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RESUMEN

Introduccion: La obesidad es una enfermedad compleja. Dentro de los muchos factores que
pueden potenciar su debut y posterior cronificacién, el marketing y la publicidad alimentaria
adquieren un papel protagonista cuando nos centramos en la poblacién infantil. Dada la
estrecha relacion entre horas de television y exceso de peso, el propdsito de este trabajo fue
el estudio de la publicidad de caracter alimentario emitida en televisién durante la franja

horaria infantil en los canales de mayor cuota televisiva.

Material y métodos: Estudio observacional, descriptivo y transversal. La muestra estuvo
formada por 130 horas de emisién en 5 canales de televisién. Se analizé la publicidad
alimentaria emitida, se identificaron las técnicas de marketing utilizadas, asi como, el nivel
de cumplimiento de distintos cddigos de autorregulacion publicitaria. Ademas, se analizé la
calidad nutricional de los productos anunciados. Para terminar, se propone un breve
programa de educacion nutricional dirigido a nifios entre 4 y 7 afos enfocado en la mejora

de elecciones de compra.

Resultados: El 17% del tiempo de emisién se dedicd a la publicidad. El 16% de ese tiempo
correspondid a publicidad de caracter alimentario. “Telecinco” presentd la mayor proporcién
de anuncios de alimentos. El grupo alimentario que ocupd en mayor porcentaje el espacio
televisivo fue el de “Harinas y derivados” (27%). La declaracion nutricional fue la técnica de
marketing predominante, no obstante, en los canales infanto-juveniles sobresalieron las
estrategias persuasivas. Entre el 29% y el 72% de los spots incumplieron alguno de los
codigos de autorregulacion analizados. El 85% de los productos se catalogaron como
“insanos” conforme al SN y el 90 % segun el Nutriscore. “Boing” y “Disney Channel” fueron

los canales que promocionaron productos con peores perfiles nutricionales.

Conclusiones: A pesar de que el porcentaje de productos “insanos” publicitados en televisiéon
ha disminuido en los ultimos 3 afios, la mayoria de productos anunciados no cumplen los
requisitos recomendados para poder ser promocionados. El consumo abusivo de television,
por parte de la poblacién infantil, unido a la extrema persuasiéon que ejerce la publicidad
sobre este grupo vulnerable; evidencia la necesidad de poner en marcha programas de

educacién nutricional que contrarresten este impacto negativo.

Palabras clave: Publicidad Alimentaria; Nutricion infantil; Obesidad infantil; Calidad

nutricional
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ABSTRACT

Introduction: Obesity is a complex disease. Among the many factors that could enhance
obesity presentation and chronicity, food marketing and advertising gain a leading role when
focusing on the child population. Given the close relationship between hours of television
and excess weight, this work aimed to study food advertising broadcast on television, in the

children's time slot, on the channels with the highest television share.

Material and Methods: A cross-sectional, observational, and descriptive study was
conducted in 130 hours of TV broadcast on 5 channels. The Food advertising issued was
analyzed, the marketing techniques used were identified, as well as the level of compliance
with different advertising self-regulation codes. In addition, the nutritional quality of the
products advertised was studied. Finally, a nutritional education program is proposed for

children between 4 and 7 years of age focused on improving family purchasing choices.

Results: 17% of the broadcast time was dedicated to advertising, the 16% of it corresponded
to food advertising. "Telecinco" presented the highest quantity of food advertisements.
“Flours and derivatives” was the most promoted food group (27%). The main marketing
technique used was the nutritional declaration, however, persuasive strategies were the
prevailed marketing technique in child-youth channels. Between 29% and 72% of the spots
breached the self-regulation codes. 85% of the products were classified as "unhealthy"
according to the SN and 90% applying the Nutriscore. "Boing" and "Disney Channel" were

the channels that promoted products with the worst nutritional profiles.

Conclusions: Although the percentage of "unhealthy" products publicized on television has
decreased, the highest proportion of advertised food does not comply the requirements to
be promoted. The abusive consumption of television by the child population combined with
the extreme level of persuasion that advertising exerts on this vulnerable group evidence the

need to implement nutrition education programs to offset this negative impact.

Keywords: Food Marketing; Infant Nutrition; Childhood obesity; Nutritional Quality
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1. INTRODUCCION

La obesidad infantil representa uno de los problemas de salud publica mas importantes en la
actualidad®. Se asocia con una mayor probabilidad de obesidad, muerte prematura y
discapacidad en la edad adulta, pero ya en la infancia se observa que, nifios con obesidad,
sufren mayores dificultades a nivel respiratorio, un mayor riesgo de fracturas, presentan
efectos psicoldgicos e incluso pueden tener hipertensiéon?. Esta adiposidad central, durante
la etapa pedidtrica, se asocia también con un mayor riesgo cardiometabdlico, pudiendo
presentar marcadores tempranos de enfermedades cardiovasculares y resistencia a la
insulina?. Es, por tanto, que la obesidad ha sido considerada por la Organizacidon Mundial de
la Salud (OMS) como la epidemia del siglo XXI, quien ademas reconoce la necesidad de
actuar a nivel mundial para frenar su avance, proponiendo como objetivo global lograr que

en 2025 no haya aumentado el sobrepeso infantil®.

En 2019, el estudio ALADINO3, de la estrategia NAOS, pone de manifiesto una elevada
prevalencia de sobrepeso y obesidad infantil en Espafia: el 40,6 % de nifios entre 6 y 9 afios
presentan exceso de peso (23,3 % sobrepeso y 17,3 % obesidad). Se observa una mayor
prevalencia de sobrepeso en ninas, mientras que la obesidad es significativamente mayor en
nifos. En el ranking de los 52 paises pertenecientes a La Organizacién para la Cooperaciény
el Desarrollo Econémicos (OCDE), Espafia ocupa la 122 posicidn y considerando Unicamente

a los paises de la Unién Europea, Espafia pasa a ocupar la 42 posiciéon®.

La obesidad tiene un origen multifactorial y sus mecanismos etiopatogénicos no se conocen
con exactitud®. El aumento de la ingesta caldrica y la disminucidn del gasto energético son la
principal causa de su aparicidn. Sin embargo, existen otros factores que pueden predisponer
su desarrollo como son el sexo, la edad, los habitos alimentarios y factores culturales,
socioeconémicos, ambientales y psicolégicos®. Atendiendo a dicha relacién entre habitos
alimentarios y obesidad, el estudio ALADINO (2019)? refleja un patrén dietético en los nifios
espafioles que dista de ser el propio de una dieta saludable. Por ejemplo, Unicamente el
0,1% de los nifios incluye una pieza de fruta en el desayuno; sin embargo, el 57,5% incorpora
galletas y el 45,2% cereales de desayuno. Estos datos pueden ser preocupantes ya que los

escolares incluyen, ya en su primera ingesta del dia, productos con un alto contenido en
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azucares libres y grasas saturadas, desplazando otras opciones mads saludables con un mayor

aporte de hidratos de carbono complejos, fibra, proteinas, vitaminas y minerales.

Estos habitos tan alejados de las recomendaciones se extienden también a lo largo de las
diferentes ingestas del dia tal y como evidencia el estudio ESNUPI de 2019 llevado a cabo en
nifios de 1 a 9 afios®. Este trabajo reveld una elevada ingesta de proteinas y grasas,
superando notablemente las recomendaciones de la EFSA’. Una ingesta elevada de
proteinas y grasas se relaciona con un mayor indice de masa corporal (IMC) en la infancia y
en la primera infancia®. Ademds, se constatd una disminucidn progresiva en el consumo de
frutas y verduras a medida que aumentaba la edad, siendo un grupo de alimentos protector
frente al riesgo de padecer ciertas enfermedades crénicas como la obesidad®. Por dltimo,
cabe destacar de esta misma investigacion, el importante peso que demostraron tener
algunos alimentos no saludables en la dieta de los niflos espafioles como son ciertos
productos de panaderia, azucares, dulces y precocinados. Este cambio en la forma de
alimentarse unido a que casi un 30% de los escolares llevan a cabo actividades sedentarias
durante mas de 3 horas al dia (lectura, hacer deberes o tiempo de pantalla) incide en la

creciente prevalencia de obesidad en nuestro pais3.

El ambiente que rodea en la actualidad a los mas pequefios se caracteriza por presentar gran
parte de los factores determinantes de la obesidad, es lo que se conoce como un “ambiente

”10 De entre ellos, destaca de forma importante la publicidad de alimentos?'?.

obesogénico
La exposicidn a la publicidad influye en el comportamiento alimentario que se tiene en la
primera infancia!?>!3 debido a que los nifios son reconocidos como un grupo de
consumidores vulnerable por sus incipientes habilidades de desarrollo. Todo ello se basa en
la teoria del desarrollo cognitivo de Piaget, afirmando que no tienen capacidad para detectar
la intencidn persuasiva en la publicidad. A esta vulnerabilidad se suma el consumo abusivo
de television que tienen los nifios; los espafioles menores de 14 afios dedican a ver la
television un promedio de 1,92 horas de lunes a viernes y 2,70 horas durante el fin de
semana.'* A pesar de la implementacion de diferentes cddigos de buenas practicas que se
llevan a cabo en muchos paises y que estan orientadas hacia estrategias de marketing
responsable, a nivel mundial, los nifios se encuentran potencialmente expuestos a grandes

volimenes de publicidad televisiva de alimentos y bebidas no saludables'®. Ledn Flandez

K.A.'® evidencia cémo la mayoria de los anuncios emitidos en television en Espafia se
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corresponden con productos poco saludables, pero ademds se promocionan

frecuentemente durante el horario de proteccién reforzada y fines de semana.

Una de las intervenciones de salud publica mas costo-efectivas para reducir el impacto de la
publicidad de alimentos y bebidas en los nifios, es su regulacidn. Segun Ledn-Flandez et al.?’,
la efectividad de la autorregulacién, analizada atendiendo al cumplimiento del Cédigo PAQS,
ha disminuido en el 2012 con respecto los cuatro afios anteriores, especialmente en la franja
de proteccion reforzada y en la norma 7 sobre el apoyo y promocién a través de
personalidades populares entre el publico infantil. Segun su trabajo, el cumplimiento general
del Cédigo PAOS en el afio 2012 fue del 11,7%, con mas de un 95% de incumplimiento de la
norma relativa a la claridad en las presentaciones comparativas y casi el 80% en relacién con
la informacion sobre los productos. Por lo tanto, resulta de gran interés conocer la evolucién

de estos datos mediante el analisis del grado de cumplimiento actual del cédigo.

Es especialmente llamativo que los alimentos con un contenido nutricional no saludable
presentan mayor cantidad de técnicas promocionales!®, los cuales suelen centran su
estrategia discursiva en palabras y campos semanticos vinculados a la felicidad, la accién vy la
diversion'®. También destacan trabajos como el realizado por Ponce-Blandén J A et al.%°,
guienes encontraron en este tipo de anuncios la presencia reiterada de testimonios
persuasivos, como famosos del mundo infantil, del deporte o personajes de dibujos
animados, asi como la oferta de premios, regalos y sorteos que acompafiaban a la
promocién de estos productos. Ademas, se encontré que la calidad de los productos
anunciados a los nifios era inferior a la de los productos anunciados a los adultos?!. Por
consiguiente, la persuasion que ejerce la publicidad de los productos de baja calidad en los
nifos hace que exista una relacidon tan estrecha entre obesidad y publicidad televisiva

evidenciandose una asociacién positiva entre horas de television y exceso de peso.??

El control de la publicidad alimentaria en nifios ha sido objeto de trabajo a lo largo de los
ultimos 20 afios. En este sentido, en 2004 la OMS?3 presentd su Estrategia mundial sobre
régimen alimentario, actividad fisica y salud, el cual se basa en un modelo de prevencion de
enfermedades y de promocion de la salud a través de una politica publica que promueva
habitos de consumo saludables y el incremento en la actividad fisica. Una de las acciones
propuestas fue “Mejorar la capacidad de toma de decisiones informada de la poblacidn

sobre una alimentacién correcta a través de un etiquetado util, de facil comprensién y del
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fomento del alfabetismo en nutricién y salud”. En este sentido se crearon los sistemas de
etiquetado frontales de los envases (EFE), con el principal objetivo de reducir los esfuerzos
cognitivos y reducir el tiempo para procesar la comprensién de las etiquetas, ayudando a los

consumidores a identificar opciones de alimentos mas saludables.

Existen dos grandes grupos de sistemas de etiquetados frontales?*:

- Sistemas centrados en los nutrientes: son aquellos en los que se brinda informacién
sobre ciertos nutrientes criticos para la salud, cuya ingesta en exceso aumenta el
riesgo de obesidad y otras enfermedades no transmisibles. Informan sobre
kilocalorias, grasas, grasas saturadas, grasas trans, sal/sodio y/o azlcares. En este

grupo se encuentra el score del semaforo nutricional (SN).

- Sistemas de resumen: son aquellos en los que la informacion se basa en algoritmos.
Hacen una evaluacién global del producto en relacién con el contenido nutricional y
sintetizan con un solo simbolo, icono o puntuacion la calidad nutricional del

producto. En este segundo grupo estaria el etiquetado Nutri-Score.

A pesar de ser una estrategia de gran utilidad, en Espafia no ha sido hasta la actualidad
cuando se ha acordado implementar este tipo de estrategias, en concreto el Nutri-Score. Por
esta razén no se ha podido evaluara aun su posible impacto en las elecciones alimentarias de
la poblaciéon en nuestro pais, aunque experiencias previas en Francia si han resultado ser

beneficiosas?*.

En definitiva, la lucha contra la obesidad pasa, necesariamente, por la intervencién en las
primeras etapas de la vida, ya que la infancia es un momento fundamental en el desarrollo
del nifo. Como ya se ha comentado, la educacién alimentaria es clave para mejorar el
patron dietético en las poblaciones, sin embargo, trabajar los factores de riesgo
determinantes de la obesidad, como es la mejora de la calidad de anuncios televisivos,
también podria ser una medida efectiva dado el gran impacto que ejerce la publicidad en los
nifos. Por ende, el presente trabajo pretende estudiar la publicidad que les llega a través de
la television, de modo que los datos aportados en el mismo sirvan como base para
implementar nuevas medidas en torno a la regulacidn de la publicidad dirigida a esta

poblacién.
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2. OBJETIVOS

Objetivo general

Estudiar los anuncios de tipo alimentario dirigidos a poblacidn infantil emitidos en televisién

durante el horario infantil en Espafia.

Describir las técnicas de marketing mas utilizadas en los anuncios alimentarios dirigidos a

poblacidn infantil en Espafia.

Evaluar el nivel de cumplimento de los cddigos de autorregulacion publicitaria, el Cédigo
PAOS vy el Modelo Nutricional de la OMS, en los spots alimenticios emitidos en television

durante el horario infantil en Espana.

Determinar la calidad nutricional de los productos alimentarios publicitados en televisidon

para poblacion infantil mediante la aplicacién Semaforo Nutricional y el Nutriscore.

Describir la evolucion los spots y productos alimentarios dirigidos a poblacion infantil y

publicitados en los principales canales de televisién en Espafia durante los ultimos 3 afios.

Disefiar material educativo enfocado a la mejora de elecciones de compra dirigido a nifios

entre 4y 7 anos.

3. MATERIAL Y METODOS

3.1. DISENO DEL ESTUDIO

Se realizd un estudio observacional, descriptivo y transversal. La investigacién se llevé a cabo

en 5 fases:
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- FASE I: Estudio de los anuncios emitidos en los canales seleccionados durante la franja
de proteccion reforzada para la poblacion infantil definida por la Ley 7/2010, de 31 de
marzo, General de la Comunicacion Audiovisual?®®.

- FASE II: Descripcidon de las técnicas de marketing mds utilizadas en los anuncios
alimentarios dirigidos a poblacion infantil, evaluacién del grado de cumplimiento de las
normas del codigo PAOS sobre marketing persuasivo y verificacién de la publicidad
emitida segun el Modelo Nutricional de la OMS.

- FASE lll: Andlisis de la calidad nutricional de los productos alimentarios mediante el
Semaforo Nutricional (SN) y el Nutriscore.

- FASE IV: Descripcion de la evolucién de la publicidad alimentaria dirigida a poblacién
infantil en los ultimos 3 afios y de la calidad nutricional de los productos
promocionados.

- FASE V: Disefio y propuesta de material educativo dirigido a padres para la mejora de

las elecciones de compra de alimentos destinados a la poblacién infantil.

3.2. MUESTRA

Se visualizaron 130 horas de emision televisiva durante los meses de marzo y abril de 2021
en los canales Telecinco, Antena 3, Neox, Disney Channel y Boing. Cada canal se filmo
durante una semana, grabando 4 horas diarias entre semana y 3 horas durante el fin de
semana, analizando un total de 130 horas de emisién. La franja horaria analizada fue la
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establecida como “de proteccién reforzada para la poblacién infantil” definida por la Ley
7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicaciéon Audiovisual: De lunes a viernes de

08:00 a 9:00 y de 17:00 a 20:00 horas; sdbados y domingos de 9:00 a 12:00 horas?®.

