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RESUMEN

Introduccion: Los comportamientos saludables como la dieta y el ejercicio influyen
directamente en la salud y, a su vez, estan condicionados por factores ambientales y el
entorno. Se define al "entorno obesogénico" como aquel que promueve el consumo de
alimentos procesados y el sedentarismo, lo que contribuye al desarrollo de enfermedades
crénicas. En Espana, la transicién nutricional ha deteriorado los habitos alimentarios
saludables, alejandose del patréon mediterraneo y acercandose a un patron occidental. Los
habitos alimentarios se establecen durante la infancia, siendo influenciados por la familia,
la escuela y factores socioeconémicos por tanto es un momento crucial para promover que
estos sean saludables. Factores como la publicidad en television, predominante en
productos no saludables, juega un papel significativo en las elecciones alimentarias de los
ninos. Por ello, el objetivo de este estudio fue evaluar el impacto de las técnicas de marketing

televisivo en las decisiones alimentarias de los escolares.

Material y Métodos: Se realiz6 una revision sistematica siguiendo las directrices PRISMA,
buscando en PubMed, Web of Science y Scopus de abril a mayo de 2024. Un Unico autor
reviso los articulos, seleccionando aquellos que cumplian los criterios preestablecidos para
examinar el impacto de la television y las técnicas publicitarias en las elecciones

alimentarias de los ninos en edad escolar.

Resultados: Se realiz6 la revision con 13 publicaciones seleccionadas tras el proceso de
cribado completo. Los principales hallazgos observados establecieron una clara influencia
entre el empleo de estrategias de marketing y la exposicién a la television con la preferencia,
deseo y consumo de alimentos poco saludables por parte de los ninos en edad escolar. Se
evidencia que los anuncios televisivos, especialmente aquellos que utilizan personajes
infantiles, logotipos de marca y ofertas/premios, influyen en las elecciones alimentarias de
los ninos. Los anuncios que emplean este tipo de estrategias fomentan el consumo de
alimentos con bajo valor nutricional, aumentando el riesgo de obesidad y otros problemas
de salud a largo plazo. A pesar de regulaciones existentes, el incumplimiento es comun, lo

que sugiere la necesidad de medidas mas estrictas.

Conclusion: El marketing televisivo impacta negativamente en las elecciones alimentarias
infantiles. Las técnicas de marketing empleadas en televisién tienen un impacto en el
publico infantil, provocando deseo, recuerdo y preferencias por el consumo de los alimentos

publicitados, las mas utilizadas son los personajes animados y las promociones.

Palabras clave: marketing alimentario, publicidad televisiva, nifios, habitos alimentarios,

estrategias de marketing.



ABSTRACT

Introduction: Healthy behaviors such as diet and exercise directly influence health and are,
in turn, conditioned by environmental factors and surroundings. The term "obesogenic
environment" refers to one that promotes the consumption of processed foods and sedentary
behavior, which contributes to the development of chronic diseases. In Spain, nutritional
transition has deteriorated healthy eating habits, moving away from the Mediterranean
pattern and closer to a Western pattern. Eating habits are established during childhood,
being influenced by family, school, and socioeconomic factors, making it a crucial time to
promote healthy behaviors. Factors such as television advertising, predominantly for
unhealthy products, play a significant role in children's food choices. Therefore, the aim of
this study was to evaluate the impact of television marketing techniques on the dietary

decisions of schoolchildren..

Material and Methods: A systematic review was performed following the PRISMA guidelines,
with a search conducted across PubMed, Web of Science, and Scopus from April to May
2024. One author reviewed the articles, selecting those that met the preestablished inclusion
and exclusion criteria to examine the impact of television and advertising techniques on the

food choices of school-aged children.

Results: A review was conducted with 13 publications selected after a thorough screening
process. The main findings revealed a clear influence of marketing strategies and television
exposure on the preference, desire, and consumption of unhealthy foods among school-aged
children. It is evident that television advertisements, especially those featuring child
characters, brand logos, and offers/prizes, affect children’s food choices. These
advertisements promote the consumption of nutritionally poor foods, increasing the risk of
obesity and other long-term health issues. Despite existing regulations, non-compliance is

common, indicating the need for stricter measures.

Conclusion: Television marketing negatively impacts children's food choices. The marketing
techniques employed on television affect the child audience, generating desire, recall, and
preferences for the advertised foods. The most commonly used techniques include animated

characters and promotions.

Keywords: food marketing, television advertising, children, eating habits, marketing

strategies.



INDICE

RESUMEN/ABSTACT ...ttt sttt sttt b et b e st e e sbe et e st e sbt et e sbe e st e besateneesbeeneeneas 3
L. INTRODUCCION..........ciuumieriirniiiesesisesesessse st sse st ss sttt st 8
2. JUSTIFICACION ..ottt sttt 12
3. OBIETIVOS.......ceoieee ettt ettt st s h e sttt bt et e bt e at et e sbe et e s beeat e besaeeneenee 13
L0 o= Tu N oI L=T V=T ¢ | R 13
ODJELIVOS ESPECITICOS: .uuiriiiiireeiiiiiree i it e s sesre e e sesae e e seas e e e sess e e e sesbeeesessbeeesesssseesessbeeessssnnenan 13
4, MATERIALY METODOS........ooiueeieeeiiesiesieseessesseseess s ses s ssssessessessessessessssssssessasssssaneans 14
I o 0 {0 o) [ 14
4.2 Criterios de elegibilidad y estrategia de bUsqueda. .....c.ccceceeeerercirrererceenereeree e 14
4.3 Seleccion de 10S EStUdIOS. ....cuuiererrerereereireree e e re e e s see e seesee s e eeesseenenns 16
4.4 EXTIraCCioN A€ A0S .....cevueruerirriereeeesieste et et ete s ettt et be e e se e et e sae et e see s e e e e s ae e e e 17
5. RESULTADOS Y DISCUSION ......ooovimieieieeeeeeeeeeeeee s seesees s se s 18
5.1.. ¢Existe una relacion entre el consumo de television y las elecciones alimentarias en
NINOS ESCOIAIES? .eeieeieieereseereee e e e s see e s asr e s s ee e s seesrseessssresaseeesseesseeeaseesaneeesnseesanneasnneesaneenn 27
5.2...... ¢Cual es el posible impacto de las diferentes técnicas de marketing utilizadas en

6.
7.
8.

television para la promocién de productos alimentarios en las preferencias, elecciones e
ingesta de alimentos de los ninos de entre 3y 12 anos? ¢Y cuales son las principals

técnicas utilizadas para impactar en las elecciones alimentarias? ........cccceeeeveeeveerereennns 30
5.3..... ¢ Qué posibles lineas de investigacion seria interesante abordar con el objetivo de
explorar el posible impacto del marketing alimentario en las preferencias, elecciones e
ingesta de alimentos de 10s ninos de entre 3y 12 aN0S?....cccceeicccieeeccceeeeeeeee e 34
CONCLUSIONES. .......ootei ettt ettt ettt e e e be e e st e e s ate e sbae e sabeeeabaeeantessabaeennreas 37
BIBLIOGRAFIA ...ttt ns s sssssassessassanssssansanes 38
F L] 0 (0 SRS 44



INDICE DE FIGURAS Y TABLAS

indice de figuras

1. Figura 1: Diagrama de flujo cribado PRISMAL........occior e 18

Indice de tablas
1. Tabla 1: Criterios de inclusion formulados en base @ PICO.........ooovvveeveeeeveeeeeeereneenns 14

2. Tabla 2: Articulos incluidos en la revision por autor, tipo de diseno, tipo de
intervencion y principales reSURAAOS ....ccecevcerreereeree s e e 19



LISTA DE ABREVIATURAS

e ALADINO (Alimentacion, Actividad fisica, Desarrollo Infantil y Obesidad)
e COSI (Child Obesity Surveillance Initiative)

e COVID (Coronavirus Disease)

e ENPIV (Evaluaciéon Nutricional de la Poblacién Infantil de Valencia)

e HFSS (High in Fat, Sugar, and Salt).

e IMC: indice de Masa Corporal

e NAOS (Nutricién, Actividad fisica y Prevencion de la Obesidad)

e TV (Television).

e PICO (Problem/Population, Intervention, Comparison/Control, Outcome)

e PRISMA: Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses
(Elementos de Reporte Preferidos para Revisiones Sistematicas y Meta-Analisis)

e SBC: High-sugar breakfast cereal.



