, las galletas
mas consumidas son las de marca Tosta Rica (6,7%), Tosta Rica Oceanix (6,3%) y
Dinosaurus (6,5%), pudiéndose decir, que estas tres marcas de galletas se consumen
a partes iguales, ya que presentan porcentajes muy similares. Sin embargo, destacan
las primeras como las mas anunciadas (28 veces) frente al resto (5 y 12 veces,
respectivamente). Por ultimo, los zumos Bifrutas de la marca de Pascual son los mas
utilizados como almuerzo por estos nifios (14,3%) frente a los de marca blanca
(10,6%) y ademas, son los Unicos anunciados (12 veces), ya que no se ha recogido
ninguna publicidad de los de marca blanca. El nimero de repeticiones de cada
anuncio de los productos expuestos se encuentra recogido en la Tabla A5 del Anexo.

Por tanto, se puede establecer una relacion entre el tipo de almuerzo de los nifios de
3° de Primaria de este CEIP y la publicidad de productos de alimentacion con target

infantil, constatando el impacto de las repeticiones de los anuncios sobre el mismo.

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
10.1. Conclusiones

Las principales conclusiones que se extraen del Trabajo realizado pueden resumirse

en las siguientes:

1. Para las empresas agroalimentarias la segmentacion del mercado resulta
crucial, ya que les permite llegar a diferentes tipos de consumidores. Sin
embargo, en Espafa, durante gran parte del XX, los nifios no eran
considerados como tales, pero desde finales de dicho siglo, los menores se
han convertido en grandes consumidores.

2. A diferencia de otros paises de la Unién Europea, Espafia sigue una corriente
normativa de publicidad en relacion a los menores basada en la
autorregulacion de los profesionales. No obstante, se ha demostrado que el
Cdédigo PAOS es ineficaz dado que muchas empresas no se han adherido a él
y el compromiso es voluntario. Aun asi, Europa presenta una de las

regulaciones mas estrictas en comparacion con el resto del mundo.
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3. Los niflos son el grupo mas vulnerable a los efectos e influencias de la
publicidad y el marketing, pues debido a su inmadurez no cuentan con los
mecanismos nhecesarios para defenderse de estos elementos. Ademas, la
publicidad alimentaria con target infantil, aprovechandose de ello, utiliza
diversos mecanismos para atraer a los nifios como son: el ritmo acelerado, la
presencia del jingle, recursos de la animacion, presencia de personajes
reconocibles por el nifio, asi como la colocacién estratégica de los productos
en los establecimientos de venta. Estas estrategias son comunes en los
productos menos saludables (alto contenido en azlcares, grasas y sal).

4. Para los nifios, el grupo de iguales es muy importante y sus motivaciones de
compra suelen dirigirse a sentirse integrados y a destacar. Sin embargo, los
padres son los que, en ultima instancia, compran los productos que sus hijos
les solicitan, por lo que a las empresas agroalimentarias les es rentable
disefar estrategias para tratar de convencer a los nifios y a los padres.

5. El andlisis de los anuncios televisivos emitidos durante el horario de protecciéon
reforzada de los fines de semana en canales para nifios refleja que casi el
50% o incluso mas (dependiendo del canal), son de productos alimentarios
con target infantil, siendo los mas anunciados y repetidos el grupo de bolleria y
azucares, seguido por el de galletas. Asi mismo, de esos anuncios de
productos alimentarios infantiles, casi el 50% o incluso mas (segun el canal)
presentan un reclamo, como puede ser un obsequio.

6. La presencia de estos productos en la dieta de forma habitual supone un
aumento variable de peso en el nifio, ademas de contribuir a que la dieta no
sea equilibrada debido a sus altos aportes de kilocalorias, azlcares y grasas.

7. El analisis del almuerzo que realizan los nifios de 3° de Primaria de un CEIP
de Madrid refleja que los productos que mas ingieren estos nifios son galletas,
bolleria y zumos de brick. También demuestra que la publicidad tiene
influencia, pues mas de la mitad de los productos elaborados que consumen
son de una determinada marca comercial anunciada. Asi mismo, el estudio
revela que cuantas mas veces se repite un anuncio, mayor es el nimero de

niflos que lo consume.

10.2. Recomendaciones

A la luz del analisis realizado en el presente Trabajo, se pueden proponer algunas

recomendaciones que se exponen a continuacion:
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1. A pesar de que Europa presenta una de las normativas mas estrictas sobre la
publicidad y los menores, Espafia podria cambiar su estrategia, bien
incrementando los principios de responsabilidad social que deben asumir las
empresas agroalimentarias, o bien pasando de una corriente normativa basada
en la autorregulacion de los profesionales, a otra méas estricta como la de
Suecia, ya que los cbdigos mas utilizados, incluido el PAOS, se han mostrado
insuficientes. Ademas de controlar la publicidad emitida en los medios de
comunicacion, también se deberia limitar, a nivel familiar, la cantidad de horas
que un nifio permanece delante del televisor.