CRITERIOS DE INCLUSION

- Canales televisivos dirigidos a poblacidn infantil.

- Privados generalistas o infantiles.

CRITERIOS DE EXCLUSION

- Canales que no ofrezcan publicidad.
- Canales de pago.

- Canales televisivos dirigidos a grupos de poblacién especifica no infantil.
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3.3. MATERIALES Y PROTOCOLOS

La descripcién de los anuncios publicitarios comenzd con la grabacién de 130 horas de
emisién de los cinco canales televisivos previamente seleccionados. Tras el visionado de los

anuncios, las variables recogidas para el analisis de los spots fueron:

Nombre del producto anunciado, fecha y momento de emision, canal donde se emite y

duracion del spot.

Clasificacién de los productos anunciados en alimentarios y no alimentarios.

- Categorizacidn del producto segun el Cédigo Alimentario Espafiol (CAE)?®

- Cumplimiento de las normas analizadas del cddigo PAOS (Fase 2).

- Técnicas de marketing utilizadas (Fase 2).

- Analisis de la presion publicitaria, definiéndose como la relacién entre el nimero de
inserciones y el nimero de dias que la campafia esta realizandose en los medios de
comunicacion. Para su estudio se ha utilizado el dato de GRPs?’ (Gross rating points)
entendiendo este como el numero de exposiciones (impactos) por cada 100
individuos del publico objetivo. Por ende, se ha establecido una asociacidén positiva
entre presién publicitaria y GRP. Este valor se calcula mediante el nimero de
repeticiones de cada marca y la cuota televisiva o share de cada canal en la franja de

edad de 4 a 12 afios?2.

En esta parte del estudio se describieron las técnicas de marketing mas utilizadas en los
anuncios alimentarios dirigidos a poblacién infantil. Ademas, se evalué el grado de
cumplimiento de las normas del cédigo PAOS sobre marketing persuasivo y se verificé si la
publicidad de los productos anunciados estaba permitida segun el Modelo Nutricional de la

OMS.

El estudio de las técnicas de marketing utilizadas en los anuncios se clasificd en dos grupos,
siguiendo la division utilizada en estudios de otros autores como Félix Alexis Morales

Rodriguez®® o M2 del Mar Romero Fernandez.4
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- Técnicas de marketing nutricional: Declaraciones nutricionales y de salud, imagenes o
grafismos sugerentes de caracteristicas saludables, avales de entidades o

profesionales cientifico-sanitarias

- Técnicas de marketing persuasivo: Personajes promocionales familiares o atractivos
para los nifios (de especial interés dibujos animados o de marca),regalos y
ofertas premium (juguetes, descuentos o promociones) y otras técnicas: hacer
referencia a las caracteristicas, propiedades o beneficios de adquirir el producto
anunciado; emplear elementos de fantasia, animaciones o dibujos animados; utilizar
la especial relacién de los nifios con sus padres; y utilizar la confianza de los nifios en

los adultos o sus padres.

El codigo PAOS?® nacid por la concienciacidn de la Federacion de Industrias de Alimentacion
y Bebidas (FIAB) con el aumento de la obesidad y el sobrepeso. En 2005, promovio la
elaboracion del cédigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a
menores, prevencion de la obesidad y salud, cuyo acronimo es PAOS y esta formado por 32
normas éticas, 23 de las cuales son aplicables a la publicidad emitida por televisidon. Su
principal objetivo es establecer un conjunto de reglas éticas que sirvan de guia a las
compaiiias adheridas. Por lo tanto, guian a estas empresas en el desarrollo, ejecucion vy
difusién de sus mensajes de publicidad de alimentos y bebidas, dirigidos a menores de hasta
12 aios. De esta manera, se pretende evitar una excesiva presién publicitaria sobre este
colectivo. El Cddigo PAOS del 2005 se reforzé6 en el 2009, mediante un acuerdo de
colaboracién con los operadores de televisién. En 2012, se actualizdé de nuevo y este reajuste
conllevé importantes mejoras, extendiendo su campo de aplicacién a la publicidad de
alimentos y bebidas a través de internet, dirigida a menores de 15 afios. De este modo, se
adecud a la realidad actual, ya que Internet es el medio donde se ha incrementado la

publicidad dirigida a adolescentes.

En el presente trabajo se analizaron las 11 normas relativas a las técnicas de marketing
persuasivo mencionadas anteriormente, siguiendo el modelo propuesto por Morales
Rodriguez FA et al*®: normas 4, 5, 6, 7 y 12 (evitar la induccidon a error sobre las
caracteristicas del producto, explotando cualidades como la imaginacién, inexperiencia o

credulidad de los nifios), norma 10 (no promover que los nifios convenzan a sus padres u
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otras personas para que compren el producto), normas 14, y sus apartados 14.1, y 14.2
(explotacién de la especial confianza en padres u otros adultos)y normas 18, 19, 20 y 21
(cumplir las condiciones especificas en relacion a la utilizacion de ofertas y regalos). Se ha
considerado que un anuncio es cumplidor cuando respeta todas las recomendaciones de las
once normas analizadas, no cumplidor cuando se infringe una o0 mdas normas deontoldgicas y

de cumplimiento dudoso en el caso que exista dificultad para evaluarlo objetivamente.

El modelo de perfil nutricional 3! es un cribado nutricional definido por la OMS como una
herramienta util para la implementacidén de restricciones en la comercializacion de alimentos
para ninos. El perfil de nutrientes diferencia entre alimentos y bebidas no alcohdlicas
categorizandolos en funcién de la probabilidad que tienen de formar parte de una dieta
saludable o no. El sistema analiza la energia, grasas totales, grasas saturadas, azucares
totales, azUcares afiadidos, edulcorantes y sal. El etiquetado nutricional de la mayoria de los
productos analizados no aporta informacion sobre azucares afiadidos y edulcorantes, por lo
tanto, cuando no aparecid ese dato, se revisaron los ingredientes para detectar su posible
presencia. En funcion de la categoria a la que perteneciese y su composicion nutricional, se
determino si era considerado o no saludable y, por tanto, si deberia permitirse su promocién

O no.

El andlisis de la calidad nutricional de los productos alimentarios anunciados se realizd

mediante el SN y el Nutriscore.

EI SN 32 es un modelo desarrollado por la Food Standard Agency de Reino Unido. Clasifica los
alimentos en 3 categorias de colores en funcién de si se consideran mas o menos saludables.
El sistema analiza el contenido en grasa, grasa saturada, azUcar y sal por 100 gr de producto,
teniendo en cuenta, ademas, el porcentaje que suponen respecto de las Ingestas Diarias

Recomendadas para cada uno de ellos.

La etiqueta se codifica mediante los colores caracteristicos de un semaforo (rojo, dmbar y
verde). El color rojo se corresponde con un elevado contenido de uno o varios de los
nutrientes analizados, por lo que hay vigilar la frecuencia de consumo de los alimentos

catalogados con ese color. Si el producto presenta un contenido medio en dichos nutrientes,
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se utiliza el color dmbar; el consumo de estos productos es aceptable, pero no debe ser
excesivo. Por ultimo, se emplea el color verde cuando el producto presenta un bajo
contenido de los nutrientes analizados, por lo que este tipo de productos suponen la mejor
eleccion de consumo. Asi, los productos que pertenecen a la categoria “verde” fueron
considerados “sanos” y los de las categorias “dmbar” y “roja” como alimentos “insanos”.
Para la categorizacién global de los productos se tomé como referencia la catalogacién
superior de los nutrientes analizados. Asi, un producto con un contenido “verde” de todos
los nutrientes, fue considerado “verde”. Un producto en el que al menos un grupo de
nutrientes estaba catalogado como “a@mbar” o “rojo”, fue considerado como “dmbar” o

“rojo” respectivamente.

El Nutriscore?* (inicialmente llamado 5C por los 5 colores) es un logotipo de colores asociado
a letras que describe cinco clases de calidad nutricional, que van del verde (asociado con la
letra A) al naranja oscuro/rojo (asociado con la letra E), y que se basa en el célculo de un
algoritmo definido en criterios de salud publica validados cientificamente. El algoritmo que
sirve de base a Nutri-Score es un sistema desarrollado en Gran Bretafia en 2005 por un
equipo de investigadores de Oxford para regular la publicidad destinada a los nifios y
validado por la Agencia de Normas Alimentarias del Reino Unido (Food Standards Agency,

FSA).

En 2015, el Consejo Superior de Salud Publica de Francia fue el encargado de establecer los
elementos del cdlculo para ser adaptado a un etiquetado frontal, sus limites y las
adaptaciones del algoritmo que condujeron a la puntuacidon definitiva denominado
puntuacion FSAm/HCSP (por las iniciales de ambas entidades). Este sistema se basa en la
atribucién de puntos en funciéon de la composicién nutricional por 100 g o 100 ml del
producto. Se tiene en cuenta el contenido de los nutrientes considerados como
"desfavorables" desde el punto de vista nutricional (puntos A), a los cuales se le atribuyen
una puntuacién de 0 a 10 puntos segun su contenido en kilocalorias, azucares simples,
acidos grasos saturados y sodio. Por otra parte, se tienen en cuenta los nutrientes o
ingredientes considerados como "favorables" (proteinas, fibra dietética y porcentaje de
frutas, verduras, leguminosas, frutos oleaginosos y aceites de oliva, nuez y colza) a los que se
les asignan una puntuacion de 0 a 5 puntos segun su contenido (puntos C). Se calcula una

primera suma de los puntos correspondientes a los nutrientes "desfavorables" (puntos A) y
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en funcion del nivel de puntos A y del porcentaje de frutas, verduras, leguminosas, frutos
oleaginosos y aceites de oliva, nuez y colza, se sustrae ya sea el total de puntos "favorables"

(puntos C).

La puntuacion final obtenida estarad dentro del rango -15 a +40. De acuerdo con 4 limites
predefinidos se clasifica el resultado en 5 categorias segln su calidad nutricional
representada en forma de una cadena de 5 circulos de colores que van desde el color verde
oscuro al rojo, representando respectivamente la mejor y la peor calidad nutricional. El
circulo de mayor tamano es el que indicara la calidad nutricional global del producto en

cuestion.

Para describir la evolucidn que sufre la publicidad alimentaria dirigida a la poblacién infantil
en los ultimos 3 afos y la calidad nutricional de los productos promocionados, se tomd como
punto de partida el trabajo presentado por Nunez, cuyo principal objetivo fue “estudiar la
publicidad de tipo alimentaria ofertada en la programacién emitida en televisiéon en horario
infantil en los canales de mayor cuota televisiva Espafia”33. Se compararon los resultados
obtenidos en ambos trabajos en relacidén con el tipo de publicidad emitida en los canales

analizados y la calidad nutricional de los productos anunciados segun el SN.

En base a los resultados obtenidos en el analisis de la publicidad, se disefié un programa de
educacién nutricional dirigido a nifios de 4 a 7 afos con el propdsito de mejorar las
elecciones de compra de las familias. El objetivo final es la prevencion de la obesidad
infanto-juvenil a través de la mejora de los habitos alimentarios de la poblacién infantil

espafola.

3.4. ANALISIS ESTADISTICO

El estudio estadistico consistid en un analisis descriptivo de las variables recogidas. En su
totalidad fueron recuentos que se describieron como frecuencia absoluta y/o relativa (n, %).

El andlisis se realizd con el programa Excel del paquete Office 365.
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4. RESULTADOS
4.1. CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD EMITIDAS EN LOS CANALES

La muestra total estuvo formada por 130 horas de grabacidon pertenecientes a la
programacion en la franja de proteccidn reforzada infantil. Se registraron un total 3439 spots
publicitarios, que se correspondieron con el 17% del tiempo total de grabacién (Tabla 1). Los
anuncios de tipo alimentario supusieron un 16% del tiempo total de publicidad. Segun el
canal de emisidn, estos porcentajes variaron significativamente. “Neox” fue el que mayor
tiempo de publicidad registré con un 32% del tiempo total de emision. Al contrario, “Disney

III

Channel” fue el canal que acumuld menor tiempo de anuncios.

El 20% de los spots publicitarios fueron de alimentos. A pesar de que “Neox” fue el que
mayor cantidad de anuncios emitid, fue “Telecinco” el que, siendo el canal que emitié menor
numero de anuncios, presentd la mayor proporcion de productos alimentarios (27% de spots
de alimentos) (Figura 1). Le siguieron “Antena 3” y “Neox” presentando ambos un
porcentaje del 25% respecto al total de anuncios emitidos. Sin embargo, “Disney Channel”
destacd con la menor cantidad de anuncios alimentarios presentados, emitiendo un 5% de

respecto al total de spots del canal. (Anexo 3)

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

Canal Tiempo acumulado por los anuncios (h) Anuncios por canal (%)
Disney Channel 2:59:28 11,5%
Boing 3:17:00 12,62%
Telecinco 4:05:17 15,7%
Antena 3 3:19:19 12,73%
Neox 8:15:11 31,73%
TOTAL 21:56:15 16,86%

Atendiendo a los grupos de alimentos definidos por el CAE publicitados durante el tiempo de
registro, se observd que la categoria de “Harinas y derivados” fue la mas anunciada con un
27% del total de la emisidn. Dentro de ésta destacan productos como son los cereales de
desayuno, snacks salados, la bolleria y harinas refinadas. Esta categoria fue seguida por el
grupo de “Leches y derivados” donde, yogures, quesos y leches, fueron responsables del

23% de los anuncios alimentarios. (Figura 2)
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Figura 1. Tipo de publicidad en los canales estudiados

Los grupos de “Edulcorantes” y “Conservas animales y vegetales, platos preparados,
productos dietéticos y de régimen” también tuvieron cierta relevancia presentando una
proporcion del 14% y 12% de los anuncios alimentarios respectivamente. La presencia en los
spots publicitarios de las categorias de “carnes”, “aves”, “pescados”, “grasas”, “cereales”,
“frutas”, “condimentos”, “estimulantes”, “agua” y “bebidas” fue realmente pequefia. Los
grupos de “mariscos”, “huevos”, “legumbres”, “tubérculos”, “hortalizas y verduras” no

fueron anunciados en franja publicitaria de los canales analizados. (Figura 2)

Bebidas no alcohdlicas, 4.35% Carnes, 3.40% Aves, 0.31%

s Pescado, 1.60%

Agua, 0.80%

Precocinados,
12.08%
A 0,
Estimulantes, Lacteos, 22.62%
4.91%

Edulcorantes,
13.65% Grasas, 0.78%

Cereales, 5.04%

Condimentos,
1.08%

Harinas, 27.57%
Frutas, 2.19%

Figura 2. Grado de aparicion de los grupos alimentarios en los anuncios de alimentacion
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La distribucién porcentual de los grupos de alimentos en los diferentes canales analizados
mostré como “Disney Channel” solo ofrecié spots de “leches y derivados”, siendo
remarcable que el Unico producto que anuncié fue el queso “Mini babybel”. “Telecinco”,
también fue otro canal que destind gran parte de su espacio publicitario a promocionar
“leches y derivados” (43%). “Boing” publicité las categorias alimentarias de “Leches y
derivados”, “Harinas”, “Edulcorantes” y “Conservas animales y vegetales, platos preparados,

productos dietéticos y de régimen”.

Los canales “Boing” y “Neox” dedicaron practicamente la mitad del tiempo total de anuncios
de alimentos en promocionar productos tipo “Harinas y derivados”, suponiendo un 47%y un
40% del total, respectivamente. “Antena 3” siguié las tendencias generales previamente
descritas, salvo para la categoria de “bebidas no alcohdlicas”, que tuvo una mayor presencia

gue en el resto de los canales. (Figura 3).
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Figura 3. Porcentaje de tiempo dedicado por los canales a los distintos grupos de alimentos.

En cuanto a la presion publicitaria ejercida por las diferentes marcas, el anexo 6 recoge que
las cinco marcas que supusieron un mayor impacto en la poblacién infantil fueron:

“Cuétara”, “Danone”, “Artiach”, “Mc Donalds” y “Burger King”.

El estudio de la presién publicitaria no evidencié diferencias destacables con lo ya
comentado anteriormente, ya que los grupos de alimentos comercializados por estas marcas

corresponden a “Harinas y derivados”, “lacteos y derivados” y “Conservas animales vy
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vegetales, platos preparados, productos dietéticos y de régimen”, que a su vez fueron los

gue registraron un mayor tiempo de emisién junto con el grupo de “edulcorantes”.