1. INTRODUCCION

Los comportamientos saludables, como son las elecciones dietéticas y la realizacion de
ejercicio fisico, tienen repercusiones directas en el estado de salud. Ambos, se ven
fuertemente influenciados por numerosos factores del entorno (aspectos sociales,
disponibilidad de alimentos saludables, publicidad y marketing alimentario, economia,
vulnerabilidad y seguridad alimentaria...) (Codinucova, 2024). Se entiende por “entorno o
ambiente obesogénico”, aquel que se caracteriza por promover el sedentarismo y un estilo
de alimentacién no saludable, en el que predomina el consumo de alimentos procesados
(listos para consumir), palatables (debido a su alto contenido de grasa, azlcar, sal y aditivos)
y de facil accesibilidad, que tienen un impacto negativo en la salud ya que contribuyen al
desarrollo de enfermedades crénicas no trasmisibles (obesidad, enfermedades
cardiovasculares, hipertension, sindrome metabdlico...) y a su vez desplazan el consumo de

otros alimentos saludables (Codinucova, 2024; Martini et al., 2021).

Desde el punto de vista del entorno alimentario, la época actual es un periodo de
importantes cambios (nuevos estilos de vida, avances en la produccién, apariciéon de nuevos
alimentos y formas de preparacion...) que se han visto acentuados por el COVID-19 y |a crisis
econdmica. Asi, en Espana, todos estos cambios han conducido a un “estado de transicion
nutricional y gastronémica” y con ello a un deterioro de las conductas alimentarias
saludables (Moreiras & Gregorio Varela, 2022). Pues, a pesar de la evidencia existente
acerca de los beneficios para la salud que aportan los alimentos de origen vegetal, base de
la dieta mediterranea, como frutas y verduras, cereales integrales, frutos secos y legumbres,
cada vez estamos mas lejos de dicho patron y de los objetivos nutricionales para la poblacion
espanola (AESAN, 2022).En este sentido, la ingesta alimentaria actual se caracteriza por un
elevado consumo de alimentos proteicos, destacando dentro de este grupo tanto las carnes
de origen animal como sus derivados. Asimismo, los alimentos ultraprocesados ricos en
hidratos de carbono sencillos y grasas saturadas (bolleria, galletas y pan dulce), suponen
gran parte de la energia consumida, especialmente entre nifios y adolescentes (Moreiras &
Gregorio Varela, 2022; AESAN, 2024).

La alimentacion poco saludable desde edades tempranas conduce al desarrollo de malos
habitos alimentarios que tienden a perdurar el resto de la vida. En el periodo de la infancia
comprendido entre el nacimiento y los 6 anos, comienzan a generarse los habitos
alimentarios, siendo la dieta un factor clave para el correcto crecimiento y desarrollo infantil
(Momblanc Garcia, 2024). Durante el embarazo y en los dos primeros anos de vida, el
crecimiento, desarrollo y madurez de los 6rganos y tejidos es muy rapido, lo que supone unas

necesidades de energia y nutrientes elevadas, cuyo aporte es determinante en la prevencion



de enfermedades en la edad infantil y posterior adulta, destacando entre ellas la obesidad,
que se ve condicionada por numerosos factores de riesgo preconcepcionales vy
postconcepcionales (IMC materno antes del embarazo, aumento excesivo de peso
gestacional y alto peso al nacer), ambos modificables. Ademas, es un periodo critico desde
el punto de vista de las preferencias alimentarias (se lleva a cabo la introduccién de sabores,
nuevos alimentos, texturas...); son comunes los cambios negativos en el apetito e interés por
los alimentos, debido a un rapido aprendizaje del leguaje, la marcha y la socializacion (Alves
& Alves, 2024; Harris & Mason, 2017; Guarino, Matonti, Chiarelli, & Blasetti, 2023). En la
siguiente etapa (preescolar y escolar), comprendida desde los 3 anos hasta el comienzo de
la pubertad, las necesidades energéticas estan disminuidas, pero no por ello es un periodo
menos importante en la alimentacion infantil. En este momento, el aspecto social cobra gran
relevancia en la vida de los ninos, que empiezan a mostrar ciertas aversiones hacia
determinados alimentos, basadas en comportamientos aprendidos del entorno. La
autonomia alimentaria propicia la adquisicion de malos habitos, por lo que, la educacion
recibida por parte de la familia y la escuela desempenan un papel fundamental en la
promocion y consolidacion de unos habitos saludables en etapas tempranas (Polanco Allué,
2005; Diaz Velasquez, 2024).

A dia de hoy, los centros escolares, se pueden considerar en cierta medida ambientes
obesogénicos, ya que no es extrana la presencia de maquinas expendedoras que incitan al
consumo de alimentos y bebidas de alta densidad energética (Diaz Velasquez, 2024).En el
ambiente familiar la economia tiene un impacto directo en la dieta, el poder adquisitivo
influye en la calidad de los alimentos consumidos, ademas, el tiempo destinado a la cocina
es cada vez menor, lo que conduce a un claro deterioro de las conductas alimentarias

saludables con respecto a décadas anteriores (Nogueira Romero et al., 2024).

A nivel nacional, la Ley 17/2011 de Seguridad Alimentaria y Nutricion junto con la Estrategia
NAOQS, intervienen en la promocién de habitos alimentarios saludables desde la infancia, con
gran repercusion en el ambito escolar (Monroy Parada, 2024). No obstante, segln datos del
estudio ALADINO de 2019 (AESAN, 2020) sobre adherencia a la dieta mediterranea, el 9,7%
de los escolares tiene una dieta de muy baja calidad y solo el 14,1% sigue una dieta
mediterranea 6ptima. La baja calidad de la dieta unida a la reduccién de las horas de sueno,
el sedentarismo y las alteraciones en el bienestar psicolégico, dificultan el correcto
crecimiento de la poblacion infantil, favoreciendo el aumento de las cifras de obesidad, que

son mas acusadas cuanto menor es el nivel socioeconémico y de estudios (AESAN, 2020).

Los resultados publicados en noviembre de 2022 (COSI 2017-2020) mostraron una

prevalencia de exceso de peso del 29%, siendo Espana uno de los paises mediterraneos



mas afectados, 4 de cada 10 escolares espanoles presenta exceso de peso, y de este
porcentaje el 17,3% son obesos (AESAN, 2020; WHO, 2022). De hecho, hay trabajos que
evidencian que los datos podrian haber empeorado de nuevo con la pandemia del COVID19
debido a la dificultad para acceder al sistema sanitario, la reduccion de la movilidad, el
aumento del uso de las pantallas y el consumo de alimentos ultra procesados (Gobierno de
Espana, 2023).