2. Los nifios son el futuro de un pais, por lo que velar por su salud debe ser un
objetivo primordial para los diferentes estamentos gubernamentales, aunque
aun se encuentran espacios destinados a ellos con “contaminacion
publicitaria”. Se deberia seguir trabajando para conseguir liberar los entornos
infantiles de condicionantes o influencias negativas para su salud.

3. Desde la escuela se deberia preparar y ensefiar a los nifios a entender y a
defenderse de la publicidad, ya que ésta esta presente en su vida diaria y
cotidiana y también seria una forma de prepararles para la vida real, uno de los
objetivos fundamentales de la educacion.

4. El CEIP de Madrid estudiado podria establecer un programa interno que
versara sobre el almuerzo, de forma que cada semana se elaborara un menu

diferente, proponiendo opciones saludables y limitando las que no lo son.
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INFORMACION NUTRICIONAL DE LOS PRODUCTOS PUBLICITADOS

Tabla Al. Etiquetado de los productos publicitados
Hidratos de carbono

Producto E(r|]<ir8?|;a Proz;;nas ) Lipidos (g) Fi(tg);a ?ga)l
Total Azlcares Total Saturados  Monoinsaturados Poliinsaturados
Actimel 84 2,7 11,8 11,7 15 0,8 0,1
Babybel 308 23 <0,1 <0,1 24 16 1,8
Batidos Pascual 64 2,2 10 10 1,6 11 0,15
Eg;‘éfj"’; 21 0,3 4,8 4,8 0 05 0,03
Bollycao 372 7,5 54 18 14 3,8 4,8 5,4 0,58
Bollycao Mini 370 8,1 51 16 14 3,5 4.4 6,1 39 0,63
Menu Diver
King* 740,7 19,9 103,4 50,2 26,5 8,3 10 8,2 6,5 4,8
Cacho Barra**
Cheetos 484 5,6 59,4 4,9 24,3 3,3 2,1
Chiquilin Ositos 448 7,5 69 26 15 7,8 4,3 1,25
Choco Krispis 385 5,7 84 35 2,5 0,9 2 0,73
Choco Flakes 445 6 75 29 13,1 4,6 7,3 1,2 0,63
ColaCao 376 6,8 78 70 2,4 1,5 7,8 0,1
32222:22 362 27 13,7 135 22 1,4 0.1
Dinosaurus a 472 6,1 70 24 18 5 0,65
cucharadas
Dinosaurus 474 6,5 68 21 19 5.4 1
Mini
Donettes 476 6 50 27 28 17 0,85
Flakes Nocilla 465 5 74 34 16 4,2 8 0,4
Happy Meal* 690 17 126 78 15 5 3 4

Juicy drop**
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Producto

Ketchup plops
Nequik
Palitos la Vaca
que Rie sabor
campesino
Paté La piara
Phoskito
Princesa a
cucharadas
Qé cafa
Tosta Rica
Tosta Rica
Oceanix
Tosta Rica
Bizcochitos
Trina
Vaps
Weikis
Weikis
Magdalenas
Weikis Tortitas
sabor galleta
Maria

Energia
(Kcal)

224
383

295

270
419

455

407
460

466

380

38
279
382

409

290

Hidratos de carbono

Proteinas
@ (9)
Total Azlcares Total
16,5 0,1 0,1 17,5
4.8 79,2 75,7 3,6
11 25 5 16,5
11 1,4 0,4 24
5 58 39 18
6,5 70 25 15
4,3 48 21 22
6 72 24 15,8
7 67 27 18,3
6,8 58 30 13
0,1 9,1 8,9 0
6,5 48 29 5,8
8,5 51 17 16
6,4 52 30 19
6,7 56 27 4.4

*Los valores estan expresados por menu, no por 100 gramos de producto.
**No se ha podido encontrar los datos del valor nutricional.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién nutricional presente en el etiquetado de los productos y recogida en el trabajo de campo.