4.2. MARKETING Y CODIGOS DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA

La figura 4 muestra el porcentaje de anuncios alimentarios que presentaron las técnicas de
marketing evaluadas. Destacd la estrategia de la declaracidon nutricional (Marketing
nutricional), presente en el 57% de anuncios alimentarios frente al resto de técnicas. Sin
embargo, la utilizacion de personajes promocionales (23%), ofertas y regalos (24%) y

diversos elementos de fantasia (24%) también fueron destacables.

%Total anuncios alimentarios

Confianza niflos-adultos 6%
Elementos de fantasia 24%
Explicacion caracteristicas 9%
Regalos y ofertas 24%
Personajes promocionales 23%

Aval de entidad | 0%
Imagen salud | 0%

Declaracién nutricional 57%

Figura 4. Frecuencia de uso de técnicas de marketing en los anuncios alimentarios

Las técnicas de marketing utilizadas en los canales estudiados reflejaron que el Unico
producto publicitado en “Disney Channel” presentaba declaraciones nutricionales,
personajes promocionales atractivos, regalos y ofertas y elementos de fantasia. El uso de
personajes promocionales o regalos y ofertas fueron las estrategias mayoritarias en “Boing”.
Por otro lado, “Neox” apostd por la utilizacion de regalos y ofertas como estrategia
persuasiva principal, por detras del uso de declaraciones nutricionales. “Antena 3” fue el

canal, cuyos anuncios presentaron un menor numero de estrategias de marketing. (Figura 5)
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Figura 5. Distribucion de las técnicas de marketing utilizadas en funcion del canal de emision.

Declaracion nutricional

Personajes promocionales
0% 7% 3% Jesp Explicacion
12% caracteristicas
19%

19%

Regalos y ofertas

Elementos de fantasia Confianza de nifios en
3% 8% adultos
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11%
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M Carnes M Aves M Pescado
M Lacteos M Grasas M Cereales
M Harinas M Frutas ™ Edulcorantes
m Condimentos W Estimulantes ™ Precocinados
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Figura 6. Distribucion de las técnicas de marketing en funcién de los grupos de alimentos.
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La figura 6 analiza las técnicas de marketing utilizadas en funcion del grupo alimentario
anunciado. El grupo de “Harinas y derivados”, el mds publicitado como ya se comenté, fue
también el mas presente en todas las estrategias analizadas. Los grupos de “Lacteos vy
derivados” y “Conservas animales y vegetales, platos preparados, productos dietéticos y de
régimen” fueron los segundos en importancia. Se observd que la categoria de
“Edulcorantes” tuvo una presencia destacable entre las estrategias de uso de regalos y
ofertas, explicacién de caracteristicas y utilizacidon de la confianza de nifos en padres. El uso
de estos recursos por los grupos de “Carnes”, “Agua”, “Frutas” y “Bebidas no alcohdlicas”

fue meramente anecdético. (Anexo 4).

La Figura 7 muestra el grado de cumplimiento del cddigo PAOS por la publicidad registrada.
El 29 % de los anuncios no cumplieron el cddigo PAOS, destacando como los canales mas
anuncios incumplidores “Disney Channel” (su Unico producto publicitado incumplia el
cadigo) y “Boing” con un 49%. Por el contrario, “Antena 3” emitid el menor nimero de

anuncios incumplidores.

De forma global, la norma con un porcentaje mayor de incumplimiento fue la norma 5
(13%), seguida de la norma 6 (10%). La primera exigia que los productos anunciados no
deben inducir a error sobre los beneficios derivados del consumo del producto (adquisicién
de fortaleza, crecimiento, estatus y popularidad, entre otros). En cambio, la norma 6 hacia
referencia a que la publicidad no debe sugerir que el producto posee caracteristicas

particulares cuando todos los productos similares poseen tales caracteristicas.

Por otra parte, Las normas 10 (ningun adulto es mas generoso o inteligente por comprar un
determinado producto), 14.2 (en la publicidad no se deben mostrar personas con alto grado
de popularidad entre los nifios), 18 (el producto anunciado se debe mostrar claramente) y 21
(solo se puede hacer referencia a clubes infantiles si tienen interactividad, continuidad y
exclusividad) fueron las Unicas que en todos los casos se cumplian. El producto anunciado en
“Disney Channel” incumplia las normas 5,12 y 20. La norma 5 fue la mas incumplida en

“Boing”, en “Telecinco” y “Antena 3” fue la nimero 6y en “Neox” la 14.1. (Anexo 4)
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M N°Anuncios cumplidores B N°Anuncios no cumplidores N°Total Anuncios  gg1

490

94
0 32 32 48 46
|
Disney Channel Boing Telecinco Antena 3 Neox Total
100% 49% 25% 13% 26% 29%
Incumple Incumple Incumple Incumple Incumple Incumple

Figura 7. Cumplimiento e incumplimiento del cédigo PAOS en los canales estudiados

Analizando el cédigo PAOS en funcién del grupo alimentario, la figura 8 muestra cdmo el
grupo de “Harinas” fue el que mas incumplié la norma con un 36% de los spots
incumplidores. A continuacién, le siguieron los “lacteos” (31%), “edulcorantes” (11%) y

“estimulantes” (10%).

Carnes Pescado
1% 0%

Precocinados

8% Estimulantes
10%

~

Frutas
1%
Cereales
2%

Figura 8. Incumplimiento del cédigo PAOS segun los grupos alimentarios
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Segun el modelo nutricional propuesto por la OMS para la regulacién de la publicidad
dirigida a poblacién infantil, el 72% de los productos anunciados durante las horas de
emision registradas no deberian ser emitidos en televisidon. En lo que se refiere a los canales
estudiados se observa como el unico producto anunciado en “Disney Channel” no deberia
estar permitido. De igual forma, Telecinco, Antena 3 y Neox presentan un elevado
porcentaje de productos cuyos spots no deberian publicitarse. En este caso, “Boing” es el
canal con un menor numero de productos incumplidores del modelo nutricional de la OMS.

(Figura 9) (Anexo 4)

Neox 67%
Antena 3 74%
Telecinco 72%
Boing 29%
Disney Channel 100%

Figura 9. Productos con publicidad no permitida segun el modelo nutricional de la OMS

Analizando las categorias alimentarias del CAE, cabe destacar que el 100% de productos de
las categorias de “Edulcorantes” y “Condimentos” y el 96% de las “Harinas y derivados” no
se deberian publicitar. No obstante, los productos correspondientes a “grasas”, “cereales”,
“agua” y “bebidas no alcohdlicas” cumplieron con el modelo de la OMS. Del resto de
categorias, cabe destacar que, mas de la mitad de los productos no deberian ser publicitados

segun este modelo. (Figura 10)

96% 100% 100%
75% 77% 73.68%
50% o 60%
(]
33%
0% 0% 0% 0%
) 3 ) 5 5 3 5 S > Q& e T 0 o
SR & d&o @4’ & &L «5@ & Qb\@ .@& e V@) \')\Sb
& N A A DY P S x>

Figura 10. Productos que no cumplen los criterios del modelo nutricional de la OMS en los
distintos grupos alimentarios
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CALIDAD NUTRICIONAL DE LOS PRODUCTOS ANUNCIADOS

El SN permite catalogar a los alimentos en funcidén de su calidad nutricional. Atendiendo a su
algoritmo de decisién, se observd que el 53% de los productos pertenecerian a la categoria

“rojo”, el 32% a “ambar” y tan sélo el 15% a la categoria “verde”. (Anexo 5)

El andlisis de la calidad de los productos en funcion del canal de emisién, los canales con una
mayor proporcién de productos pertenecientes a categoria “rojo” fueron “Disney Channel”
(su unico producto publicitado) y “Boing” (79%) con practicamente ausencia de productos en
la categoria “saludable”. En canales como “Antena 3”, “Neox” y “Telecinco” se observa que
entre un 15y 17% de los productos que anuncian serian catalogados como “saludables”, el

resto de ellos serian “no saludables”. (Figura 11).

Saludable No saludable M Insano

100%
79.18%
52.84% 52.64% 50.92%
29‘820 32.720
16.66% 15.09% 17.54% 16.36%
0,
0% 0% 4.16%
Disney Channel Boing Telecinco Antena 3 Neox

Figura 11. Calidad nutricional de los productos segtn el SN en funcion del canal de emision.

De acuerdo con los datos de la Figura 12, la categoria alimentaria de las “Grasas” presenté el
mayor porcentaje de productos en la categoria “rojo”. La mayoria de los grupos de alimentos
presentaron un elevado porcentaje de productos en esta categoria, destacando el de las
“harinas” y el de los “edulcorantes” que registraron el 92% y 83% de sus productos,
respectivamente, como “insanos”. En contraste, el grupo de “agua” y “bebidas no
alcohdlicas” fueron “saludables” en su totalidad; los “estimulantes” y “cereales” también
registraron una elevada proporcion de productos en la categoria “verde” con un 80% y 67%

respectivamente.
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100%
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No saludable

M Insano

Figura 12. Calidad nutricional de los productos segtn el SN en los grupos alimentarios.

La calidad nutricional de los productos anunciados aplicando el algoritmo del Nutriscore
reflejo que la categoria D fue la que obtuvo una mayor presencia entre los productos
publicitados (30%), seguida de la categoria C (26%), E (17%) y B (17%). La categoria A, la mas

saludable, Unicamente supuso el 10 % del total.

En cuanto a los canales analizados, el producto anunciado en “Disney Channel” se catalogd
dentro de la categoria E. En el resto de los canales esta categoria no tuvo tanto
protagonismo, siendo la categoria D la predominante, a excepcién de “Boing” en el que la

representatividad de las categorias D y E se equipararon. (Figura 13) (Anexo 5)

100%
80% A
60%
40% C
20% — D
0% - mE

Disney Channel Boing Telecinco Antena 3 Neox

Figura 13. Calidad nutricional segun el nutriscore en los diferentes canales estudiados
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El andlisis del Nutriscore en los distintos grupos alimentarios reflejé que, al igual que el SN, el
grupo de las “grasas” registraba el valor mas extremo identificado con el color rojo
(categoria E). También presentaron un alto porcentaje de productos anunciados en esta
categoria los grupos de los “edulcorantes” (42%), “estimulantes” (40%) y “precocinados”
(39%). (Figura 14) La categoria D tuvo una presencia mayoritaria tanto en el grupo de
“estimulantes” como en el de “harinas”. Sin embargo, los productos de los grupos de
“carnes”, “aves”, “pescados” y “condimentos” corresponden en su mayoria al nivel C. Los

“lacteos” y “bebidas no alcohdlicas” fueron catalogados mayoritariamente en la categoria B

y, tanto “cereales” como “frutas” y “el agua” en la categoria A.

Figura 14. Calidad nutricional segun el nutriscore en los distintos grupos alimentarios

4.3. EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A POBLACION INFANTIL

El estudio de la evolucion de la publicidad emitida en television y dirigida a la poblaciéon
infantil a lo largo de los ultimos 3 afios 33 refleja una ligera menor presencia de publicidad
durante la emision siendo del 22% muestra total en el trabajo previo y del 17% en el estudio
actual. La presencia de spots alimentarios con relacién al total de la publicidad no reflejé

grandes cambios, pasando del 23% al 20% en los ultimos 3 afios. (Tabla 2).
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Tabla 2. Evolucion de la publicidad emitida

2018 2021
Tiempo anuncios respecto al total de grabacion (%) 22% 17%
Tiempo anuncios alimentarios respecto al total (%) 18% 16%
Tiempo de numero de anuncios de alimentos del total (%) 23% 20%

La Tabla 3 recoge la evolucién de la publicidad alimentaria en los diferentes canales entre
2018 y 2021. Se observa un descenso importante del nimero de spots publicitarios de
alimentos en los canales de “Disney Channel” (del 23,5% al 5,2%) y “Boing” (del 30,2% al
14,9%). Sin embargo, los canales de “Telecinco” y “Antena 3” incrementaron su porcentaje

de publicidad alimentaria (Del 19,9% al 27,1% y del 20,4% al 25,3% respectivamente).

Tabla 3. Evolucion de la publicidad alimentaria emitida en los distintos canales

2018 2021

Disney Channel 23,42% 5,15%
Boing 30,23% 14,87%
Telecinco 19,85% 27,08%
Antena 3 20,43% 25,31%

La evolucién sufrida por los grupos alimentarios anunciados en los spots registrado, se
observa un patrén de predominancia similar. Como se refleja en la Figura 15, el grupo de
“Harinas y derivados” continud siendo la categoria mas anunciada, seguida de los “lacteos”.
Sin embargo, al contrario que hace 3 afos, en 2021 prevalecieron los “edulcorantes” frente a

los “precocinados”.

2018 2021
Precocinados 21% Precocinados 12%
Edulcorantes 13% Edulcorantes 14%
Lacteos 17% Lacteos 23%
Harinas 27% Harinas 28%

Figura 15. Evolucion de las categorias alimentarias predominantes

La Tabla 4 examina la evolucidn de los grupos alimentarios publicitados en funcién de su

aparicion en los distintos canales. En algunos canales, el patrén de aparicidon de las distintas

III

categorias ha variado con el paso de los afos, como es el caso de “Disney Channel”, el cual,
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en el presente trabajo, Unicamente registrd un alimento publicitado, perteneciente al grupo
de los “lacteos”, mientras que en 2018 se emitieron anuncios de los grupos de “harinas” y
“" . ” . .

precocinados”. Para el resto de los canales, las tendencias seguidas por los grupos

alimentarios fueron similares.

Tabla 4. Evolucion de los grupos alimentarios predominantes segun los canales

Grupos alimentarios predominantes

Canal
2018 2021
Disney Channel Harinas y precocinados Lacteos
Boing Harinas y precocinados Harinas y edulcorantes
Telecinco Lacteos y precocinados Lacteos y harinas
Antena 3 Harinas y precocinados Lacteos y harinas

La calidad nutricional de los productos anunciados, conforme al SN, refleja cambios
sustanciales. En 2018, el canal que promociond una mayor proporcién de alimentos
“insanos” fue “Boing”, en contraste a 2021, siendo “Disney Channel” el que conté con el
porcentaje maximo, ya que éste se refiere a un Unico producto cuya calidad nutricional es
baja. Ademas, “Telecinco” anuncié un mayor nimero de productos insanos en relacidon con
los datos obtenidos en 2018 (Figura 16). Por otra parte, “Antena 3” continud siendo el canal
gue anuncié una mayor cantidad de productos considerados “saludables” y una menor
proporcién de productos “insanos”. Finalmente, es destacable que todos los canales
analizados excepto “Disney Channel” promocionaron un porcentaje superior de productos

saludables en 2021 que en 2018.

2018 2021
100%
84.97% 86.50% 79.18%
I I 62i7% 52.91% I I 52.84%  52.64%
Disney Boing Telecinco  Antena 3 Disney Boing Telecinco Antena 3
Channel Channel

Figura 16. Evolucidn de la calidad nutricional de los productos segun el SN.
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4.4. DISENO DE MATERIAL EDUCATIVO

El elevado nivel persuasidon que ejercen los anuncios de productos de baja calidad sobre la
alimentacion de los nifios junto con el claro perfil nutricional poco saludable de los que mas
se publicitan en horario infantil en nuestro pais, evidencia la necesidad de poner en marcha
programas de educacién nutricional que contrarresten sus efectos negativos en los mas
pequenos. En este contexto, en el Anexo 8 se presenta un breve programa de educacion
nutricional dirigido a nifios espanoles de entre 4 y 7 anos con el objetivo de mejorar las
elecciones de compra de las familias y por tanto de la oferta alimentaria que tienen al

alcance en sus casas.

5. DISCUSION

La infancia representa el pistoletazo de salida para lo que seran nuestros habitos en la etapa
adulta, pero ademas es fundamental en el desarrollo del nifio. Es por tanto un momento
clave para trabajar los factores de riesgo determinantes de la obesidad, como es la mejora
de la calidad de anuncios televisivos. Asi, el presente trabajo analizd las emisiones de
publicidad alimentaria dirigidas a poblacién infantil, asi como la calidad de los productos
anunciados. Los resultados reflejan que, en funcién del sistema de autorregulacién utilizado,
entre el 29 y el 72% de los anuncios promocionados no cumpliria los requisitos para poder
ser publicitados dentro de la franja horaria de proteccién infantil. La calidad nutricional de
los productos alimentarios anunciados tampoco reflejé datos esperanzadores ya que,
teniendo en cuenta los algoritmos del SN y del Nutri-Score, tan sélo entre el 10 y el 15% de
los productos anunciados se podrian catalogar como “sanos”. Destacar que, el grupo de
“harinas y derivados” siendo el que mayor tiempo de emisidn registré, también fue de los
mas incumplidores en cuanto a las normas de autorregulacién publicitaria. Pero, ademas, los
productos que forman parte de dicho grupo, entre los que destacan los cereales de
desayuno, snacks salados, la bolleria y harinas refinadas, fueron catalogados de forma
mayoritaria como “insanos”. Se hace evidente por tanto que la informacién alimentaria que
llega a los nifios en Espafia a través de la television tiene un perfil nutricional muy poco

saludable.
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Son muchos los factores que caracterizan el ambiente obesogénico que rodea actualmente a
los mas pequefios y que supone un elevado riesgo para su salud presente y futural®. De
entre ellos destaca la publicidad de alimentos en television debido al posible impacto que
ésta puede tener en la poblacién infantil!, por lo que se decidié elegirla objeto principal de
analisis en el presente estudio. El cronograma de grabacion se establecié en base a la franja
horaria infantil segln establece la secretaria de estado para la sociedad de la informacién y

agencia digital respecto a la proteccién del menor en los contenidos audiovisuales?>.