En relacién con el citado aumento del uso de pantallas, las cifras son alarmantes. En el caso
de los escolares, y volviendo de nuevo a los datos del estudio ALADINO 2019, el 6,6% pasa
3 0 mas horas frente a las pantallas (televisiéon, consola, Tablet u ordenador), porcentaje que
asciende al 39,2% durante el fin de semana (ALADINO, 2019). Esta situacion ocasiona un
doble impacto como factor de riesgo en la etiopatogenia de la obesidad, puesto que, ademas
de promover el sedentarismo, fomenta la exposicion a la publicidad de alimentos y bebidas,
que son en su mayoria de un perfil nutricional bajo o poco/nada saludable (Gasol
Foundation, 2023).

Las técnicas de marketing usadas en este tipo de publicidad son persuasivas, es decir,
trasmiten un mensaje que sugiere una recomendacion a la audiencia a la que va dirigida,
basandose en argumentos emocionales o afectivos (Revista Imaginario Social, 2024). Las
empresas indagan sobre los gustos y preferencias de los ninos para generar actitudes de
compra hacia su marca empleando estrategias de la psicologia, la sociologia y la economia,
aprovechando la vulnerabilidad (socioeconémica y cognitiva) de los mas pequenos, que
hasta unos 12 anos no pueden comprender la intencidon persuasiva del marketing
(Universidad Nacional Abierta y a Distancia, 2017). En este sentido, y en consonancia con
los datos del primer informe publicado en Espana sobre publicidad de productos de
alimentacién y bebidas para la poblacién infanto-juvenil de entre 8 y 16 afios, los nifios que
se exponen a la publicidad de alimentos y bebidas consumen mas veces a la semana comida
rapida, aperitivos salados, bolleria, gominolas, pasteleria, refrescos, bebidas energéticas y
batidos (Gasol Foundation, 2023).

La television es considerada el medio mas habitual por el que los nifos ven anuncios de
alimentos, siendo también de los de mayor impacto (rapidez de penetracion, ideal para
impactar en poco tiempo, flexibilidad geografica y temporal y la programaciéon puede seguirse
por internet a través de otros dispositivos), pues los ninos reciben el mensaje y lo aceptan
sin demasiada reflexion (Boyland et al., 2016). La evidencia refleja que, entre el 11y el 29%
de los anuncios emitidos en television en horario infantil son de tipo alimentario y que, de
éstos entre el 53 y el 87% promociona productos no saludables (Ledn-Flandez et al.,2017).

Profundizando en los grupos de alimentos a los que pertenecen estos productos no
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saludables, Ponce-Bladén et al. (2017) comprobaron que el 21% de los anuncios
alimentarios emitidos promocionaban lacteos ricos en grasas y azlcares, el 19.5% cereales
azucarados, galletas o chocolate y el 18% comida rapida como pizza y hamburguesas. El
marketing nutricional de los productos anunciados en television se presenta con frecuencia
en forma de alegaciones nutricionales y/o alegaciones de salud (Royo-Bordonada et al.,
2016), cuyo objetivo es destacar el atractivo del producto mediante declaraciones
nutricionales, resaltando la capacidad del producto para proporcionar salud, energia o
nutrientes especificos saludables. Son numerosas las estrategias de marketing, empleadas
para destacar el atractivo del producto, y que, cominmente no hacen referencia al valor
nutricional del alimento o bebida anunciados: personajes animados, de videojuegos o
personas famosas, la entrega de regalos o premios, presentar sabores novedosos, el empleo
de colores vivos para llamar la atencion... (Royo-Bordonada et al., 2016, Rodriguez Delgado
etal., 2022).

La creciente preocupacion acerca de las practicas utilizadas para la promocidén de alimentos
no saludables ha supuesto la actualizacion en el ano 2012 del Cédigo PAOS (Cédigo de
Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas dirigida a Menores) con respecto al
desarrollado en Espana en 2005. El objetivo es disminuir los efectos negativos de la
publicidad sobre la alimentacién de los mas pequehnos. Sin embargo, debido a que su
cumplimento no es de caracter obligatorio, los efectos a dia de hoy son minimos (AESAN,
2024). En este sentido, es habitual, por ejemplo, la publicidad de productos no saludables
cuya compra se fomenta mediante la oferta de incentivos u obsequios, lo que,
inequivocamente, viola las pautas de autorregulacion contra la prevencion de la obesidad
infantil (Leon-Flandez, 2018).

A pesar de las regulaciones en la publicidad televisiva, en la actualidad, es evidente una
exposicién cada vez mayor por parte de los mas pequenos al marketing nutricional a través
de numerosos medios publicitarios: los videojuegos, internet, concursos, sorteos, escuela,
los supermercados, etc .En los Gltimos anos, internet se ha convertido en uno de los medios
con mayor repercusion entre los jévenes, que se exponen a la publicidad de alimentos de
manera continua a través de las plataformas digitales (YouTube, Instagram, TikTok, etc.).
Cabe destacar que, ademas, para ellos, este tipo de publicidad es adn mas dificil de
identificar; puesto que se caracteriza por ser principalmente grafica y de video, favoreciendo
una interaccion directa entre el consumidor y la marca (Carroll et al., 2024; Potvin Kent et
al., 2019).
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2. JUSTIFICACION

El tiempo de uso de pantallas es cada vez mayor por parte de los nifos, siendo alin mas
acusado durante los UGltimos anos como consecuencia del COVID-19. Este hecho contribuye
de manera directa al desarrollo de ambientes obesogénicos debido al fomento del
sedentarismo y al desarrollo de unos habitos alimentarios cada vez menos saludables desde
etapas tempranas. Como consecuencia, el ambiente obesogénico es uno de los principales

condicionantes extrinsecos de las preocupantes cifras de obesidad infantil en la actualidad.

En base a la evidencia, la publicidad de tipo televisivo es la de mayor impacto en este
colectivo. EI marketing nutricional empleado en este medio y dirigido al publico infantil se
caracteriza por la promocion de alimentos principalmente de tipo no saludable y a su vez
emplea estrategias persuasivas aprovechando la falta de desarrollo cognitivo de los ninos a

edades tempranas.

Siendo el periodo escolar un periodo de la infancia en el que se lleva a cabo la consolidacion
de los habitos alimentarios, es fundamental comprender cémo la publicidad y las estrategias
de marketing de los anuncios televisivos impactan en las decisiones alimentarias de los

ninos con el fin de poner en marcha medidas reguladoras que resulten efectivas.

A pesar del uso generalizado de estrategias publicitarias en el marketing televisivo de
anuncios de alimentos y bebidas, hasta la fecha, ninguna revision sistematica ha evaluado
el impacto de estas técnicas en las actitudes, preferencias y consumo de los nifios en edad
escolar. En consecuencia, el objetivo de este estudio es evaluar la existencia de una relacion
entre las técnicas de marketing utilizadas en la television para la promocién de productos

alimentarios dirigidos a la poblacion infantil en las elecciones alimentarias de los escolares.
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3.

OBJETIVOS

Pregunta PICO: ¢Existe una relacion entre las técnicas de marketing utilizadas en la

television para la promocién de productos alimentarios dirigidos a la poblacién infantil en las

elecciones alimentarias de los escolares?

Poblacién: nifos en edad escolar (de entre 3y 12 aios)

Intervencion: Técnicas de marketing utilizadas en televisién para promocionar

productos alimentarios dirigidos a la poblacion infantil.

Comparacion: Exposicion a diferentes estrategias de marketing alimentario o

ausencia de exposicion.

Resultados: Elecciones alimentarias de los escolares medidos a través de
parametros como las solicitudes de compra, la ingesta alimentaria, la preferencia

por determinados alimentos, o el conocimiento sobre alimentos saludables.

Objetivo general:

Evaluar la existencia de una relacién entre las elecciones alimentarias de los escolares y las

técnicas de marketing utilizadas en television para la promocion de productos alimentarios

dirigidos a la poblacién infantil.