Saturados
7
1,6

9,5

8,1
13

3,9

14
19

2,5

15
7,2

5,6

0,8

Lipidos (g) Fibra

Monoinsaturados Poliinsaturados @)
7,2

1

12 1,9 2

14 1,8 4

4.2

2,2

Sal
)]

2,3
0,3

1.6

1,7
0,23

0,85

0,53
0,68

0,5

0,38

0,03
0,4
0,75

0,83

0,69
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DIETAS ELABORADAS PARA EL ESTUDIO

Tabla A2. “Dieta estandar” y “Dieta modificada”

“DIETA ESTANDAR”
Desayuno

Leche entera (200 ml)
Cacao en polvo y azlcar (5 g)
Pan de barra blanco tostado (30 g)
Mermelada (20 g)
Mandarina (85 g)

Almuerzo

Pan de barra blanco (20 g)
Jamén de York (10 g)
Queso tierno (10 g)
Ciruela (100 g)

Comida

Macarrones (60 g) con tomate
Salsa de tomate (50 g) con: cebolla (30 g),
pimiento verde (30 g) y pimiento rojo (30 g)
Pechuga de pollo (60 g) con guarnicion de
verduras (100 g)
Pan de barra blanco (40 g)
Melon (150 g)
Aceite de oliva para el cocinado (10 g)

Merienda

Pan de barra blanco (20 g)
Jamén serrano (15 g)
Yogurt natural azucarado (125 g)

Cena

Huevo frito (60 g)
Pisto de verduras (150 g)
Salsa de tomate (50 g)
Pan de barra blanco (40 g)
Leche entera (200 ml)
Aceite de oliva para el cocinado (10 g)

“DIETA MODIFICADA”
Desayuno

Leche entera (200 ml)

ColaCao y azucar (5 g)

Chiquilin ositos (30 g)
Mandarina (85 g)

Almuerzo

Bollycao (60 g)
Bifrutas Pascual (200 ml)

Comida

Macarrones (60 g)
Salsa de tomate (50 g) con cebolla (30 g),
pimiento verde (30 g) y pimiento rojo (30 g)
Pechuga de pollo (60 g) con guarnicion de

verduras (100 g)

Pan de barra blanco (40 g)
Meldn (150 g)
Aceite de oliva para el cocinado (10 g)

Merienda

Bollito Weikis (40 g)
Batido Pascual (200 ml)

Cena

Huevo frito (60 g)
Pistas de verduras (150 g)
Salsa de tomate (50 g)
Pan de barra blanco (40 g)
Actimel (100 g)
Aceite de oliva para el cocinado (10 g)

Fuente: Elaboracion propia a partir de las Tablas de composicion de alimentos de Ortega Anta et al. y el
valor nutricional de los productos publicitados recogido en el trabajo de campo.
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ANALISIS DE LAS DIETAS ELABORADAS PARA EL ESTUDIO

Tabla A3. Resultados obtenidos del analisis de las dietas

Objetivo “Dieta estandar” “Dieta modificada”

Energia de la dieta (Kcal) 1670 Kcal 1675 Kcal 1885 Kcal
Energia de las proteinas (%) 18% 17,5% 15,8%
Energia de los hidratos de carbono 52% 51,3% 58,4%

(%)
Energia de los lipidos (%) 30% 29,8% 36,9%
Energia de los &cidos grasos 7-8% 9,6% 10,8%
saturados (%)

Energia de los azucares (%) < 10% 3,7%* 14,9%*

*Célculo de azucares: se han excluido los azlcares naturales presentes en las frutas, verduras, lacteos. Solo se
han contabilizado los azlcares refinados.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los calculos efectuados con los datos recogidos en el trabajo de campo.

ANALISIS DE LA PRESENCIA DE LOS PRODUCTOS ANUNCIADOS EN LA DIETA
ESTUDIADA

Tabla A4. Resultados obtenidos del analisis de la presencia de los productos anunciados
en la dieta estudiada

Aporte de Aporte de Aporte de lipidos Aporte de AGS*
Kcal azucares totales
Productos de bolleria 22,6% 79,8% 24% 145,4%
y azlcares
Galletas 27,6% 58,7% 30,6% 97,8%
Bebidas 1,8% 16,4% 0 0
Productos lacteos 12,2% 21,1% 13,2% 107,2%
Cereales de desayuno 26,6% 70,4% 23,2% 82,7%
Productos salados 19% 6,2% 36,9% 155%

AGS: 4cidos grasos saturados.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los calculos efectuados con los datos recogidos en el trabajo de campo.

REPETICIONES DE ANUNCIOS DE PRODUCTOS QUE LOS NINOS LLEVAN DE
ALMUERZO

Tabla A5. Nimero de anuncios emitidos de cada producto de marca comercial que
almuerzan los nifios

Boing Disney Neox Total
Actimel 2 4 12 18
Danonino 0 6 8 14
Bebedino
Weikis 6 1 26 33
Tosta Rica 0 0 5 5
bizcochito
Bollycao 2 1 0 3
Phoskito 5 4 7 16
Tosta Rica 10 9 9 28
Tosta Rica 0 0 5 5
Oceanix
Dinosaurus 2 5 0 7
Bifrutas Pascual 2 9 1 12

Fuente: Elaboracion propia a partir de la publicidad emitida recogida en el trabajo de campo.
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