5.1. CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

Los resultados obtenidos evidenciaron que los canales generalistas dedicaron un mayor
tiempo de emisidn a la promocion de productos alimentarios, siendo el grupo de “Harinas y
derivados” la mas anunciada con un 27% del total de la emisién, dentro de la que destacan

productos como son los cereales de desayuno, snacks salados, la bolleria y harinas refinadas.

El 20% de anuncios emitidos en durante el tiempo de emisién analizado fueron productos
alimentarios. Este porcentaje es similar al obtenido por Ponce-Bland6n?® y Romero
Ferndndez!* que acumulaban un 22,1% vy 21,6% de publicidad alimentaria durante la franja
horaria de proteccidn infantil, respectivamente. Tal y como apuntaba Ledn Flandez!®
“Telecinco” parece ser el canal con mayor emision de anuncios de alimentos en relacién con
el total, seguido por “Antena 3”. El canal que presentdé una menor proporcién de productos
alimentarios en el trabajo de dichos autores fue “Neox”, lo que contrasta con los datos

registrados en nuestra muestra, donde destaca “Disney Channel”.

A propédsito de los grupos de alimentos definidos por el CAE, el grupo de “Harinas y
derivados” predomind frente al resto de categorias, seguido por “Lacteos y derivados” y
“Edulcorantes”. La prevalencia de “Harinas y derivados” supone una situacion preocupante
dada la asociacion directa entre la obesidad infantil y el consumo de estos productos ricos en
azUcares y grasas’. Los datos distan de los obtenidos por Romero Fernandez!* y Ponce-
Blandén?® ya que en ambos estudios destaco el grupo de “Lacteos y derivados”, seguido muy
de cerca por los de “Harinas y derivados” y “Conservas animales y vegetales, platos
preparados, productos dietéticos y de régimen”. Esto podria indicar que nuestros datos
registran una posible mejoria del perfil nutricional de los productos alimentarios ya que los

productos alimentarios pertenecientes al grupo de “lacteos y derivados” presenta una
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catalogacion nutricional mejor que los del grupo de “harinas y derivados”. Sin embargo, las

pequenas diferencias hacen que éste posible cambio de tendencia no sea destacable.

La distribucién porcentual de los grupos de alimentos en los diferentes canales analizados
reflejé que “Neox” y “Boing” fueron los canales mds responsables del protagonismo del
grupo de “Harinas y derivados”. Cabe sefialar que “Boing” es el canal con mayor cuota
televisiva entre los nifios de 4-12 afios?8, por lo que, cabe esperar que, en nuestra muestra,

este grupo alimentario fuese el que mayor impacto tuviese en los mas pequenos.

De cara a entender los resultados obtenidos por “Disney Channel” en el presente trabajo,
resulta obligado destacar que Unicamente se promociond un tipo producto perteneciente al
grupo de “leches y derivados” durante el tiempo de emision analizado (Queso “Mini
babybel”). Esto conlleva que, en todos los aspectos estudiados en relacién con la publicidad,

destaque este canal con respecto al resto.

Los canales generalistas analizados (“Telecinco” y “Antena 3”) obtuvieron resultados que
difieren de los recogidos en los canales infanto-juveniles. Esto podria ser debido a que los
programas emitidos en la franja horaria analizada estan enfocados a un publico mas adulto,
priorizandose la promocién de “lLacteos y derivados”, “Harinas y derivados” vy

“Estimulantes”.

5.2. TECNICAS DE MARKETING UTILIZADAS

El 57% de spots alimentarios analizaros utilizaron, de forma mayoritaria, como estrategia de
marketing declaraciones nutricionales y de salud (Marketing nutricional) tendencia
registrada también en la literatura cientifical*!®. La mayoria de las declaraciones hicieron
referencia a los nutrientes que contenia el producto (p.e. “Contiene vitaminas, hierro,
calcio”) o a la ausencia de determinadas sustancias (p.e. “sin aceite de palma”). Sin embargo,
Morales Rodriguez et al. 3° encontraron que las técnicas relativas al marketing persuasivo
eran mayoritarias en la publicidad dirigida a la poblacion infantil, entre las que prevalecia la

utilizacion de personajes promocionales y regalos y ofertas.

De acuerdo con los datos obtenidos, “Disney Channel” y “Boing” apostaron
mayoritariamente por el uso de marketing persuasivo mediante la presencia de personajes
promocionales atractivos, regalos y ofertas y elementos de fantasia, mientras que “Neox”
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utilizé como estrategia persuasiva principal los regalos y ofertas. Sin embargo, los anuncios
emitidos en los canales generalistas presentaron un menor numero de técnicas de
marketing; destacando la utilizacién de declaraciones nutricionales (marketing nutricional).
Una vez mas, lo reflejado en nuestros datos, se puede observar en publicaciones previas
como la de Ledn Flandez 6, por lo que se podria sospechar de una posible relacién entre los
canales infanto-juveniles y el uso de marketing de tipo persuasivo. De confirmarse este
hecho, cabria esperar que el impacto de los spots alimentarios en la poblacion infantil
espafiola fuera aun mayor debido a que los nifios son un grupo de consumidores vulnerable

por sus incipientes habilidades de desarrollo'?13,

Comparando con un estudio previo llevado a cabo en 2017%, la presencia de las técnicas de
marketing en funcion del grupo alimentario anunciado no presentd grandes diferencias. En
nuestro trabajo, el grupo de “Harinas y derivados” fue el mds presente en todas las
estrategias analizadas junto con “Lacteos y derivados” y “Conservas animales y vegetales,
platos preparados, productos dietéticos y de régimen”, destacando las declaraciones
nutricionales como ya se ha comentado. Sin embargo, estos autores destacaron el uso de
declaraciones nutricionales en los grupos de “Cereales” y Lacteos y derivados”. Este estudio
obtiene resultados similares a los nuestros ya que los productos estos grupos presentan una
mejor calidad nutricional, teniendo por tanto mas sentido el uso de estas declaraciones

nutricionales y de salud.

5.3. CUMPLIMIENTO DE LOS CODIGOS DE AUTORREGULACION

La autorregulacién de la publicidad en materia de alimentacién resulta clave para reducir el
impacto de los productos insanos en los habitos de los mas pequeios. Sin embargo, en
nuestro trabajo se observa que 1 de cada 3 anuncios alimentarios dirigidos a la poblacién
infantil en nuestro pais no cumple con las normas del cédigo PAQOS, destacando que el grupo
de alimentos mas anunciado, las “harinas” son también los mas incumplidores con un 36%
de los productos que transgreden alguna de sus normas. Pero es que, ademas, si en vez de
tomar como referencia el cddigo PAQOS, analizamos los productos atendiendo a el modelo
nutricional propuesto por la OMS para la regulacion de la publicidad dirigida a poblacién
infantil, el 72% de los productos anunciados durante las horas de emision registradas no

deberian ser emitidos en televisidn. Entre los que destacan el grupo de “Edulcorantes” y

28



ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRIGIDAS A POBLACION INFANTIL

“Condimentos” con un 100% de productos incumplidores y de nuevo el grupo de “Harinas y

derivados” con un 96% de productos alimentarios que no se deberian publicitar.

El cédigo PAOS presenta ciertas limitaciones desde su implantacién, segun Royo-Bordonada
M. et al?* no es capaz de regular la calidad nutricional de los productos anunciados ya que
cataloga a la inmensa mayoria de ellos como no saludables; ademas, permite el uso de
declaraciones de propiedades saludables y avales cientifico-sanitarios en la publicidad,
independientemente del perfil nutricional de los productos anunciados. A pesar de estos
inconvenientes, la implantacion de este cédigo ha supuesto una mejora objetiva, a lo largo
de estos 15 afios, en relacidn a la calidad y la presion de los anuncios de alimentos y bebidas

dirigidos a menores®.

El 29% de los anuncios alimentarios analizados incumplieron al menos una norma del cédigo
PAOS. Comparandolo con estudios previos, el grado de incumplimiento global del Cédigo
PAOS ha cambiado a lo largo de los afios. En 2008, Romero Fernandez et al registraron un
grado de incumplimiento del 50% en los productos publicitados3®. Sin embargo, en 2012 se
observa un aumento notable registrandose hasta un 88% de anuncios incumplidores'®
momento en el que parece estancarse ya que, en 2018, Ramirez Ponce reflejé como el 81%
de los anuncios vulneraban el cédigo en alguno de sus puntos3®. En el presente trabajo, el
grado de incumplimiento fue sustancialmente menor, lo que podria ser debido a que, en
este caso, solo se tuvo en cuenta el andlisis de 11 normas, las relacionadas especificamente

con el marketing de tipo persuasivo.

El grado de incumplimiento del Cédigo PAOS de las cadenas infanto-juveniles fue mayor que
en las generalistas tal y como reflejan otros estudios'®?®, destacando “Boing” con un
incumplimiento del 49% frente a “Antena 3” (13%). Sin embargo, segun el cribado de la
OMS, “Boing” es el canal que presentd el mayor numero de productos que cumplian con sus
criterios, en contraste con lo obtenido en “Telecinco”, “Antena 3” y “Neox”, quienes
registraban un elevado porcentaje de productos que no se deberian publicitar. Estas
diferencias entre cédigos pueden deberse a que cada uno de ellos establece unas variables
de identificacion de spots incumplidores diferentes. El cddigo PAOS se centra, en mayor
medida, en las técnicas de marketing persuasivo y el Modelo Nutricional de la OMS, presta

mayor atencidn al contenido nutricional de los productos anunciados.
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En cuanto al analisis individual del grado de cumplimento con las diferentes normas del
cddigo PAQOS, se observa que la norma 5 fue la que obtuvo un mayor grado de
incumplimiento. Asi, de forma mayoritaria, los productos se relacionaban con la adquisicidon
de diversas cualidades tales como la fortaleza, crecimiento y popularidad. Sin embargo,
Morales Rodriguez®?, quien analizé las mismas normas que este trabajo, destacd que la
norma 4 fue la mas transgredida, lo que, ademds, podria inducir a error sobre las
caracteristicas reales de los productos, desorientando a los mas pequefios con propiedades
fantasticas que distan de la realidad, por ejemplo asegurando “diversion” al tomar el
producto. Cabe mencionar que, a pesar de que las evidencias previas destacan el
incumplimiento de la norma referida a la utilizacién de personas con alto grado de

popularidad entre los nifios, en el presente trabajo no fue un aspecto destacable®3°,

Como ya se indicd, el grupo de “Harinas y derivados” fue el mayor incumplidor segun el
cadigo PAOS (36% de los spots incumplidores), sin embargo, segin el modelo de la OMS, se
evidencié que los grupos mas incumplidores fueron “Edulcorantes” y “Condimentos” (100%
de los anuncios), destacando también “Harinas y derivados” (96%). En contraste, Romero
Fernandez destacd los grupos de “lLacteos y derivados” y “Carnes” como los mas
incumplidores.'® Es preciso destacar que, a pesar de que lo ideal seria que ninglin producto
incumpliera el cddigo, es mas recomendable que la poblacién infantil reciba un mayor
impacto del grupo de “Lacteos y derivados” que de “Harinas y derivados”, como es el caso
de lo obtenido en este trabajo, ya que los productos publicitados del primer grupo cuentan

con productos mas saludables que los del segundo.

5.4. CALIDAD NUTRICIONAL DE LOS PRODUCTOS ANUNCIADOS

La calidad nutricional de los productos que se promocionaron durante las horas de emisidn
registradas refleja que, si tenemos en cuenta el algoritmo del Semaforo nutricional, el 85%
de los productos anunciados se catalogarian como “insanos”. Cuando el algoritmo aplicado
es el del Nutri-Score, tan sélo el 10% de los productos promocionados en horario infantil
pertenecia a la categoria A, la mas saludable. De nuevo, el grupo con una mayor dedicacién
horaria, las “harinas” obtuvo puntajes que catalogan de forma mayoritaria a sus productos

como insanos.

30



ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRIGIDAS A POBLACION INFANTIL

Es decir, la mayoria de los productos alimentarios anunciados en la franja horaria infantil
analizada son productos “no saludables”. Comparando los resultados obtenidos con trabajos
previos como el de Ponce-Blandén?®, en el que el 53% de los productos eran “insanos”, se
observa un notable empeoramiento del perfil nutricional de los productos alimentarios

publicitados.

“Disney Channel” y “Boing” fueron los canales con peor perfil nutricional. Como ya se ha
comentado, “Disney Channel” promocioné un unico tipo de producto, por lo que no se
puede comparar con el resto de los canales que ofrecen una mayor variedad de alimentos y
bebidas. De nuevo, los canales infanto-juveniles cobraron importancia en este estudio; ya
gue no solo presentaron un mayor numero de técnicas promocionales, sino que muestran
productos con un perfil nutricional inferior al resto de canales; todo ello unido a que son
lideres de audiencia entre la poblacion objetivo. De esta manera, destaca de nuevo el mayor
impacto que puede tener la excesiva promocién de productos insanos a la que se encuentra

sometido este grupo de poblacion, altamente vulnerable.

Al igual que los trabajos previos, como el llevado a cabo por Romero Ferndndez!4, los grupos
de “Harinas y derivados”, “Edulcorantes” y “Conservas animales y vegetales, platos
preparados, productos dietéticos y de régimen” fueron los que presentaron un perfil
nutricional de peor calidad sin importar el algoritmo utilizado, coincidiendo con que ademas
son las categorias mds anunciadas. La calidad nutricional de los grupos de “Cereales”,
“Fruta” y “Bebidas no alcohdlicas” fue mayor, sin embargo, estas categorias obtuvieron un

protagonismo menor en la muestra estudiada.

Es preciso destacar que tanto el algoritmo del Semaforo nutricional como el del Nutriscore,
indico que el grupo de “Grasas” era considerado “insano” y el de “agua” como saludable, sin
embargo, en estas categorias no es correcto aplicar estos scores puesto que el algoritmo

falsea su categoria a nivel de calidad nutricional.

5.5. EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD EN LOS 3 ULTIMOS ANOS

Contrastando los datos obtenidos en este trabajo con los obtenidos hace 3 afios en un
trabajo previo de similares caracteristicas, se observa un ligero descenso del tiempo

destinado a la publicidad, no obstante, la presencia de productos alimentarios en los
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anuncios fue similar. En cuanto a la publicidad en los diferentes canales, cabe destacar el
importante descenso que sufrié el nimero de anuncios alimentarios tanto en “Disney

III

Channel” como en “Boing”. Siendo un aspecto importante ya que ambos son canales
especificamente dirigidos a poblacién infantil y en los que un elevado porcentaje de
productos anunciados presentan una baja calidad nutricional, por tanto, el impacto negativo
recibido cabria pensar que es menor en la actualidad. En cuanto a los grupos alimentarios
publicitados en los diferentes canales, el patrén fue similar, destacando de nuevo el grupo
de “Harinas y derivados”. Sin embargo, la calidad nutricional de los productos reflejo
cambios sustanciales, disminuyendo el porcentaje de productos “insanos” promocionados.
Es decir, se ha producido una mejora en la calidad de los impactos alimentarios recibidos por
los nifios. Este aspecto, una vez mads, fue comun a todos los canales menos a “Disney

III

Channel” que como ya se comentd, Unicamente promociond un producto lacteo, cuya
calidad nutricional es sustancialmente mejor que los productos pertenecientes al grupo de

“Harinas y derivados”.

5.6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Dadas las caracteristicas del presente trabajo, es importante tener en cuenta ciertas
limitaciones. Asi, al restringirse el periodo de grabacion a los meses de marzo vy abril, es
posible que ciertos alimentos, considerados “de temporada” no hayan quedado reflejados
de forma real, como son los helados o bebidas refrescantes en verano o la predominancia de
dulces en épocas navidefias. Por lo tanto, los resultados obtenidos no son extrapolables a
todas las épocas del afio. Por otro lado, cabe la posibilidad de que la muestra no fuera

representativa, al excluir del estudio canales con audiencia baja y canales de pago.