Objetivos especificos:

¢Cual es el posible impacto de las diferentes técnicas de marketing utilizadas en
television para la promociéon de productos alimentarios en las preferencias,

elecciones e ingesta de alimentos de los ninos de entre 3y 12 anos?

¢Qué técnicas de marketing alimentario han sido estudiadas para evaluar su posible
impacto en las preferencias, elecciones e ingesta de alimentos de los ninos de entre
3y 12 anos?

¢Qué posibles lineas de investigacion seria interesante abordar con el objetivo de
explorar el posible impacto del marketing alimentario en las preferencias, elecciones

e ingesta de alimentos de los nifos de entre 3y 12 anos?
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4.1 Protocolo

MATERIAL Y METODOS

La revision sistematica se llevd a cabo de acuerdo con la lista de verificacion de

declaraciones PRISMA.

4.2 Criterios de elegibilidad y estrategia de blisqueda.

o Criterios de elegibilidad

Los criterios de inclusion y exclusion se formularon en base a la pregunta PICO (Tabla 1).

Para realizar un filtrado inicial de articulos en las bases de datos, se establecieron unos

criterios de inclusion y exclusién generales. Se incluyeron estudios comprendidos entre el

anho 2014 y 2024, llevados a cabo en cualquier pais, escritos en inglés o espanol y que

fueran de acceso abierto.

Asimismo, fueron elegibles estudios en los que la poblacién participante fueran nifos de

entre 3y 12 anos (periodo escolar) y en los que a su vez la modalidad de marketing estudiada

fuera la television. Todos los resultados se relacionaron con las preferencias y solicitudes de

compra de productos alimentarios y bebidas anunciados en television y que emplearan

técnicas persuasivas dirigidas al pablico infantil.

Tabla 1. Criterios de inclusion formulados en base a PICO

Categoria

Criterios de inclusion

Criterios de exclusion

Aio de publicacion

De 2014 a 2024

Antes del ano 2014

Pais Todos los paises

Idioma Publicados en inglés o | Publicados en otro idioma
espanol gue no sea inglés o espanol

Poblacién Ninos escolares Animales, adolescentes

mayores de 12 anos y

adultos

14



Intervencion

Exposicion a la
comercializacion de
alimentos en television que
empleen estrategias de

marketing persuasivo

Sin  exposicion a la
comercializacion de
alimentos en television que
empleen estrategias de

marketing persuasivo

Resultados

Estudios que evalien el
impacto en las preferencias
dietéticas a través de

encuestas o cuestionarios

No midan la ingesta de
alimentos, el consumo, la
eleccion, la preferencia, la

compra o la intencién de

compra

e Estrategia de blsqueda

En marzo de 2024 se llevé a cabo una blsqueda preliminar de articulos en tres bases datos

(Pubmed (https://pubmed.ncbi.nim.nih.gov), Scopus

(https://www.scopus.com/search/form.uri?display=basic#basic y Web of Science

(https://www-webofscience-com.ponton.uva.es/wos/alldb/basic-search), en las que se

aplicaron los filtros anteriormente mencionados (publicaciones entre el ano 2014 y 2024,

en inglés y espanol y de acceso abierto).

En base a esta blsqueda, se recopilaron una serie de palabras clave y descriptores MeSH
relacionados con el tema de interés (influencia de las técnicas de marketing empleadas en
television sobre las preferencias y elecciones alimentarias de los nifos) (tabla 1), las cuales
guiaron en la formulacién de la estrategia, que se construyd empleando operadores
booleanos (AND, OR).

En abril de 2024, se formularon combinaciones de palabras clave completas y sus
sinénimos, pero el nimero de resultados obtenidos en las bases de datos fue limitado para
la revision sistematica. Finalmente, se incluyeron raices de palabras para obtener un mayor
ndmero de resultados; la estrategia utilizada fue la siguiente: (market* OR persua* OR
advert* OR commercial OR promot* OR technique OR brand) AND (child* OR "primary
school" OR preschool OR boys OR girls OR parent*) AND (food OR drink OR beverage OR
snack OR fast food) AND (consum¥* OR attitude OR choice OR intake OR prefer* OR diet) AND

(television).
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Las busquedas las realizé un (nico autor. Los resultados de la blisqueda fueron exportados
en formato CSV e importados posteriormente en Microsoft Excell. Esta herramienta permitié
sistematizar el proceso de eliminacion de articulos que estuviesen duplicados, facilitando el
manejo de los titulos y resiimenes, gracias a la funcién de ordenacion, Util para ordenar los
estudios alfabéticamente. Después, el cribado y los documentos evaluados para la
elegibilidad se realizaron manualmente, sin emplear herramienta automatizada o software

especifico.

4.3 Seleccion de los estudios

Inicialmente se eliminaron aquellos titulos que no fueran relevantes para la investigacion,
Posteriormente, los resimenes y textos completos de los articulos se evaluaron de manera
mas exhaustiva siguiendo los criterios de elegibilidad. El cribado de titulos fue codificado con
los ndmeros ‘1’ (incluir), ‘2" (excluir) y ‘3’ (revisar resumen). Se llevé a cabo el mismo
procedimiento para la seleccion de articulos por titulo y resumen y a texto completo,

incluyendo las razones de su inclusién o exclusion en base a PICO.

Los articulos finalmente seleccionados se limitaron a estudios que examinaron la exposicion
de los ninos a anuncios de comidas y bebidas emitidos en televisiébn y que a su vez
emplearon técnicas de marketing persuasivo como factor que afecta en las elecciones de
consumo de alimentos, la compra, la alimentacién y las elecciones nutricionales, sobrepeso

u obesidad en ninos escolares.

Fueron incluidos estudios que llevaron a cabo un analisis del contenido publicitario de
alimentos y bebidas en canales infantiles y canales generalistas en horas pico de
visualizacion infantil y estudios en los que se evalu6 el impacto de las estrategias de
marketing en las preferencias, el consumo y las solicitudes de compra en ninos
comprendidos entre 3y 12 anos. Fueron seleccionados para la inclusion varios estudios que

incluyeran a su vez ninos en edad escolar y adolescentes (hasta los 17 anos de edad).

Se excluyeron aquellas investigaciones que informaron acerca de tasas de exposicion a
anuncios de alimentos y bebidas en ninos, que evaluaran los efectos de la publicidad en las
elecciones dietéticas de los padres, la familia, o cuidadores, que involucraran anuncios de
alimentos o bebidas en otros medios publicitarios diferentes a la television, estudios
centrados en el uso de programas escolares con el fin de implementar politicas para mejorar
las cifras de obesidad infantil, otros centrados en el incumplimiento de la normativa de los

codigos de regulacion de publicidad televisiva dirigida a ninos y aquellos estudios en los que
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el objetivo fuera conocer las respuestas cerebrales de los nifos que se exponen a imagenes

de alimentos.

En cuanto al tamano de la muestra no se aplicaron restricciones. Respecto al tipo de estudio
se excluyeron los que no fueran de investigacion (revisién narrativa de la literatura). Se

eliminaron los que no se tuvieran acceso al texto completo gratuito.

4.4 Extraccion de datos

Los datos extraidos incluyeron la identificacion del estudio (autores y ano de publicacion),
diseno del estudio (revisiones sistematicas, estudios observacionales, estudios trasversales
y estudios experimentales aleatorizados), la muestra, los participantes y sus caracteristicas
(rango de edad), la intervencién (exposicion a anuncios de alimentos y bebidas en TV que
emplean estrategias de marketing), y el resultado (posible impacto en el consumo,

preferencias o solicitudes de compra).
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S.