Con respecto a la evaluacidon del cédigo PAOS, en este estudio, atendiendo al objetivo
planteado, se evaluaron 11 de las 23 normas requeridas a la publicidad televisiva. Por
consiguiente, es probable que el incumplimiento del cédigo de autorregulacién hubiera sido
mayor si se hubieran analizados todas las normas exigidas. Otra de las posibles limitaciones
es la posible subjetividad a la hora de evaluar la mayoria de las normas. Tratando de
clarificar este aspecto, en el Anexo 2 se facilita el analisis de los diferentes reclamos, a partir

de los cuales se realizd el andlisis.
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Concluir destacando que, a tenor de los resultados obtenidos y de la evidencia cientifica
actual, resulta indiscutible la necesidad de realizar un analisis pormenorizado de los
mensajes alimentarios que la poblacion infantil recibe a través de la television de forma que
se pueda instaurar un control exhaustivo de los mismos. Para ello, es necesario continuar
investigando la publicidad alimentaria de tal forma que se obtenga un andlisis representativo
de las diferentes épocas del afio, que se lleve a cabo en un mayor espectro de canales y que
analice un nimero mayor de las normas del cddigo PAOS de autorregulacién. Siendo ademas
prioritaria, la mejora de la regulacion de la publicidad televisiva, impidiendo de forma
tajante la promocién en television de productos no saludables en las franjas horarias de

proteccién infantil.
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6. CONCLUSIONES

Los anuncios alimentarios representaron el 20% de los emitidos en televisidon durante
la franja de horario infantil en Espafia, siendo el grupo alimentario de “Harinas y

derivados” el mas promocionado en los spots analizados.

La técnica de marketing mds utilizada en la promocién de productos alimentarios
dirigidos a publico infantil fue la “Declaraciéon nutricional” destacando ademds que
las técnicas de marketing persuasivo fueron mas utilizadas en los canales infanto-

juveniles que en los generalistas.

Atendiendo al cédigo PAOS y al Modelo Nutricional de la OMS, entre el 29 y el 72%
de los anuncios promocionados no cumpliria los requisitos para poder ser

publicitados dentro de la franja horaria de proteccion infantil.

Los canales infanto-juveniles publicitaron una proporcion mayor de productos “no
saludables” en contraste con los dirigidos a poblacién general, destacando que el
grupo alimentario de “Harinas y derivados”, ademas de ser el mds publicitado, fue el

que mayor porcentaje de productos no saludables registro.

A lo largo de los tres ultimos afios, el porcentaje de productos “insanos” publicitados
en television ha disminuido, mejorando por tanto la calidad de los impactos
alimentarios recibidos por la poblacion infantil, sin embargo, segin el Semaforo
Nutricional y el Nutri-Score, aun hoy, tan sélo entre el 10 y el 15% de los productos

publicitados se podrian catalogar como “sanos”.
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ANEXO 1: CRONOGRAMAS

ANEXO 1.1. Cronograma de desarrollo del trabajo

Revision literatura

Busqueda
bibliogréfica

Disefio del estudio

Enero

Febrero  Marzo Abril

Mayo

Junio

Seleccién de las
muestra

Recogida de los datos

Anélisis estadistico

Obtencién de
resultados

Andlisis de resultados |

Discusion

Extraccion de
conclusiones

Identificacion del
problema
y disefio del estudio

Figura A.1.17. Cronograma de desarrollo del trabajo

Recogida de los
datos

Andlisis e
interpretacion
de resultados

ANEXO 1.2. Cronograma de grabacion de la emision en television.

Tabla A.1.5 Cronograma de grabacion

DISNEY CHANNEL

MARZO 2021 Lunes15 Martes 16 Miércoles 17  Jueves 18  Viernes 19  Sdbado Domingo
20 21
BOING
MARZO 2021 Lunes22  Martes 23 Miércoles 24  Jueves 25 Viernes 26  Sabado Domingo
27 28
TELECINCO
MARZO 2021 Lunes29  Martes 30 Miércoles 31 Jueves 1 Viernes 2  Sabado3 Domingo 4
ANTENA 3
ABRIL 2021 Lunes 5 Martes 6 Miércoles 7 Jueves 8 Viernes 9 Sabado Domingo
10 11
NEOX
ABRIL 2021 Lunes12  Martes 13 Miércoles 14  Jueves 15 Viernes 16  Sabado Domingo
17 18

41



ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRIGIDAS A POBLACION INFANTIL

ANEXO 2: REGISTRO DE PRODUCTOS

Tabla A.2.6 Registro de calidad nutricional, incumplimiento normas del cddigo PAOS y estrategias de marketing de los productos

Informacién nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre E? —
. b4 — o — I —_ —
comercial o ) = 0 = g ) Incumpl. de
o S © + s ® ] = )
a X 2 ° S o 2 ) = Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
2 [ » = - =
E @ @ 8 o a g & 2 normas...
[ S ] N o o =
T < [C) (G) a
LACTEOS
“Contiene vitaminas D y B9, hierro y Declaracion nutricional (M.
i i zinc que contribuyen al nutricional)
Actimel 100 73 108 108 16 11 3 01 Si funcionamiento normal del sistema
“Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
. i “Contiene cloruros presentes de
Activia Yogur 125 66 3,9 3,9 3,8 2,3 3,3 0,1 Si forma natural, que provienen de las 3 -
sales minerales” Declaracion nutricional (M.
nutricional)
“Contiene millones de probidticos”
“Vamos a divertirnos” e Norma 4 “Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
inmediatamente se toman un alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
Batidos Puleva .
batido
Chocolate 200 ml 124 95 9,5 1,2 08 3.2 0,18 ) ) ) )
! “Ningun batido es mas Norma 6 “40% menos de azucar” Declaracion nutricional (M.
saludable y divertido” nutricional)
Crema de
Camembert . . L
President 30 281 2 2 25 18 12 1,6 Si No se identificé ninguna
“Con esteroles vegetales” Declaracion nutricional (M.
" " nutricional)
Danacol 100 ml 46 4,6 4,5 1,1 0,1 3,2 0,13 7 Si Reduce el colesterol

“Mantenga un estilo de vida
saludaba con dieta equilibrada y la
practica de ejercicio fisico regular”

Declarac. De salud (M.
nutricional)
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Informacidén nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre 2 —_
. 2 — o — I —_ —
comercial e = = ] = op ) Incumpl. de
2 ] < + ° ® ] — =
a x 8 ° = o 2 o v Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
: [T ) n = — i
E b o 8 g a 2 3 2 normas...
e g 5 3 8 g S
“Danonino contiene calcio, proteinas Declaracion nutricional y de
y vitamina D que son necesarios para salud (M. nutricional)
el crecimiento y el desarrollo
normales de los huesos en los nifios
Danonino 50 99 12,8 11,2 2,5 15 6 0,1 “Con Danonino siempre ganas” Norma 6 “Bajo en grasas” Declaracién nutricional (M.
nutricional)
Aparece la mascota de la marca Personajes promoc.y
Danonino, “Dino”, muy atractivo elementos de fantasia (M.
para los nifios persuasivo)
Grana Padano 30 398 0 0 29 18 33 1,5 Si No se identificé ninguna
Haagen Dazs 40 314 26,2 24,3 20,7 12,7 4,5 0,13 2,2 “Un sabor Unico y de ensuefio” Norma 6 No se identificé ninguna
La Vaca Que Rie 15,6 218 5,5 5,5 17,5 11,5 9,5 “La vaca que rie, elige reir” Norma 4 Personaje promocional de la vaca Personajes promoc. y
Quesitos que rie elementos de fantasia (M.
persuasivo)

“Combina actividad fisica con Declaracidn de salud (M.

alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
Leche Pascual 200 ml 64 4,8 4,8 3,6 2,5 3 0,12 Si
“Hecho con ingredientes 100% Explicacion de caract. (M.
natural” persuasivo)

“El calcio y la vitamina D son Declaracion nutricional (M.
necesarios para el crecimiento y el nutricional)
desarrollo normal de los huesos en

“Nos hace Unicos” Norma 6 los nifios”
“Utiliza las escaleras en lugar del Declarac de salud. (M.
ascensor” nutricional)
Leche Puleva 200 ml 58 5,7 2,6 31 1,2 17 0,11 0 “Ser grande como papa” Relac. De padres con nifios
Peques (M. persuasivo)
“Ser grande como papa” Norma 4

Aparicion de un mufieco
promocional

Personaj. Promoc (M.
persuasivo)
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Informacidén nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre Ef’ .
. 2 — o — I —_ —
comercial e = = ] = op ) Incumpl. de
@ S o - 5 ® 71 — =5
a x 8 ° - o 2 o v Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
: [T ) n = — i
£ @ o S b P g 3 2 normas...
~ S 5 N © o o
£ < [C) (G} Q
Contiene calcio, vitamina D,K y Declaracidn nutricional (M.
fosforo” nutricional)
Norma 6
Leche Puleva Vita 200 ml 283 4,9 4,9 3,6 2,3 3,9 0,15 Ninguna otra leche contiene
Calcio mas calcio “El calcio es necesario para el Declaracion de salud (M.
mantenimiento normal de los nutricional)
huesos”
Mini Babybel 20 306 0,1 0,1 24 16 23 1,8 Una busqueda épica de un . ) Declaracién nutricional (M.
mundo mejor” Sin conservantes ni colorantes
Norma 5 fadidos” nutricional)
Norma 12 anadidos
“Una aventura de pelicula Norma 20 “Sorteamos cientos de premios” Ofertas y promoc.(M.
donde podras ganar cientos de
- persuasivo)
premios
Mini McFlurry 40 65 8,1 6,1 3,2 19 0,7 0,02 0,3 Si “Disfruta de los miticos conguitos” Ofertas y promoc. (M.
McDonalds persuasivo)
Mousse La
Lechera
125 161 20,8 19,6 5,7 3,8 5,2 0,19 Si No se identificé ninguna

Chocolate con
leche
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Informacidén nutricional por 100g Marketing
Nombre Ef’ .
. Q - () — = — —
comercial e = = ] = op ) Incumpl. de
o S © = 8 ® ] — =
[=} %5 8 ° - o 2 o 1 Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
- £ = o
£ b ¢ S o b g & 2 normas...
- S 5 N © o 2
£ < [C) (G} Q
“Combina actividad fisica con Declaracion de salud
alimentacion variada y equilibrada” (M.Nutric.)
Nata para cocinar 30 189 44 3,7 18 12,2 2,4 01 Si Sin aditivos artificiales Declaracion -nf,ltrluonal (M.
La Asturiana nutricional)
“Con solo tres ingredientes.” Explicacion de caract. (M.
persuasivo)
Natillas Danet 120 109 17,2 14,3 2,9 1,8 3,4 0,12 Si “Come de forma variada, equilibrada Declaracion de salud (M.
y moderada” nutricional)
Oikos 110 144 10 10 10 6,3 3,6 0,1 Si No se identificd ninguna
“Con ingredientes naturales” Explicacion de caract. (M.
persuasivo)
Queso Burgo de 72 182 3 3 14 9,6 11 0,92 Si
Arias “Rico en proteinas y calcio” Declaracion nutricional (M.
nutricional)
Queso 30 267 2,8 2,8 26 18 4,1 1,05 Si “Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
Philadelphia alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
Queso semicur.
Garcia Baquero
30 417 1,5 1,5 34,5 23,4 25 1,8 0 Si No se identificd ninguna
Quesos TGT 30 418 <1 <0,5 34 25 27 3,5 Si No se identificé ninguna
PRECOCINADOS
American Style 271 273 26 3,1 14 2 9,2 0,9 0,8 Si No se identificé ninguna

Chicken Mc
Donalds
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Informacidén nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre Ef’ .
. 2 — o — I —_ —
comercial e = = ] = op ) Incumpl. de
@ S < + s ® ] — =
[=} % 8 ° = o 2 o v Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
- £ = o
E b © g o a 2 & 2 normas...
e E  § 3 g 0§ B =
Caldo Gallina 250 5 0,2 0 0,3 0,1 0,4 0,7 0 Si “100% natural sin conservantes” Declaracion nutricional (M.
Blanca nutricional)
Ensalada César 205 154 10,8 2,4 7,6 2,7 9,5 1 Si No se identificd ninguna
Florette
“Lanzate a un mundo de Norma 5 “Come frutas y verduras cada dia” Declaracidn nutricional (M.
diversidon con Mc Donalds” nutricional)
Promocion de una coleccién de Ofertasy
Happy meal Mc 194 513 74 L5 54 05 22 juegos “Bumblebee” y “Little Pony” promoc.(M.persuasivo)
Donalds Promocién de una coleccién de
: “ no A Norma 19
Juegos Bu,r,nblebee y “Little Las cajas del Happy Meal estan Elementos de fantasia
. Pony d'e man'era' animadas y simulan que son .
incomprensible e ilegible. personajes (M. persuasivo)
“Sin aditivos”
“Sin aztcar/sal afiadidos” Declaracidn nutricional (M.
nutricional)
Hero Baby 235 65 7,2 1,2 2,5 0,6 2,8 0,07 1,1 Si “Sin aceite de palma”
(zanahor. y
ternera)
“Los nifios necesitan la naturaleza tal Relac. De padres con nifios
y como es” Ademds se emiten (M. persuasivo)
imdagenes entre padres e hijos )
King Selection 234 5,04 12 2,36 11,06 1,1 1,3 Si Sefalan los ingredientes Explicacion de caract. (M.
Burger King persuasivo)
Lasafa La 200 152 13 3,3 7,6 2,2 7,6 0,7 0,6 Si No se identificé ninguna
Cocinera
Mc Pollo Mc 229 23 3,1 10 1,6 10 1,3 1,4 Si “Hoy Mc pollo por 1,50” Ofertas y promoc. (M.
Donalds persuasivo)
Menu Long 113 0,72 5,65 1,08 13,44 4,5 0,99 Si “2X7” Ofertas y promoc. (M.
Chicken Burger persuasivo)
King
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Informacidén nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre Ef’ .
ial & = 2 ) C 3 )
comercia ° 3 S 3 - & 2 . = Incumpl. de
[=} %5 8 ° 2 o 2 o v Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
- - £ = o
E g g 3 % g % 8 £ normas...
£ < [C) (G} Q
Menu Rakuten 258 2,15 14 6,83 12,6 0,9 1,7 Si “Te invitamos a una peli en cada Ofertas y promoc. (M.
Burger King menu” persuasivo)
Panini Dr Oetker 125 276 28 2,7 13 4,8 10 1,5 “Y T4, que tabla quieres? Hasta Norma 19 “y T4, que tabla quieres? Hasta 1000 Ofertas y promoc. (M.
1000 euros de regalos” euros de regalos” persuasivo)
Pipas Tijuana 30 263 1,4 0,8 22 2,4 13 0,05 3,8 Si No se identificd ninguna
Pizza Casa 125 245 26 3,3 9,1 5 14,7 1,4 Si No se identificd ninguna
Tarradellas
Pizza Dr Oetker 125 238 29 3,3 9 4,8 9,5 1,6 Si “Hecha con masa fresca” Explicacion de caract. (M.
Casa Di Mama persuasivo)
Sandwi-ches 770 10 15 15 Si No se identificé ninguna
generosos VIPS
Telepizza Martes 125 215 24 2,5 8,9 4,1 9,1 1,5 Si “Martes locos, medianas 5,95” Ofertas y promoc. (M.
Locos persuasivo)
Yatekomo 310 88 11 0,6 4 2,3 1,6 0,7 0,7 Si No se identificd ninguna
HARINAS Y DERIVADOS
Apple Pie Mc 11 17 3,9 2,7 0,4 1,6 Si “Ahora por solo un euro” Ofertas y promoc. (M.
Donalds persuasivo)
Personajes promoc.
Aparecen dibujos animados Elementos de fantasia y
o . i atractivos para los nifios los cuales personajes (M. persuasivo)
Chiquilin Ositos 30 25 15 2,1 8 1,4 3,7 Si Son UNos ositos
“Realiza actividad fisica diaria” Declaracion de salud (M.
nutricional)
Donuts Bombon 55 21 31 21 6,6 0,6 2,5 Si “Combina actividad fisica con Declaracidn de salud (M.

alimentacion variada y equilibrada”

nutricional)
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Informacidén nutricional por 100g Marketing
Nombre Ef’ —_
. 2 — o — I —_ —
comercial e = = ] = op ) Incumpl. de
P S © ] s ] ] = =
a x 8 ° = o 2 o v Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
: [T ) n = — i
£ ] o S b P g 3 2 normas...
~ c 5 N © o o
Doritos 30 497 56,9 2,3 25,8 3,4 6,6 1 4,8 Aparece un chico que tras Norma 5 No se identificd ninguna
comer doritos tiene
flexibilidad, y hace el spagat
“Combina actividad fisica con Declaracion de salud(M.
alimentacién variada y equilibrada nutricional)
Galletas chiquilin 30 483 75 21 17 5,6 7 0,2
si “Son sus ricos cereales, mieles Explicacion caract. (M.
especiales y huevos también” persuasivo)
Galletas Digestive 30 478 63 18 21 4,7 7,1 1,6 43 Si “Combina actividad fisica con Declaracion de salud(M.
Fontaneda alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
“0% azucares afadidos Declaracion de salud(M.
nutricional)
Galletas 30 474 68 21 19 5,4 6,5 1 Si “0% edulcorantes artificiales”
Dinosaurus - o ., .
“Realiza actividad fisica a diario” Declaracidn nutricional (M.
nutricional)
Galletas Mini 30 510 63 29 25 12 6,3 0,6 3,6 “Mega diversion” “Mega Norma 4 “Combina actividad fisica con Declaracion de salud(M.
Principe emocién” “Mega solucion” alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
“Combina actividad fisica con dieta Declaracion de salud(M.
variada y equilibrada” nutricional)
Galletas Principe 30 463 70 31 17 5,7 6,1 0,5 3 “Para que vivan su infancia a Norma 4
tope Se destaca la relacién de padre e Relacién padre e hijo (M.
hija, déndole el primero a la hija persuasivo)
Gublins 30 537 62 0,5 29 3,1 5 1,3 3,1 Si Una chica vuela entre gublins Elementos de fantasia (M.
persuasivo)
“Come de forma variada, equilibrada Declaracidn de salud (M.
y moderada” nutricional)
“Sin colorantes” Declaracidn nutricional (M.
La Bella Easo 30 436 50 28 23 3,9 4,4 0,1 4,4 Si

Magdalenas

“Sin conservantes”

nutricional)
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Informacidén nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre Ef’ .
ial s = 2 ) C 3 )
comercia c g S 3 - & 2 . = Incumpl. de
[=} % 8 ° 2 o 2 o v Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
- - £ = o
E s g 3 g g % 8 £ normas...
Mikado 30 479 68 35 19 12 6,8 0,8 3,1 No hay nada que se le parezca” Norma 6 “Realiza actividad fisica diario” Declaracion de salud(M.
nutricional)
Obleas Buitoni 0 342 48,1 0,5 13,2 4,9 6,8 1,7 1,7 Si No se identificd ninguna
Old El Paso 40 256 42,4 5,6 6,1 2,5 6,6 1,5 2,4 Si No se identificd ninguna
Fajitas
Oreo Galletas 30 477 69 38 19 5,2 5,2 0,7 3 Si “Come de forma variada, equilibrada Declaracion de salud (M.
y moderada” nutricional)
Patatas Lays 30 506 45,5 0,5 31,6 2,6 7,7 1,5 4,5 Si “Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
Gourmet alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
Patatas lays 30 509 52,7 0,7 29,2 3,7 6,3 1,2 4,8 Si “Come de forma variada, equilibrada Declaracién de salud
original y moderada” (M.nutric.)
“Combina actividad fisica con Declaracién de salud
alimentacion variada y equilibrada” (M.nutric.)
Ofrece promocién de un juguete por Ofertas y promoc. (M.
Phoskitos 50 432 58 45 19 14 5,7 0,2 3 “Diversion a mordiscos” Norma 5 cada pack persuasivo)
Aparecen nifios volando Elementos de fantasia
(M.persuas.)
Special K Classic 30 392 84 15 1,3 0,3 8 1 6 Si “Disfruta como parte de una dieta Declaracién de salud
variada y equilibrada y un estilo de (M.Nutric.)
Tortitas Bicentury 25 407 85,6 1 2,6 0,3 9,2 2,2 2 Si “44 kcal por tortita” Declaracion nutricional (M.
nutricional)
Tosta Rica Bebé 30 464 73 23 16 19 6 0,6 2 Utilizan la imagen de “Bebé Norma 14.1 “Come de forma variada, equilibrada Declaracion de salud (M.

Jefazo

jefazo”, personaje de una
pelicula, para promocionarse.

y moderada”

Utilizan la imagen de “Bebé jefazo”

nutricional)

Utilizacion de personajes
promocionales (M.
persuasivo)
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Informacidén nutricional por 100g

PAOS Marketing
Nombre E? —
. 2 — o — I —_ —
comercial e = = ] = op ) Incumpl. de
o S © = 8 ® ] — =
[=} x 8 ° - o 2 o v Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
£ & ; . @ @ T = H
8 g g § 2 2 13 a 2 normas...
“Si encuentras el bizcochito Norma 20 “Come de forma variada, equilibrada Declaracidn nutricional (M.
ganador, ganards una play y moderada” nutricional)
Tosta Rica 30 390 58 27 14 8,1 6,7 0,2 F—
station
Bizcochitos
Utilizan la imagen de “Bebé Norma 14.1 “Si encuentras el bizcochito ganador, Ofertas y promoc. (M.
jefazo”, personaje de una ganards una play station” persuasivo)
pelicula, para promocionarse
“Contiene vitaminas, hierro, calcio” Declaracion nutricional (M.
nutricional)
“Realiza actividad fisica diaria” Declaracion de salud (M.
nutricional)
Tosta Rica Dibu 30 464 73 23 16 19 6 0,6 Con dlbf.uos (.:|ue é!lr?entan su Norma 6 Destacan la relacién entre padres e Relacién entre padres e hijos
Nube imaginacion hijos, donde se ve como los nifios (M. persuasivo)
tienen especial ilusién por ensefiar
los dibujos que hacen a sus padres.
“Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
Tosta Rica 30 470 68 26 18 2,5 7 0,5 Si
Oceanix Aparecen dibujos animados Elementos de fantasia y
personajes (M. persuasivo)
EDULCORANTES
Bombones Nestlé 20 552 54,2 51,7 33,6 17,3 6,8 0,1 2,7 Si “Este dia de la madre regalale caja de Relacién entre padres e hijos
Caja Roja Nestlé” (M. persuasivo)
Chocolate Valor 20 568 19 <0,5 49 31 11 0,1 Cumple “0% azucares afiadidos” Declaracion nutricional (M.
0% nutricional)
“Se recomienda el consumo Declaracion de salud (M.
moderado de sal, grasas y azlcares” nutricional)
Remarca relacion abuelo-nieto Relacién entre padres e hijos
Chocolate Milka 20 515 26,5 16 62 61 5,6 0,4 1,7 “Saca tu lado mas tierno” Norma 5 . B - . . .
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Informacidén nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre Ef’ .
. 2 — o — I —_ —
comercial < = S I = » C Incumpl. de
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a x 8 ° - o 2 o v Reclamo las Reclamo Tipo de marketing
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Cola Cao Cero 7,5 324 44 3,5 58 3,5 12 0,2 24 Si “0%azucares” Declaracion nutricional (M.
nutricional)
“No hay nada que mole tantoy Norma 6
nada sabe mejor”
“Témate un grumito de felicidad” Personajes promoc.
“Prepérate un buen tazén de Norma 5 Aparecen dibujos animados Elementos de fantasia y
grumitos y de ilusién” atractivos para los nifios los cuales se personajes (M. persuasivo)
Cola Cao 7,5 377 78 70 2,5 1,6 6,6 0,1 7,8 encuentran muy alegres bailando y
“Lo toman futbolistas y nadadoras, Norma 7 jugando en el bosque
grandes artistas y super
campeonas”
Crema de Cacao 15 540 57 56 32 5 4,5 0,09 Si “Ahora con un 23% de descuento” Ofertas y promoc. (M.
Dia persuasivo)
Lindt 20 566 34 29 41 24 9,5 0,1 Si No se identificé ninguna
Chocolate70%
Milka Max 20 530 59 58 29 18 6,3 0,37 1,8 Si “Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
Chocolate alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
Nesquik 7,5 386 79,2 75,7 3,8 1,6 5,1 0,3 7,4 Si Regalan un altavoz por cada paquete Ofertas y promoc. (M.
persuasivo)
“Sin aceite de palma” Declaracidn nutricional (M.
nutricional)
Nocilla 15 546 58 56 32 5,9 5 0,1 3 Si
“Realiza actividad fisica a diario” Declaracidn de salud (M.
nutricional)
Ositos de Oro 30 343 77 46 0,5 0,1 6,9 0,07 “Vive un sabor magico, ven al Norma 4 No se identificé ninguna
Haribo mundo haribo”

51



ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRIGIDAS A POBLACION INFANTIL

Informacidén nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre E? —
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Smint Menta 239 98 0 0,3 0,3 0 0 Si “Sugar free” Declaracidn nutricional (M.
nutricional)
CONDIMENTOS Y ESPECIAS
Tomate frito 30 73 9,1 7,4 3,5 0,4 1,1 1,5 Si No se identificd ninguna
Orlando
Salsa Kikkoman 30 78 3,2 0,6 0 0 10 16,9 Si “Con un 43% menos de sal” Declarac. Nutricional (M.
nutricional)
CEREALES
Arroz SOS 80 347 77 0 1,1 0,3 6,7 0 0,9 Si No se identificd ninguna
Pan Bimbo
Rebanada estilo i .
artesano 40 255 48 8,1 2,7 0,5 8,2 1,2 34 Si No se identificé ninguna
Pan de la abuela 60 250 47 2 1 0 8 7 “El mejor pan recién horneado” Norma 6 “Ahorras un 37%" Ofertas y promoc. (M.
LIDL persuasivo)
Pastas Barilla 80 359 71,2 3,5 2 12,5 0,01 3 Si No se identificd ninguna
Pastas Gallo 80 344 68 3,5 2 0,5 12 0,03 3 “No todas las pastas son iguales” Norma 6 No se identificd ninguna
Pastas Rana 80 269 56 0,9 2,7 0,8 10 0,07 Si No se identificd ninguna
FRUTAS Y DERIVADOS
Hero 1886 15 271 53 50 0,2 0 0,4 0 “Receta de inigualable sabor” Norma 6 “Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
Mermelada alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
“La vitamina B6 contribuye al
3 i funcionamiento del sistema B
Platano de 125 93 21,7 17,83 <0,5 1,4 2,2 Si inmunitario y la vitamina C al Declaracion de salud (M.
Canarias nutricional)

metabolismo energético normal”

“Son saludables”
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Informacidén nutricional por 100g PAOS Marketing
Nombre Ef’ .
ial & = 2 ) C 3 )
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PESCADOS
Atun Calvo 60 214 0,8 0 13 1,96 23 1,5 Si “Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
La gula del Norte 125 163 7,8 1,6 10 1,3 9,5 2,3 2 Si No se identificd ninguna
Krissia 66,7 125 92 9,6 3 2 0,3 9 1,8 “Cuidarse asi da gusto “ “Para Norma 4 No se identificd ninguna
deportistas como yo”
AVES Y CAZA
Mc Nuggets Mc 243 19 0,7 12 1,4 15 1,1 0,9 Si “9 Mc Nuggets a 1,50 euros” Ofertas y promoc. (M.
Donalds persuasivo)
Pechuga de pavo 30 108 1 1 2,7 0,6 20 1,8 Si No se identificd ninguna
Frial
GRASAS COMESTIBLES
Aceite Carbonell 10 900 0 0 100 15 0 0 0 Si “Vive activo, muévete para estar Declaracion de salud (M.
sano” nutricional)
Aceite Coosur 10 822 0 0 91 12 0 0 0 Si No se identificd ninguna
ALIMENTOS ESTIMULANTES
Marcilla Café 10 332 16 <0,5 12 5,2 17 0,02 49 Si No se identificd ninguna
Nescafé Classic 10 261 48,5 0,5 0,2 16,4 “Sabe mejor” Norma 6 No se identificd ninguna
Nespresso 10 100 3,6 2,8 2,8 “Uno de los mejores cafés que Norma 6 No se identificé ninguna
existen” “El mejor café”
Nestlé Bonka 10 235 0,1 0,1 11,7 5,3 13,8 0,01 37,1 Si No se identificé ninguna
Red Bull 200 110 27 27 0 0 0 “Red bull te da alas” Norma 5 No se identificé ninguna
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Informacidén nutricional por 100g

PAOS Marketing
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BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
Hornimans 1,75 1 0,3 0,02 0,2 Si No se identificd ninguna
“Combina actividad fisica con
. alimentacién variada y equilibrada” _ o
Coca Cola Zero 200 0,7 Si Aparecen elementos de fantasfa, Elementos de fantasia (M.
como personas que tiran arcoiris por persuasivo)
la boca
CARNES Y DERIVADOS
Cecinas Pablo 30 259 0,8 0,8 12 4,2 37 3,8 Si No se identificd ninguna
Jamon Cocido Si “La mejor receta: alimentacion Declaracion de salud (M.
BienStar El Pozo equilibrada y ejercicio” nutricional)
30 94 15 1,2 15 0,5 18,5 1,4
“Sin alérgenos” Declaracion nutricional (M.
nutricional)
Jamon Cocido 30 139 1 1 7 2,4 18 1,8 0 Si
Extra Campofrio “Come de forma variada, equilibrada Declaracion de salud (M.
y moderada” nutricional)
Jamon Cocido 30 98 2 2 1,5 0,7 19 2,2 “Engénchate a lo mejor” Norma 6 “Combina actividad fisica con Declaracion de salud (M.
Finissimas alimentacion variada y equilibrada” nutricional)
Campofrio
AGUAS Y HIELO
Fontvella Agua Si “Los minerales son esenciales para Declaracion nutricional (M.
ti” nutricional)
Bezoya Agua Si “Combina actividad fisica, con dieta

variada y equilibrada”

Declaracion de salud (M.
nutricional)
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ANEXO 3: COMPARATIVA DE LOS ANUNCIOS EN FUNCION DE SU CANAL DE EMISION

Tabla A.3.7. Publicidad emitida por los diferentes canales durante la franja horaria infantil

Ne
Anuncios alimentarios %Total
Tiempo
%Tiempo
Ne
Anuncios no alimentarios %Total
Tiempo
%Tiempo
TIEMPO ACUMULADO
NeTOTAL

Disney Channel

32
5,15%
0:10:40
5,92%
589
94,85%
2:48:48
94,08%
2:59:28
621

Boing
94
14,87%
0:39:50
20,21%
538
85,13%
2:37:10
79,79%
3:17:00
632

Telecinco

156
27,08%
0:43:21
17,61%

420
72,92%
3:21:56
82,44%
4:05:17

576

Antena 3

170
25,52%
0:54:35
27,15%

496
74,48%
2:24:44
72,84%
3:19:19

666

Neox
239
25,31%
1:03:45
12,72%
705
74,69%
7:11:26
87,28%
8:15:11
944

TOTAL

691
20,09%
3:32:11
16,10%

2748
79,91%
18:24:04
83,9%
21:56:15
3439
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Tabla A.3.8.Publicidad alimentaria emitida por los diferentes canales durante la franja horaria infantil

Canal

Disney
Channel

Boing
Telecinco
Antena 3

Neox

TOTAL

Nimero total de
anuncios

621

632
576
666
944

3439

Nimero total de
anuncios de alimentos

32

94
156
170
239

691

% de nimero de anuncios
de alimentos del total

5,15%

14,87%
27,08%
25,52%
25,31%

20,09%

Tiempo total de
anuncios

2:59:28

3:17:00
4:05:17
3:19:19
8:15:11

21:56:15

Tiempo acumulado de
anuncios de alimentos

0:10:40

0:39:50
0:43:21
0:54:35
1:03:45

3:32:11

% de tiempo de anuncios
de alimentos del total

5,92%

20,21%
17,61%
27,15%
12,72%

16,1%
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Tabla A.3.9. Comparacidn entre los distintos grupos de alimentos segun la clasificacién del CAE?® en los canales estudiados

Disney

Channel

Boing

Telecinco

Antena 3

Neox

TOTAL

Tiempo
N2Impactos
Tiempo
N2Impactos
Tiempo
N2Impactos
Tiempo
N2Impactos
Tiempo
N2Impactos
Tiempo

N2Impactos

Carnes

00:00

00:00

01:50

04:08

10

01:15

07:13

18

Aves

00:00

00:00

00:00

00:40

00:00

00:40

Pescado

00:00

00:00

00:25

01:20

01:50

03:25

13

Mariscos

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

Huevos

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

Lacteos

10:40

32

01:10

18:49

72

10:56

40

6:03

20

47:58

170

Grasas

00:00

00:00

1:10

0:30

00:00

1:40

Cereales

00:00

00:00

0:58

06:45

19

02:55

12

10:38

34

Legumbres

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

Tubérculos

00:00

o

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

Harinas

00:00

19:00

46

04:23

22

09:30

32

25:35

91

58:28

190

Hort/verd

o

00:00

00:00

00:00

00:00

00:00

Frutas

00:00

00:00

02:19

02:00

00:20

04:39

14

Edulcorantes

8
Y
S

16:20
23

01:30

02:37

13

08:30

30

28:57

71

Cond/espec

o

00:00

02:17

00:00

00:00

02:17

Estimulantes

]
° o
S

00:00

02:37

03:16

12

04:32

16

10:25

37

o © Conser/precoc
o
o

03:20

20

06:53

21

06:44

15

08:40

42

25:37

98

Agua

00:00

00:00

00:22

01:20

00:00

01:42

Beb. no
alcoholicas

00:00

00:00

00:20

05:04

03:50

14

09:14

23
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ANEXO 4: FRECUENCIA DE USO DE TECNICAS DE MARKETING, CUMPLIMIENTO E INCUMPLIMIENTO DEL CODIGO PAOS Y