RESULTADOS Y DISCUSION

El proceso de blsqueda se muestra en la Figura 1. La bldsqueda inicial dio como resultado

1236 articulos. Tras la eliminacion de duplicados, quedaron 822 articulos. En la seleccion

de articulos por titulo y resumen se excluyeron 744 y se examinaron 48 a texto completo.

Finalmente se incluyeron 13 estudios, sin embargo, no se llevé a cabo un meta-analisis de

los estudios incluidos.

Identificacion de estudios en bases de dados

Registros eliminados antes del
cribado:
Duplicados (n =414)

h 4

Registros excluidos por titulo y
resumen (n = 774):
- No relevancia tematica
- No cumplen los criterios
de inclusion y exclusion

h 4

r—
:E Registros identifications (n=1236)
E desde*:
= Pubmed (n = 374)
£ Web of science (n =576)
3 Scopus (n=286)

Y

Registros cribados

(n=2822)
=
]
1
=
5
w Documentos evaluados para

elegibilidad (n =48)

¥

(7,
9 Estudios incluidos en |a revision
5 (n=13)
[3]
=

Figura 1. Diagrama de flujo cribado PRISMA

Razones de exclusion:

Disefio de studio (n=1)
Poblacion (n =4)

Exposicion (n=3)
Resultados (n=23)

MNo accesso a texto completo
gratuito (n=4)

En la Tabla 2, se muestran los estudios incluidos en la revisién sistematica, se indica el tipo

de diseno de los estudios, la muestra y se resumen los principales resultados obtenidos en

ellos.
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Tabla 2. Articulos incluidos en la revision por autor, tipo de diseno, tipo de intervencion y principales resultados.

Autor y afio

Diseioy
participantes

Intervencion

Resultados de interés

Xian et al.
(2021)

-Estudio
longitudinal de
cohorte abierta.

-Nifios de entre 6 y
17 anos (edad
media de los
participantes: 10,9
anos)

Evaluacién de la ingesta
dietética y las solitudes
de alimentos
publicitados en TVy la
frecuencia con la que los
padres compran estos
alimentos a través de
encuestas de
recordatorios 24 horas.

Asociacion de la solicitud y compra de alimentos anunciados en television y la ingesta dietética:

Los ninos cuyos padres compraron alimentos anunciados en television para ellos >1 vez por semana
tuvieron una mayor ingesta dietética de energia, proteinas y grasas que los nifios cuyos padres compraron
estos alimentos <1 vez por semana.

Los ninos que compraron alimentos anunciados >1 vez por semana también tuvieron una mayor ingesta
dietética de energia, proteinas, grasas y carbohidratos que los nifios que compraron estos alimentos <1
vez por semana. Ademas, los nifos que pidieron alimentos anunciados a sus padres =1 vez por semana
tuvieron una mayor ingesta dietética de proteinas.

Entre los nifos de 6 a 14 afos, la demanda y compra de alimentos anunciados en television se asocid
positivamente con el sobrepeso y la obesidad infantil.

Aproximadamente el 20% de los ninos que solicitaron alimentos anunciados a sus padres, compraron
alimentos anunciados e informaron que sus padres les compraban alimentos anunciados.

Delfino et al.
(2020)

-Transversal

-Estudiantes de
entre 10y 17 anos
(27860
pertenecientes a la
escuela primaria).

Encuesta para medir la
frecuencia con la cual los
adolescentes estan
expuestos a anuncios de
alimentos a través de la
television (evaluacion del
hambre y deseo de
comer esos alimentos).

Frecuencia de consumo de alimentos en funcion del tiempo frente a la television:

De los 1.011 adolescentes evaluados en el estudio, el 83,3% refirié consumir alimentos mientras miraban
television. Las comidas favoritas para consumir fueron dulces (33,2% de la muestra reportdé consumir
dulces), refrescos (el 10,5%), snacks (el 11,1%) y comidas rapidas (el 6,0%).

En cuanto a la frecuencia de ingesta semanal de alimentos, los adolescentes que no consumen alimentos
mientras ven television tuvieron un mayor consumo semanal de frutas y verduras, mientras que los que
consumieron alimentos mientras ven televisioén tuvieron un mayor consumo semanal de frituras, dulces,
refrescos, y bocadillos.

Asociacion entre la influencia de la publicidad de alimentos y habitos alimentarios:

El 73.9% de los adolescentes respondidé que los anuncios de comida les generaban un deseo de comer
los alimentos anunciados. Los tipos de alimentos que mencionaron como deseables fueron
principalmente: dulces, snacks, refrescos y comidas rapidas. Estos alimentos fueron los mas mencionados
en comparacion con opciones mas saludables como frutas, verduras y lacteos.

Los adolescentes expuestos a anuncios de comida tuvieron un 39% mas de probabilidades de consumir
alimentos fritos en el modelo no ajustado, y un 38% mas en el modelo ajustado (por edad, género, nivel
socioeconémico y educativo de los padres). En cuanto al consumo de snacks hubo una asociacion
significativa entre la exposicién a anuncios de alimentos y un aumento del 66% en la probabilidad de
consumo de snacks en ambos modelos.
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Ponce-Blandoén,

-Experimental,
doble ciego y
aleatorizado

-Nifos de entre 4 y

Visionado de un episodio
de 8 minutos de la serie
de dibujos animados
“Caillou”, 1 de los grupos
sin cortes publicitarios de
productos de alimentos

Influencia de la publicidad en las preferencias inmediatas por los alimentos publicitados:

e Entres de los cuatro pares de productos mostrados, se prefirieron los productos anunciados durante la
intervencion:

- Para los cereales azucarados "Miel Pops" y los batidos de cacao "Puleva", aunque las frecuencias
de eleccion del producto anunciado superaron el 50% en el grupo experimental, no se encontraron
diferencias significativas en la preferencia inmediata cuando se compararon con el grupo de con-
trol.

- Las galletas de chocolate "Principe Double Choc" mostraron una influencia significativa en la pre-
ferencia solo en relacién con la nacionalidad y el género de los participantes. Los nifios de nacio-
nalidad espanola y las ninas mostraron una mayor preferencia por este producto, posiblemente
debido a la presencia de un futbolista famoso en el comercial.

- El efecto persuasivo de los anuncios fue significativo, especialmente para productos con amplio
conocimiento de marca y experiencia histérica en el mercado: Bollycao fue el Unico producto que mostrd

et al. (2020) 6 afios residentes con alto contenido en una preferencia inmediata significativa debido a la influencia de la publicidad. Los anuncios de Bollycao
en la ciudad de grasas y/o azdcares incluian un obsequio (un "bollytransfer" de Los Simpson), lo que aumenté la atraccion hacia el producto.
_Sevilla, destinados al desayunoy | Diferencias en las preferencias por parte de los nifios en funcién del género y la nacionalidad:
matriculados en otros 3 con publicidad ] 3 ] o o
172 centros alimentaria. e Para el primer par de productos (cereales azucarados), el género fue la variable predictiva mas influyente.
escolares Las ninas eligieron el producto anunciado 3,5 veces mas frecuentemente que los ninos.

e Para el segundo par (galletas de chocolate), la nacionalidad de la familia tuvo un fuerte peso. Los ninos
de nacionalidad espanola presentaron un riesgo 2,6 veces mayor de seleccionar el producto anunciado.
Ademas, el género siguié siendo una variable predictiva importante, con las ninas seleccionando el

producto anunciado 2,18 veces mas frecuentemente que los nifios.
e Para el tercer par (batidos de cacao), ninguna variable predictiva mostré una influencia estadisticamente

significativa.

e Para el cuarto par (bollos rellenos), el género fue nuevamente influyente, con los nifos seleccionando el

producto anunciado 1,39 veces mas frecuentemente que las ninas.

- Estudio Anali Ui to de | Preferencia por la comida rapida tras la exposicion a anuncios:
nalizar el im ) o i P L . -
contrabalanceado ex aosi?:ié?w a ap:waucngio: d?e e Laexposicion de comida rapida “saludable” aumento el gusto de los ninos por la comida rapida en general
Boyland et al (control y P comida rapida (con respecto a los que no se expusieron a estos anuncios, grupo control).
experimental “ M e N rvé un incremen nl leccion iones ma I I r | nunci

(2015) p ) saludable”en la 0 se observo un incremento en las elecciones de opciones mas saludables a pesar de que los anuncios

-Nifios de entre 7 y
10 anos reclutados
de escuelas
primarias del

television sobre las
elecciones alimentarias
de los ninos.

mostraron alimentos mas sanos.
Impacto del conocimiento nutricional en las preferencias y elecciones:
e Los nifios con menor conocimiento nutricional seleccionaron comidas con un contenido energético mayor
después de ver los anuncios de comida rapida.
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noroeste de
Inglaterra.

e Los nifios con mayor conocimiento nutricional no mostraron cambios significativos en la seleccion de sus
comidas.
En resumen, la representacion de alimentos saludables no logré impulsar elecciones alimentarias mas saludables.
Sin embargo, los anuncios aumentaron el gusto en general por la comida rapida, sin importar el contenido
nutricional del anuncio. EI conocimiento nutricional puede ser una herramienta para influir positivamente en las
elecciones alimentarias.

Longacre et al.

(2017)

-Observacional
trasversal

-548 padres con un
nino en edad
preescolar (3-5
anos)

Encuesta a padres
acerca de la frecuencia
de exposicion a
publicidad alimentaria en
television y consumo de
cereales de desayuno
con alto contenido de
azucar (SBCs).

Asociacion entre la exposicién a anuncios y consumo de marcas SBC:

e Por cada 10 anuncios vistos, los nifos consumieron un 14% mas de marcas SBC. Ademas, se observo
que la exposicion a nuncios SBC es mayor en canales especificamente orientados a nifos (Cartoon
Network o Nickelodeon). Y que los nifios que estan expuestos a programas infantiles se exponen a una
mayor cantidad de publicidad poco saludable.

Otras variables analizadas:

e Nivel de educacién y conocimiento de los padres: la encuesta a los padres incluyd preguntas sobre su
nivel de educacién y conocimiento nutricional, hecho que podria influir en las decisiones alimentarias de
sus hijos.

e Ingreso familiar: El estudio encontré que el 52, 7% de los familiares tenian un ingreso anual de menos de
50.000 délares, lo que sugiere mayor dificultad de acceso a opciones saludables.

Solo se observaron hallazgos directos entre la exposicién a publicidad y las elecciones alimentarias de los nifios.
El ingreso no mostré una asociacion clara y significativa, ni tampoco la educacién de los padres.

-Observacional

Anélisis de las técnicas publicitarias dirigidas a nifos:

El analisis de las técnicas publicitarias utilizadas en los anuncios de productos PUPF mostr6 diferencias
estadisticamente significativas entre las categorias de audiencia:

trasversal Anélisis de contenido de ¢ Los anuncios de productos PUPF emitidos durante programas infantiles en comparacién con aquellos
Allemandi et al. los canales de televisién dirigidos a la audiencia general, encontramos que las técnicas publicitarias més frecuentemente
(2017) -403 nifos de mas populares entre utilizadas fueron las siguientes: apelacion al sabor/aroma/textura, aparicion de nifios/adolescentes
cuatro escuelas nifios y adolescentes. varones o0 mujeres, aparicion de personajes de dibujos, promociones especiales y regalos, presentacion
Sp:'manals en de sitios web de la empresa o producto y referencias a accion/energia.
irvan, Iran.

e Los anuncios de productos PUPF que presentaban celebridades y aquellos que hacian referencia a la
salud y el bienestar fueron mas frecuentes durante los programas dirigidos a la audiencia general que
durante los programas infantiles.

- Estudio Ana“S's d_e la publicidad Descripcion del tipo de publicidad de alimentos emitida durante las horas pico de visualizacion infantil y familiar:
Yamoah et al. observacional alimentaria no saludable _ _ ) ) _
(2021) descriptivo en canales de television - Los alimentos no saludables se anunciaron mas de tres veces mas a menudo que los alimentos

en horas pico de
visualizacion infantil

saludables durante el tiempo de visualizacion infantil y mas de cuatro veces durante el tiempo de
visualizacion familiar. Las tasas de anuncios de alimentos y bebidas no saludables fueron
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-No se espedifica el
rango de edad de
los ninos

(entre las 17:00 a 19:00
horas).

Medicién de la
exposicion: encuestas a
padres y ninos sobre el
tiempo de exposicion y

analisis de técnicas
persuasivas.

significativamente mas altas (p < 0.001) que las de alimentos y bebidas saludables durante los tiempos
de visualizacion infantil y familiar.

Técnicas persuasivas empleadas:

Los anuncios de alimentos no saludables utilizaron con mayor frecuencia técnicas persuasivas como caricaturas,
celebridades, afirmaciones de beneficios de la marca y afirmaciones de salud en comparacién con los anuncios de
alimentos saludables.

- Reclamos y beneficios de la marca: los anuncios suelen incluir reclamos sobre los beneficios de la marca,
como la mejora del estado social o la percepcién de diversion y placer. Este tipo de mensajes se utilizé
mas frecuentemente en anuncios de alimentos no saludables (10.1 reclamos por hora de canal) en
comparacion con alimentos saludables (3.1 reclamos por hora de canal). Estos reclamos buscan
establecer una relacion emocional con la marca, incrementando la preferencia del nino hacia el producto
anunciado.

- Reclamos de Salud: esta practica es enganosa y puede confundir a los nifios respecto a lo que constituye
una opcion alimentaria saludable. La falta de capacidad intelectual y habilidades criticas de los ninos los
hace mas susceptibles a aceptar estos reclamos falsos como verdades, moldeando negativamente sus
habitos alimentarios

- Estrategias de poder: se utilizan personajes de dibujos animados y celebridades para promover alimentos
no saludables. Estas figuras, que incluyen desde personajes infantiles populares hasta celebridades no
relacionadas con el deporte, ayudan a crear una imagen de diversion y emocion en torno a los productos.
Esto es particularmente efectivo en captar la atencién de los nifios y fomentar una asociacién positiva con
los productos anunciados.

- Uso de imagenes emotivas: las imagenes y mensajes emotivos son comunes en los anuncios de alimentos
no saludables. Los anuncios presentan el consumo de estos productos como una fuente de felicidad,
placery satisfaccion. Esta repetitiva exposicion a mensajes positivos sobre alimentos no saludables puede
llevar a los ninos a desarrollar una preferencia y consumo aumentados de estos productos.

- Explotacién de la influencia infantil en las decisiones de compra: los anunciantes buscan no solo
influenciar directamente a los nifos, sino también aprovechar su capacidad para influir en las decisiones
de compra de sus padres. Esta estrategia se basa en el poder de persuasién de los nifos sobre sus
familias, aumentando asi las ventas de los productos anunciados.

Liu et al. (2017)

-Trasversal
- Ninos de tercero a
quinto de primaria
(de 9 a 10 anos)y
sus padres de
escuelas primarias

Andlisis de anuncios de
snacks y bebidas no
esenciales de tres
canales de television
populares.

Analisis de la publicidad:
e Los productos de snacks no saludables fueron mas frecuentes en horas pico y especialmente los fines de
semana. De los 1024 anuncios de alimentos, el 83.5% eran snacks y bebidas no saludables.
Estrategias que impulsan las preferencias de los nifios por el consumo de consumo por alimentos poco saludables:
e (Casi el 30% de los anuncios de snacks no esenciales ofrecian premios especiales hasta regalos o vales.
Los anuncios de "bebidas refrigerantes" y "productos de carne y alternativas de carne" eran mas propensos
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en un distrito de
Harbin.