ANALISIS DE PRODUCTOS SEGUN EL MODELO NUTRICIONAL DE LA OMS

Tabla A.4.10. Frecuencia de uso de técnicas de marketing (nutricional y persuasivo)en los canales

Disney Channel Boing Telecinco Antena 3 Neox

N2Anuncios %Total N2Anuncios %Total N2Anuncios %Total N2Anuncios %Total N2Anuncios %Total

Declarac.
N“"l‘:"a' y 32 100% 79 84,04% 84 53,84% 77 45,29% 122 51,04%
Imagen sug. de
salud 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Aval entidad 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Personaj.
Atract. 32 100% 45 47,87% 17 10,89% 1 0,58% 62 25,94%
Regalos y 32 100% 28 29,78% 13 8,33% 13 7,64% 83 34,72%
ofertas
Explicacién
caract. 0 0% 21 22,34% 23 14,74% 9 5,29% 10 4,18%
Element. Fant. 32 100% 55 58,51% 19 12,17% 2 1,18 57 23,84%
Utilizacion de
confianza de 0 0% 14 14,89% 15 9,61% 6 3,53% 7 2,93%
ninos en
adultos

TOTAL

N2Anuncios

394

157
169

63
165

42

%Total

57,01%

0%
0%

22,72%
24,45%

9,11%
23,87%

6,08%
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Tabla A.4.11. Frecuencia de uso de técnicas de marketing (nutricional y persuasivo)en los distintos grupos de alimentos

Declaracion Nutricional

Imagen sugerente de
salud

Aval de entidad

Personajes
promocionales

Regalos y ofertas

Explicacién
caracteristicas

Elementos de fantasia

Confianza nifos-adultos

N°Impactos
%Total
N°Impactos
%Total
N°Impactos
%Total
N°Impactos
%Total
N°Impactos
%Total
N°Impactos

%Total

N°Impactos
%Total
N°Impactos

%Total

Carnes

3,29%

0%

0%

0%

2,96%

0%

0%

0%

Aves

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Pescado

1,01%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Lacteos

118
29,94%
0
0%

0%
49
31,21%
46
27,21%
19
30,15%

49
29,7%

21,42%

Grasas

5

1,27%

0

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Cereales

0%

0%

0%

0%

0,6%

0%

0%

0%

Harinas

169
42,89%
0
0%

0%
90
57,32%
60
35,5%
12
19,04%

73
44,24%
17
40,47%

Frutas

14

3,55%

0

0%

0%

0%

0%

0%

0%
0
0%

Edulcorantes

w
=

7,86%

0%

0%
18
11,46%
12
7,1%
20
31,74%

18
10,9%
7
16,66%

Cond/espec.

0,25%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Estimulantes

o

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Conser/prec.

26
6,6%
0
0%

0%

0%
45
26,62%
12
19,04%

12
7,27%

21,42%

Agua

13
3,3%
0
0%
0
0%

0%

0%

0%

0%
0
0%

Beb. no
alcoholicas

0

0%

0

0%

0%

0%

0%

0%

13
7,88%

0%
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Tabla A.4.12. Frecuencia de cumplimiento e incumplimiento de las normas del cédigo PAOS segun los canales

Disney Channel Boing Telecinco Antena 3 Neox TOTAL

N2Anunc. N2Anun. N2Anunc. N2Anunc. N2Anunc. N2Anunc. N2Anunc. N2Anunc. N2Anunc. N2Anunc. N2Anunc. N2Anunc. %Anunc.

Cumpl. No Cumpl. No Cumpl. No Cumpl. No Cumpl. No Cumpl. No No
Cumpl. Cumpl. Cumpl. Cumpl. Cumpl. Cumpl. Cumpl.
N.4 32 0 86 8 139 17 159 11 236 3 652 39 5,64%
N.5 0 32 64 30 150 6 168 2 217 22 599 92 13,31%
N.6 32 0 74 20 132 24 157 13 227 12 622 69 9,98%
N.7 32 0 79 15 156 0 170 0 236 3 673 18 2,6%
N.10 32 0 94 0 156 0 170 0 239 0 691 0 0%
N.12 0 32 94 0 156 0 170 0 239 0 659 32 4,63%
N.14.1 32 0 89 5 156 0 170 0 210 29 657 34 4,92%
N.14.2 32 0 94 0 156 0 170 0 239 0 691 0 0%
N.18 32 0 94 0 156 0 170 0 239 0 691 0 0%
N.19 32 0 82 12 155 1 168 2 238 1 675 16 2,32%
N.20 0 32 92 2 156 0 170 0 234 5 652 39 5,64%
N.21 32 0 94 0 156 0 170 0 239 0 691 0 0%
PAOS 0 32 48 46 117 39 148 22 177 62 490 201
TOTAL
%lnc.
100% 48,93% 25% 12,94% 25,94% 29,08%
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Tabla A.4.13. Frecuencia de incumplimiento del cddigo PAOS segun las categorias de alimentos

N° Anuncios incumplidores

Carnes 1
Aves 0
Pescado 1
Lacteos 63
Grasas 0
Cereales 3
Harinas 73
Frutas 2
Edulcorantes 22
Condimentos 0
Estimulantes 20
Precocinados 16
Agua 0
Bebidas No Alcohélicas 0

%Total
0,49%
0%
0,49%
31,34%
0%
1,49%
36,31%
1%
10,94%
0%
9,95%
7,96%
0%
0%
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Tabla A.4.14. Porcentaje de productos no permitidos respecto a la publicidad en television segun el perfil nutricional de la OMS en funcidn de los canales

analizados
N° Productos con publicidad no N ° Productos con publicidad Total de productos %Productos no permitidos respecto al total productos
permitida permitida alimentarios alimentarios en cada canal

o 1 o 1

Boing 7 17 24 29,16%
Telecinco 38 15 53 71,7%
Antena 3 42 15 57 73,68%

Neox 37 18 55 67,27%

Total 78 30 108 72,22%
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Tabla A.4.15. Proporcion de productos cuya publicidad en television no estd permitida segun el perfil nutricional de la OMS ,en relacidn a los distintos grupos

alimentarios
N° productos con publicidad N° productos con Total de productos %Productos no permitidos respecto al total productos
no permitida publicidad permitida alimentarios de cada categoria alimentaria

Carnes 3 1 4 75%

Aves 1 1 2 50%

Pescado 2 1 3 66,6%
Lacteos 17 5 22 77,27%
Grasas 0 2 2 0%
Cereales 0 6 6 0%
Harinas 23 1 24 95,83%

Frutas 1 2 3 33,33%
Edulcorantes 12 0 12 100%
Condimentos 2 0 2 100%
Estimulantes 3 2 5 60%
Precocinados 14 5 19 73,68%

Agua 0 2 2 0%

Bebidas No 0 2 2 0%
Alcohélicas
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ANEXO 5: CALIDAD NUTRICIONAL DE LOS PRODUCTOS ANUNCIADOS

Tabla A.5.16. Calidad nutricional de los productos segtn el SN promocionados en los diferentes canales

Bajo Medio
N°productos %Productos N°productos %Productos N°productos
Disney Channel 0 0% 0 0% 1

Boing 1 4,16% 4 16,66% 19
Telecinco 8 15,09% 17 32,07% 28
Antena 3 10 17,54% 17 29,82% 30
Neox 9 16,36% 18 32,72% 28
TOTAL 16 14,81% 35 32,4% 57

Alto

%Productos
100%
79,18%
52,84%
52,64%
50,92%
52,79%
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Tabla A.5.17. Calidad nutricional de los productos segun el SN en relacidn con los distintos grupos alimentarios

Bajo Medio Alto
N°productos %Productos N°productos %Productos N°productos %Productos
Carnes 0 0% 1 25% 3 75%
Aves 0 0% 1 50% 1 50%
Pescado 0 0% 1 33,33% 2 66,66%
Lacteos 2 9,09% 9 40,9% 11 68,19%
Grasas 0 0% 0 0% 2 100%
Cereales 4 66,6% 2 33,33% 0 0%
Harinas 0 0% 2 8,33% 22 91,67%
Frutas 0 0% 2 66,6% 1 33,4%
Edulcorantes 1 8,33% 1 8,33% 10 83,34%
Condimentos 0 0% 1 50% 1 50%
Estimulantes 4 80% 0 0% 1 20%
Precocinados 1 5,26% 14 73,68% 4 21,06%
Agua 2 100% 0 0% 0 0%

Bebidas No Alcohdlicas 2 100% 0 0% 0 0%
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Tabla A.5.18. Calidad nutricional de los productos segun el Nutriscore promocionados en los distintos canales

A B C D E
Disney Channel 0% 0% 0% 0% 100%
Boing 6,16% 14,55% 18,8% 30% 30,49%
Telecinco 9,43% 13,2% 28,3% 28,07% 21%
Antena 3 8,77% 17,54% 22,8% 35,08% 15,81%
Neox 7,27% 21,81% 21,81% 32,72% 16,39%
TOTAL 10,18% 17,59% 25,93% 29,62% 16,68%
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Tabla A.5.19 Calidad nutricional de los productos segun el Nutriscore promocionados en relacion con los distintos grupos alimentarios

Carnes
Aves
Pescado
Lacteos
Grasas
Cereales
Harinas
Frutas
Edulcorantes
Condimentos
Estimulantes
Precocinados
Agua

Bebidas No Alcohdlicas

A
0%
0%
0%

9,09%
0%
66,66%
0%
66,66%
0%
0%
0%
5,55%
100%
0%

B
25%
0%
0%
31,81%
0%
33,33%
0%
0%
8,33%
0%
0%
27,77%
0%
100%

C
50%
100%
66,66%
13,63%
0%
0%
41,66%
33,33%
8,33%
100%
0%
27,77%
0%
0%

D
25%
0%
33,33%
18,18%
0%
0%
45,83%
0%
41,66%
0%
60%
38,88%
0%
0%

E
0%
0%
0%

27,27%
100%
0%
12,5%
0%
41,68%
0%
40%
0%
0%
0%
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ANEXO 6: PRESION PUBLICITARIA

Tabla A.6.20. Gross Rating Points de las diferentes marcas

MARCA PRODUCTO N°IMPACTOS MARCA/CANAL VALOR GRP
21 Boing 196
Chiquilin Galletas 2 Telecinco 9
ARTIACH Chiquilin Ositos 1 Antena 3 10
Dinosaurus Galletas 24 Neox 1411
48 TOTAL 1636
BABYBEL Mini babybel 32 Disney 438
Channel/TOTAL
4 Antena 3 4
BARILLA Pastas Barilla 1 Neox 59
5 TOTAL 63
BEZOYA Agua Bezoya 1 Telecinco/TOTAL 11
BICENTURY Tortitas Bicentury 4 Neox/TOTAL 235
3 Antena 3 29
BIMBO Pan Bimbo 4 Neox 235
7 TOTAL 264
3 Telecinco 34
BURGER KING 3 Antena 3 29

Menu Long Chicken Burger King
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BURGO DE ARIAS

CALVO

CAMPOFRIO

CARBONELL

CASA TARRADELLAS

CECINAS PABLO

COCA COLA

COLACAO

Menu Rakuten Burger King

King Selection Burger King

Queso Burgo de arias

Atun Calvo

Finissimas Jamon Cocido Campofrio

Jamon Cocido Extra Campofrio

Aceite Carbonell

Pizza Casa Tarradellas

Cecinas Pablo

Coca Cola Zero

Cola Cao

14
20

11
13
15

Neox
TOTAL
Telecinco/TOTAL
Antena 3
Neox
TOTAL
Telecinco
Antena 3
Neox
TOTAL
Antena 3/TOTAL
Telecinco
Antena 3
TOTAL
Antena 3/TOTAL
Telecinco
Antena 3
Neox
TOTAL
Boing

Antena 3

823
886
34
19
118
137
45
39
59
143
29
22
39
61
49
11
10
647
668
140
10
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COOSUR

CUETARA

DANONE

DIiA

DONUTS

DORITOS

Cola Cao Cero

Aceite Coosur

TostaRica
Tosta Rica Bebe Jefazo
Tosta Rica Bizcochitos
Tosta Rica Oceanix

Actimel
ActiviaYogur
Danacol
Danonino
Oikos
Natillas Danet

Crema de cacao Dia

Donuts Bombon

Doritos

Pizza Dr Oetker

25

16

39

55

32
25

60

~N

H 0

Neox
TOTAL
Telecinco/TOTAL
Boing
Neox
TOTAL
Boing
Telecinco

Neox

TOTAL
Neox/TOTAL
Telecinco
Antena 3
TOTAL
Telecinco
Antena 3
Neox
TOTAL
Telecinco

Antena 3

529
679
45
149
2294
2443
28
299
1470

1797
59
45
29
74
45
19
59

123
90
39
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DR OETKER

EL POZO

FLORETTE

FONTANEDA

FONTVELLA
FRIAL

GALLINA BLANCA

GALLO

GARCIiA BAQUERO

GRANA PADANO

Panini Dr Oetker

Jamon Cocido BienStar El Pozo

Ensalada César Florette

Galletas Digestive Fontaneda

Agua FontVella

Pechuga de pavo Frial

Caldo Gallina Blanca
Yatekomo

Pastas Gallo

Queso semicurado Garcia Baquero

Queso Grana Padano

13

Neox
TOTAL
Antena 3
Neox
TOTAL
Antena 3
Neox
TOTAL
Antena 3
Neox

TOTAL

Antena 3/TOTAL
Antena 3/TOTAL

Telecinco
Antena 3
TOTAL
Neox/TOTAL
Telecinco
Antena 3

TOTAL

Telecinco/TOTAL

59
188
10
176
186
10
412
422
29
235
264
39
39
45
19
64
117
34
19
53
34
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GREFUSA

HAAGEN DAZS

HARIBO

HERO

HORNIMANS
KELLOGS
KIKKOMAN
KRISSIA

LA ASTURIANA

LA BELLA EASO
LA COCINERA
LA GULA DEL NORTE

Gublins
Pipas Tijuana

Helado Haagen Dazs

Ositos de oro Haribo

Hero 1886 Mermelada
Hero Baby

Hornimans
Special K
Salsa de soja Kikkoman

Palitos de cangrejo Krissia

Nata para cocinar La Asturiana

Magdalenas La Bella Easo
Lasafia La Cocinera

La gula del norte

Telecinco
Neox
TOTAL
Antena 3/TOTAL
Telecinco/TOTAL
Boing
Telecinco

Antena 3

TOTAL

Antena 3/TOTAL
Boing/TOTAL
Telecinco/TOTAL
Neox/TOTAL
Telecinco
Antena 3
Neox
TOTAL
Telecinco/TOTAL
Telecinco/TOTAL

Telecinco

11
176
187

19

22

74

22

10
106

58
65
11
117
33
29
118
180
22
11
11
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LA VACA QUE RiE

LAYS

LIDL

LINDT

LU

MARCILLA

MC DONALDS

Quesitos La Vaca que Rie

Patatas Lays Gourmet
Patatas Lays Original

Pan de la abuela Lidl

Chocolate Lindt

Galletas Principe
Galletas Mini Principe
Mikado

Café Marcilla

AmericanStyleChickenMcDonalds
ApplePieMcDonalds
HappyMealMcDonalds
McNuggetsMcDonald
McPolloMcDonalds
MiniMcFlurryMcDonald

12

18

12

24

Antena 3
TOTAL
Telecinco
Antena 3
TOTAL
Telecinco
Antena 3
TOTAL
Neox/TOTAL
Antena 3
Neox
TOTAL
Telecinco
Antena 3
Neox
TOTAL
Neox/TOTAL
Boing
Telecinco
Antena 3

Neox

19
30
45
10
55
23
39
62
59
10
118
128
34
116
176
326
353
112
22
10
1412
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MILKA

NESPRESSO

NESQUIK

NESTLE

NOCILLA

OLD EL PASO

Chocolate Milka
Milka Max

Nespresso

Nesquik

Mousse La Lechera
Bombones Nestlé Caja Roja
Obleas Buitoni
Nescafé Classic
Nestlé Bonka