Medicién de
preferencias: Se llevo a
cabo una encuesta
transversal que incluy6
preguntas detalladas
sobre el consumo de
snacks y bebidas,
preferencias, fuentes de
informacién y razones
para las preferencias.

a utilizar ofertas premium. Ademas, aproximadamente un tercio de los anuncios de bebidas no esenciales,
asi como los anuncios de "productos lacteos y leche" y "alternativas de carne y productos de carne",
utilizaron personajes promocionales.

Casi la mitad de los nifos (49%) también informé “saludable y nutricional”; y al 40% de los nifos les
gustaban los snacks porque creian que eran “higiénicos”. Otras razones incluyeron “obsequio o juguete
gratis” y “envoltorio atractivo”, con proporciones similares de alrededor del 20%. "Popular en la escuela"
o "mi familia me dejé comerlo" fueron mencionados por el 18% de los ninos como motivo para que les
gustaran los refrigerios.

Influencia de la publicidad en las elecciones alimentarias:

El 100% de los ninos consumieron snacks no saludables y el 80% bebidas en las 4 semanas previas a la
encuesta. Las fuentes de informacidon mas comunes sobre alimentos fueron la television (46%), internet
(34%) y periodicos/revistas (19%).

Los ninos expuestos a anuncios mostraron una mayor probabilidad de elegir estos productos como sus
preferidos. Hubo una diferencia significativa en el consumo de snacks no esenciales entre los dos grupos
de estudiantes, aquellos que reportaron ser influenciados por los anuncios y aquellos que no. La
probabilidad de que los ninos seleccionen un snack no esencial como uno de sus tres favoritos aumenté
en aquellos que se exponian a la television. Asimismo, entre las bebidas, la seleccion de bebidas no
esenciales aumento significativamente en los nifios que reportaron ser influenciados por los anuncios de
televisién en comparacién con aquellos que no lo hicieron, en especial las bebidas carbonatadas.

Nucci et al
(2020)

- Observacional
descriptivo.

-Identificar los 5
canales de
television mas
vistos por los ninos
de 1 a 16 anos,
Las clases de edad
se clasificaron en 6
grupos de la
siguiente manera:
1-5 anos; de 6 a 10
anos; de 11a 13
anos; de 14 a 16
anos; 17 anos.

Analisis de técnicas
publicitarias principales
en la publicidad
alimentaria dirigidas al
publico joven y general.

Los alimentos y bebidas fueron el segundo producto mas frecuentemente publicitado, con un promedio de 6
anuncios por hora durante las horas pico de visualizacion.

Principales Técnicas Utilizadas para Impactar en las elecciones Alimentarias:

Humor: es la técnica persuasiva primaria mas utilizada, presente en el 14.3% de los comerciales de ali-
mentos y bebidas. Esta técnica se basa en bromas y sketches humoristicos para atraer la atencion de los
ninos y hacer el producto mas memorable.

Imagen del producto/empaque: es la técnica persuasiva secundaria mas comun, utilizada en el 97.3% de
los comerciales. Consiste en mostrar imagenes atractivas del producto o su empaque para resaltar sus
caracteristicas y aumentar su atractivo visual.

Personajes animados o reales: los "brand equity characters" (personajes asociados a la marca) se utilizan
en el 20% de los comerciales de alimentos, mientras que los personajes licenciados aparecen en el 3.9%
y los personajes de dibujos animados en el 21.3%. Estos personajes son familiares y atractivos para los
ninos, lo que aumenta el reconocimiento y la preferencia por el producto.

Promociones y ofertas especiales: las "premium offers" se mencionan en el 13.9% de los comerciales,
ofreciendo incentivos adicionales como premios 0 concursos para motivar la compra del producto. Esta
técnica es particularmente efectiva en el pulblico infantil.
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e Mdsica y canciones pegajosas: aunque no se detalla en los datos especificos del estudio, es comun en la
publicidad infantil utilizar mdsica y canciones pegajosas que sean faciles de recordar y que asocien el
producto con experiencias positivas y divertidas.

e Slogansy frases memorables: los "slogans" son utilizados para crear frases faciles de recordar que encap-
sulan la propuesta de valor del producto. Esto ayuda a que los ninos recuerden el producto y lo pidan a
sus padres.

e Escenas de felicidad y diversion: los comerciales suelen incluir escenas donde los nifos parecen felices y
se divierten mientras consumen el producto. Esto crea una asociacion positiva entre el producto y mo-
mentos agradables, incentivando su consumo.

Da Rocha et al.

Andlisis de la publicidad
de productos
alimentarios en seis
canales de television por

Incumplimiento de la Resolucion de CONANDA:

e Seobservo que el 64.30% de los anuncios de alimentos utiliz6 lenguaje y personajes infantiles y el 43.00%
utilizd6 canciones con voces infantiles y el 21.40% vincul6 la distribucion de regalos con la comida. Estos

(2015) -Descriptivo cable durante el periodo . . . . >
) hallazgos sugieren que muchos de los anuncios no cumplieron con la legislacion vigente, mostrando un
de vacaciones escolares ST . L L . L2 . P
s abuso de la comunicacion de marketing dirigida a ninos. Lo que sugiere la aplicacion de medidas mas
y cumplimiento de leyes . . .
o) estrictas para proteger la salud infantil.
de regulacion
publicitaria.
Incumplimiento del Cédigo PAOS:
e EI90% de los anuncios analizados no cumplen con las normas del Cédigo PAOS. Este incumplimiento es
L . mas frecuente en los canales especializados en contenido infantil, comparado con los canales generalis-
Analisis de la publicidad tas
d('j”gf; a ninos rlwzneno~res Frecuencia de emision:
e 12 anos en Espana . - P . .
en anuncios infan?(iles e EI57.1% del incumplimiento se produce durante los dias laborables (lunes a viernes). Ademas, el 82.84%
emitidos en Disne de los anuncios que infringen el Cédigo PAOS se emiten en canales especializados que se dirigen princi-
Elias Zambrano Channel (dos canal}elzs paimente a la audiencia infantil.
g Tipos de productos anunciados:
etal. -Transversal cuya programacion esta e La mayoria de los productos alimenticios anunciados son no esenciales y de baja calidad nutricional, re
(2021) exclusivamente dirigida y P y J '

al publico infantil), Neox,
Boing, Telecinco y Antena
3.
Durante las franjas
horarias de maxima
audiencia infantil.

presentando el 80.7% de todos los comerciales y el 94.3% de los comerciales dirigidos a nifos.
Duracién de los anuncios:
e Un 55.9% de los anuncios considerados tienen una duracion inferior a siete segundos, lo cual también
incumple las normativas del Cédigo PAOS.
Técnicas persuasivas utilizadas:
e En los comerciales dirigidos a ninos, la técnica persuasiva primaria mas utilizada es la de “ofertas/pre-
mios” (30.5%). Las técnicas secundarias incluyen la imagen del producto (100%), personajes infantiles
(74.6%) y el logo de la marca (66.9%). En promedio, cada comercial dirigido a nifos utiliza seis técnicas
persuasivas secundarias, en comparacion con 3.5 técnicas en comerciales dirigidos al piblico general.
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Impacto en héabitos alimenticios:

La exposicion a estos anuncios esta correlacionada con habitos alimenticios inadecuados entre los ninos,
promoviendo el consumo de alimentos no saludables y contribuyendo a problemas de obesidad infantil.
Se estima que alrededor del 40% de la poblacién infantil en la Unién Europea tiene obesidad o sobrepeso,
con un notable impacto en su salud publica.