Nocilla

Fajitas Old el Paso

39

11
10
12
10
32

TOTAL
Telecinco
Antena 3

Neox

TOTAL
Telecinco
Antena 3

TOTAL
Antena 3

Neox

TOTAL
Telecinco
Antena 3

Neox

TOTAL

Boing
Antena 3

TOTAL
Antena 3

Neox

1556
23
29

235
287
34
10
44
29
470
499
112
116
588
816
74
10
84

59

74



ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRIGIDAS A POBLACION INFANTIL

OREO

ORLANDO

PASCUAL

PHILADELPHIA

PHOSKITOS

PLATANO DE CANARIAS

PRESIDENT

Galletas Oreo

Tomate Frito Orlando

Leche Pascual

Queso de untar Philadelphia

Phoskitos

Platano de Canarias

Crema de camembert President

13
15

TOTAL
Telecinco
Antena 3

Neox
TOTAL
Telecinco/TOTAL
Neox/TOTAL
Telecinco
Antena 3
Neox
TOTAL
Boing
Neox

TOTAL
Telecinco
Antena 3

Neox

TOTAL
Telecinco
Antena 3

TOTAL

61
22
19
118
159
67
118
11
10
176
197
19
764
783
34
48
59
141
34
10
44
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PULEVA

RANA

RED BULL

SMINT

SOS

TELEPIZZA

TGT
VALOR

VIPS

Leche Puleva Peques
Leche Puleva Vita Calcio
BatidosPulevaChocolate

Pastas Rana

Red Bull

Caramelos Smint Menta

Arroz SOS

Telepizza Martes Locos

Quesos TGT
ChocolateValor

Sandwiches Generosos VIPS

14

21

10
11

14
19

10

Boing
Telecinco
Antena 3

Neox

TOTAL
Telecinco
Antena 3

TOTAL

Neox/TOTAL
Neox/TOTAL
Telecinco
Antena 3

Neox

TOTAL
Telecinco
Antena 3

Neox

TOTAL
Telecinco/TOTAL
Antena 3/TOTAL

Neox/TOTAL

19
157
29
59
264
11
97
108
294
59
22
29
823
874
22
19
59
100
22
48

588
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Figura A.6.18. Presion publicitaria ejercida por las diferentes marcas
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Figura A.6.19. Diez marcas que ejercen mayor presion publicitaria

78



ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRIGIDAS A POBLACION INFANTIL

ANEXO 7: PROGRAMA DE EDUCACION NUTRICIONAL: “LA DESPENSA
SALUDABLE"

Combatir la obesidad infantil supone una de las principales estrategias establecidas por la
OMS para la mejora de la salud de las poblaciones. Como ya se ha comentado, la publicidad
de alimentos destaca de forma importante entre los factores determinantes de la obesidad
debido a la extrema persuasion que ejercen los anuncios de productos de baja calidad sobre
la poblacion infantil. Atendiendo a la elevada promocién de productos alimentarios
categorizados como “insanos” que reflejan en nuestros resultados, es clara la necesidad de
poner en marcha programas de educacidon nutricional dirigidos a contrarrestar el posible
impacto negativo de la publicidad en el patron dietético de los nifios espafioles. Estudios
como el de Villegas-Navas V37, evidencian cdmo la prevencién de la obesidad infantil
requiere de un enfoque holistico que combine intervenciones escolares y acciones dirigidas
a los padres, entre otras. Los padres o tutores son modelo de comportamiento para los
nifos, pero ademas son los encargados de gestionar la alimentacion del hogar. La buena
eleccion de los alimentos y bebidas es el punto de partida para conseguir una alimentacién
saludable ya que esta parte, necesariamente, de una “despensa saludable”. Es clave, por
tanto, que los padres asuman un papel coprotagonista en la alimentacién de sus hijos y sean

también participes de los programas de intervencidn destinados a los mas pequefios.

En este contexto, se propone un breve programa de educacién nutricional dirigido a nifios
espainoles de entre 4 y 7 aifos que contrarreste el impacto negativo de la promocién de
productos “insanos” en television mediante la mejora de las elecciones de compra y por

tanto de la oferta alimentaria que tienen en sus casas.

Objetivo general: Reducir el consumo de productos alimenticios con un perfil nutricional

poco saludable en nifios espafioles de entre 4 y 7 anos.
Objetivos intermedios:

e Conocer las bases de una alimentacion saludable.

e Identificar los principales grupos alimentarios.
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Identificar los tamanos de racién adecuados para nifios en edad escolar.

Interpretar adecuadamente el etiquetado nutricional de los alimentos.

Saber discernir entre alimentos saludables y no saludables.

Aprender técnicas de compra consciente.

Las actividades desarrolladas se implementaran utilizando metodologias directas e indirectas
tanto en la poblacién objetivo (ninos de entre 4 y 7 afios espafioles) como en sus padres o
tutores. Las acciones se llevardan a cabo en los centros comerciales de la ciudad de
Valladolid, tanto grandes superficies como supermercados de menor envergadura. En ellos,
se ubicara un “health corner” en el que se colocara material indirecto promocional (stand y
posters) y desde el que, un dietista-nutricionista, entregara y explicara el material educativo

a las familias que acudan a realizar la compra con nifios dentro del rango de edad definido.

ACTIVIDAD 1: Cuadernillo “saludable” de actividades para nifios.

OBIJETIVOS

e Identificar los principales grupos alimentarios.

e Conocer la frecuencia de consumo de los distintos grupos alimentarios.
e Discernir entre alimentos saludables y no saludables.

e Comprender las bases de la piramide de los alimentos

e Identificar los tamafios de racidon adecuados para nifios en edad escolar.

METODOLOGIA TIEMPO

Se entregara un cuadernillo de actividades que el nifio debera | esTIMADO: 1 hora
realizar de forma individual, siendo ideal que, a posteriori, el
nucleo familiar también intervenga. El material se encuentra
dividido en distintas partes con el objetivo de dar el tiempo | \1ATERIAL NECESARIO:
necesario para organizar sus pensamientos y realizar las
actividades. Se incluyen todas las pautas para la realizacién de
actividades ya que se trata de un material autocumplimentado.

Cuadernillo de
actividades (Anexo 8)

DESARROLLO: Con ayuda de las pautas introductorias de cada actividad, se iran realizando
los distintos ejercicios en formato de “juego”. En el caso de que el nifio tenga dificultades a
la hora de realizar las actividades, se recomienda que los padres ayuden para mejorar la
comprension de las mismas.
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ACTIVIDAD 2: Guia rdpida del etiquetado nutricional para padres.

OBJETIVOS

e Interpretar adecuadamente el etiquetado nutricional de los alimentos.
e Saber discernir entre alimentos saludables y no saludables.
e Aprender técnicas de compra consciente.

METODOLOGIA TIEMPO

Se entregara una guia basica sobre etiquetado y compra | EsTIMADO: 15 min
consciente a los padres. En ella se recogeran de forma breve y
muy visual los pasos que se deben seguir a la hora de leer e

interpretar una etiqueta. Ademas, se incluira informacion que les | \AATERIAL NECESARIO:

permita diferenciar entre productos saludables y no saludables. Guia rapida para una

compra saludable
(Anexo 8)

DESARROLLO: Lectura comprensiva de los puntos clave del etiquetado nutricional para su
posterior puesta en practica a la hora de elegir los distintos productos alimentarios en el
supermercado.

ACTIVIDAD 3: Material indirecto complementario sobre compra saludable

OBIJETIVOS

e Aprender técnicas de compra consciente.

METODOLOGIA TIEMPO

En el “Health corner” dispuesto, se colocaran posters como forma | esTIMADO: 5 min
de identificacion del espacio, con informacion, complementaria a
la guia de etiquetado, sobre técnicas de compra consciente. | MATERIAL NECESARIO:
Estardn dirigidos a padres o tutores de niflos de entre 4y 7 afios. | Pdster: “éComo realizar

El pSster contara con una explicacidn breve y visual de 6 técnicas | UNa@ compra familiar

de compra consciente para padres. saludable?” (Anexo 8)

DESARROLLO: Lectura comprensiva de algunas de las técnicas mas eficientes para la
mejora de eleccién de alimentos.
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La evaluacién del impacto de la actividad se llevara mediante la autocumplimentacion de
una encuesta de tipo “test-retest” por parte de los padres/tutores a lo largo del proyecto. En
el momento de entrega del material, el Dietista-Nutricionista registrard el nombre y correo
electrénico de uno de los padres o tutores. A continuacion, se solicitard la cumplimentacién
“in situ” de la encuesta (Anexo 8). Dos semanas después, se procederd al envio, por correo
electrénico, de la misma encuesta para que de nuevo sea cumplimentada por el padre/tutor

de referencia, una vez realizada la lectura y resolucién de los materiales entregables.
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ANEXO 8: MATERIALES DEL PROGRAMA DE EDUCACION NUTRICIONAL
ACTIVIDAD 1: “Cuadernillo saludable”

9.9 90998989 96009608099 608500 008 09069:¢0 8860009 60066000 ©000000000000000000000000000000000000000000COCOCOCKOCT

El mundo de la alimentacion
saludable

iHola amigo! Encantado de conocerte,
mi hombre es Manzanita.

Me encantaria que te adentraras
conmigo al alucinante
“Mundo de la alimentacion saludable"

iIIMPORTANTE! Solo conseguirds
A entrar en este fantdstico mundo
si completas todas las actividades

de este cuadernillo saludable

¢TEATREVES? @
INombre Y/ APellidns::  wi sttt
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& 1 LOS GRUPQOS DE ALIMENTOS <4 2 FRECUENCIA DE CONSUMO
¢Sabes cémo se llaman los principales grupos de alimentos? Ahora que ya sabes cudles son los grupos de alimentos.... colorea
s iVamos a comprobarlo! UNE CON FLECHAS: H el semdforo en funcidn de cudntas veces se deben comer estos
_— grupos. iA POR ELLO!
Cereales & v |
Carnes =8 =
Verduras V& ’S
Frutos secos r2
Pescado z
Huevos
L 3 + TODOS LOS DIAS
Dacl g CONSUMO VARIADO DIARIO
ulces

/ . OCASIONALMENTE
0000000000000 0000000000 CRRIRNONOIONINONOIOINOIONONOINONORNOIONONOORIOEODS 00 00 00 0000000000000 00OOOONOONOOEONONONONONONONONONONONORNOEONONEOTODS
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3 ALIMENTOS "SALUDABLES" VS.
g "NO SALUDABLES"
Rodea los alimentos saludables y tacha los no saludables,
ésabrias diferenciarlos? iISEGURO QUE ST! Recuerda que los
. alimentos no saludables se pueden comer, pero de manera
ocasional.

900 0000000000000 000000 0ORNRNRNOINRNONONOONOONRNOINONONONONONONONONOONODS

4 TAMANOS DE RACION

¢Quieres saber
cudnto tienes
que comer de
cada alimento?

Colorea este
plato saludable
y lo
descubrirds. ‘
iVAMOS! 4&3)
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N N O £ T € « 0 9 » ZT « C

000 0000000000000 000000000000000C0COCOCCOINOINOGIOINOPOINOIONONORNOOIOS

5 SOPA DE LETRAS SALUDABLE

o Cc R S E F Z W™ .
! e ) " Ya casi eres todo un experto en
Q W E O T A D F M P K B E o .z
alimentacion saludable....pero hay
U E J E R C 1 C I 0 U N J
otras cosas que debes tener en
Z 8 €E J F N Y QY B H D V .
& £ 4 4w wow e z s w o Cuentaparateneruna xlda sanay
S A J S N B U L L 0D A V N fellz ;\:
U G A R D W P | w T J 8B Y
P P eEoormMm 1 R u uw o cSeriascapaz de encontrar estas
MW 1 6 1 e NEDOENT A L palabrasenlasopadeletras?
Y ¥ 0 V¥V L E E R YS S
O M P A R T I R vV 8 €C R A -
1.Dormir
$ A Y Z T F Y Q G Q M H E ’ 2.Ducharse
3.Ejercicio
D T $§$ O0OP S J T X A V Q Q 4.Higiene dental
5.Jugar
® 6.Leer
7.Compartir

a N

IGENIAL! El cuadernillo saludable
llegé a su fin...eso quiere decir que...
IERES UN EXPERTO EN LA BUENA

ALIMENTACIONI G N\

IHASTA OTRA!

O
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ACTIVIDAD 2: Guia rapida del etiquetado nutricional para padres.

| Nutrition Facts

Guia fdcil y sencilla para comprender la
informacion nutricional de los productos

LEE LOS INGREDIENTES I}

Aparecen en un orden determinado (De mayor a menor presencia)

& PRIORIZA productos con pocos
ingredien+es eeoccco0cccece o

/ Harinas refinadas Fructosa
Productos que su primer ingrediente Glucosa

sea.... Azlcar .« Maltosa
Melaza
iCUIDADO! iPuede tener un Sacarosa
nombre enmascarado! Maltodextrina
COMPRUEBA LAS GRASAS

Grasas trans o parcialmente hidrogenadas
Productos que contengan l
\ GRASAS SATURADAS Grasas insaturadas

s Ve

VERIFICA LA CANTIDAD DE SAL X >19/100 g de producto

g i @ la fi?r:oizi”ziiﬁ/jii’rre
BASADOS EN HARINAS...

un 3-10% de su composicién total

VERIFICA que el valor de las
EN CARNES’ PESCADOS proteinas, :ea ELEVADO, en

Y DERIVADOS... 3 comparacién al resto.
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ACTIVIDAD 3: Material indirecto complementario sobre compra saludable

1COMO REALIZAR UNA
COMPRA FAMILIAR
SALUDABLE? '

Guia rdpida y fdcil para mejorar

las elecciones de compra
PLANIFICA LAS COMIDAS -
DE LA SEMANA S .
------------------ i ALMUERZO Y MERIENDA
: DESAYUNO : 1 Bocadillo / Fruta + Ldcteo 1
: Ldcteo+Cereal+Fruta : ! - o8 1
| 4 1 ' B ! */), !
- & =
G i b a e ' |

P e el e e e I |

I OPCIONES PARA COMIDAS Y CENAS :

y PEITERP';ATO : SEGUNDO PLATO i POSTRE |
T e e o Carne ¢ o Fruta 4/

l g :csia 3 ® Pescado Q E S, Yog:r’ w ) l
* Legumbre con patatas * * Huevo * <l
SRR Ry i,
| S s : dvsasesnine sabies |

@ cessesssesesssssssssssssnss « *ALTERNA ESTAS

l/_ . * GUARNICION : OPCIONES |
'[ A ) E * Ensalada @ E -A lo largo de la semana I
\ __// + * Verduras o

ER \ « * Patates ): Entre comida y cena
l \ - . ."" T en uner:Aosmo di\:: l
s S U L

@l REALIZA LA LISTA DE LA COMPRA

Organiza tus compras en base a la planificacién previa, de
esta manera , evitards comprar alimentos innecesarios,
minimizards los costes y obtendrds una lista mds realista

ademds de saludable sobre los alimentos que vas a comprar
PRIORIZA ALIMENTOS DE
TEMPORADAY PROXIMIDAD

Son mds frescos, econdmicos y conservan todos los
nutrientes

ll APRENDE A INTERPRETAR LAS 3.
ETIQUETAS DE LOS PRODUCTOS

Valores de referencia para escoger los productos alimenticios
idéneos
KILOCALOREAS: No superar las 200 kcal/100 gl
GRASAS: No superar los 20 g/100 g
AZUCARES: No superar los 10 g/100 g
SAL: No superar 1g/100 g

5 COMPRA LAS CANTIDADES JUSTAS Y
VERIFICA LAS FECHAS DE CADUCIDAD]

De esta manera, conseguirds una compra mds saludable e
inteligente

B Ay QUE TRATAR DE IR A 2
COMPRAR < Descansado 5

e Con tiempo

. Sin hambre

Técnicas de compra
consciente para padres
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Encuesta de evaluacién del impacto del programa: “La despensa saludable”

10-

11-

¢éLe interesa la alimentacién saludable? SI / NO

¢Cree que la alimentacion es importante para la salud de sus hijos? SI/ NO

éPor qué?

¢Suele fijarse en el etiquetado de los productos que compra? SI / NO

éCree que entiende adecuadamente la informacidn que viene en las etiquetas de los
productos que compra? SI/NO

En su caso, ¢El etiquetado nutricional de los productos suele ser determinante para

comprar o no un producto? Sl / NO

éPor qué?

¢Suele planificar las comidas semanales de su familia? SI/NO

¢Realiza lista de la compra antes de ir al centro comercial? SI/NO

¢Cree que sabria identificar si un menu es saludable? SI/NO

¢éPrioriza el consumo de alimentos de proximidad y temporada?

Cree que su hij@ piensa que para estar sano hay que comer bien? SI/NO

Cree que su hij@ sabe qué alimentos son sanos? Sl / NO
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