Montana et al.
(2019)

- Trasversal
-Ninos espanoles
de 4 a 12 anos

Andlisis de la evolucion
del contenido
publicitario (durante el
periodo 2016-2018):
nutricional, lenguaje,
personajes populares y
cumplimiento del cédigo
PAOS.

Analisis de las técnicas publicitarias:

Un gran namero de anuncios (169) que incluian campos semanticos relacionados con el tiempo de ocio
(equipo, disfrute, jugar, explorar, coleccionar, aprender, viajar, diversion, superhéroes, aventura), 100 con
accion (independencia, descubrir, tener poder, aprender, averiguar) y 53 relacionados con las comidas
(por ejemplo, desayuno, merienda, bocadillos).

También observamos que ocurrieron ciertas correlaciones entre los campos semanticos, como entre el
campo semantico de los alimentos y el consumo de esos alimentos durante las diferentes comidas del
dia (muffins y desayuno, chocolate y merienda, quesos y cena). Estas correlaciones permiten asociar el
consumo de un determinado producto con un momento especifico del dia, reforzando asi el proceso de
compra de ese producto.

Calidad nutricional de los productos anunciados:

El 61% de los casos que evaluaron los campos semanticos relacionados con la calidad nutricional del
producto correspondian a alimentos de las categorias C, D y E baja (productos de chocolate, yogur alto en
grasas y azlcar, queso alto en grasas, cereales con alto contenido de azucar, helados, comidas prepara-
das), muy baja (galletas industriales, patés, productos de chocolate, pasteles industriales, cereales con
alto contenido de azucar, perritos calientes), y poco o nulo valor nutricional (productos de panaderia in-
dustrial y pasteles, chocolate, golosinas, mayonesa, embutidos).

El mismo porcentaje de casos, 61%, correspondid al campo semantico “estados de animo”. La calidad
nutricional de los alimentos que utilizan principalmente campos semanticos relacionados con los estados
de animo también fue baja (productos de chocolate, pizzas), muy baja (crema de chocolate, galletas), o
practicamente inexistente (productos de panaderia industrial y pasteles).

De los alimentos publicitados en los 186 anuncios en los que predominaban campos semanticos asocia-
dos con alimentos, el 74% pertenecia a categorias nutricionales C, Dy E. El 76% de los 169 anuncios que
utilizaron campos semanticos relacionados con “tiempo de ocio” publicitaron productos alimenticios que
pertenecian a las tres categorias mas bajas en términos de valor nutricional segin Nutri-score. En relacion
con el campo semantico “accion”, en el que encontramos un total de 100 anuncios, observamos que el
74% de los productos publicitados también pertenecian a las categorias C, D y E. De los 53 casos que
presentaron el concepto “comidas” como un campo semantico, el 79% de los productos pertenecientes a
esta categoria tenian baja, muy baja o practicamente ninguna calidad nutricional.
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Evolucién de la publicidad de 2016 a 2018:
- 2016: 49 personajes (15 presentadores, 4 periodistas, 15 actores, 4 cantantes, 6 deportistas, 4 chefs, 1
modelo)

- 2017: 17 personajes (3 presentadores, 2 periodistas, 6 actores, 2 cantantes, 1 deportista, 1 modelo, 2
personajes con licencia)

- 2018: 11 personajes (1 presentador, 1 periodista, 5 actores, 1 cantante, 1 chef, 1 modelo, 1 personaje
con licencia).

El empleo de personajes populares en la publicidad, y observaron que es mucho mas frecuente en alimentos de
bajo contenido nutricional, aparte de los personajes identificados en el estudio anterior, en la categoria del deporte
destacaron futbolistas, motociclistas y nadadoras olimpicas reconocidas (Leo Messi, Marc Marquez, Gemma
Mengual y Mireia Belmonte).

Amini et al.
(2016)

- Observacional
descriptive y
trasversal

-403 ninos de
cuatro escuelas
primarias (dos para
cada género) en
Shirvan, Iran, en
mayo de 2015

Andlisis de empleo de
técnicas publicitarias en
anuncios de alimentos y
bebidas en programas de

television infantiles

Anélisis del contenido de la publicidad dirigida a nifos:

e En el estudio actual, la frecuencia de los anuncios de bocadillos (pasta de ciruela y cuero de frutas, 75%),
jugo de frutas (20%) y condimentos (pasta de tomate, 5%) ocup0 el primer, segundo y tercer lugar, respec-
tivamente, en el grupo de productos alimenticios.

Mensajes dominantes y apelaciones comerciales de los alimentos:

e "Alta calidad" y "buen sabor" fueron los mensajes dominantes que promovieron la venta de los productos
alimenticios. En un anuncio de cuero de fruta, un grupo de frutas jugaba felizmente; mientras saltaban de
un resorte, se transformaban en cuero de fruta y pasta de ciruela, transmitiendo implicitamente el men-
saje de que estos productos alimenticios, que se procesan utilizando métodos industriales, son tan salu-
dables y nutritivos como las frutas naturales.

Relacion entre comerciales de alimentos y comportamiento del consumidor:

e Este estudio mostré que, en la mayoria de los casos, habia una relacion significativa entre recordar los
comerciales de alimentos en televisién y el interés en los productos alimenticios relacionados, y el interés
en el consumo del mismo alimento fue significativo para un producto alimenticio (uno de cada ocho o
12.5% de los productos alimenticios).
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5.1. ¢Existe una relacion entre el consumo de television y las elecciones alimentarias en

ninos escolares?

Numerosos estudios han evidenciado una relacion significativa entre el consumo de
television y las elecciones alimentarias en ninos y adolescentes. Delfino et al. (2020)
evidenciaron que, en ninos y adolescentes de entre 10 y 17 anos, aquellos que consumen
alimentos mientras ven la television tienden a preferir opciones menos saludables, como
dulces, refrescos, snacks y comida rapida. Por el contrario, los que no consumen alimentos
mientras ven la television muestran un mayor consumo de frutas y verduras. Este hallazgo
coincide con estudios previos que encontraron una asociacién inversa entre la ingesta de
frutas y verduras y ver la television (Coon et al., 2001). La mayoria de los nifios y
adolescentes informaron que los anuncios de comida aumentan su deseo de consumir los
alimentos anunciados, siendo los mas deseados aquellos menos saludables. Esto sugiere
que la exposicion a publicidad de alimentos poco saludables impulsa las elecciones
alimentarias hacia opciones mas caldricas y menos nutritivas, ya que, estos alimentos
aparecen con mayor frecuencia en la publicidad y, ademas, estos anuncios suelen ser

considerablemente mas creativos que los de los alimentos saludables (Story et al., 2004).

Ponce-Blandén et al. (2020) resaltaron en su estudio que la influencia de la publicidad
resultdé especialmente notable en productos con amplio conocimiento de marca y aquellos
que ofrecian incentivos, como obsequios por la compra del producto, pues se observé que
la marca Bollycao fue el Unico producto que mostré una preferencia inmediata significativa
debido a la influencia de la publicidad. Los anuncios de Bollycao incluian un obsequio (un
"bollytransfer" de Los Simpson), lo que aumenté la atraccion hacia el producto. Esto puede
explicarse por varias razones. En primer lugar, el branding tiene un fuerte impacto en las
preferencias alimentarias de los ninos (Robinson et al., 2007). Y, por otro lado, las
promociones como juguetes y premios son estrategias de marketing altamente efectivas
para atraer a los ninos, aumentando la probabilidad de consumo de alimentos poco
saludables (McGinnis et al., 2006).

En consonancia con estos resultados, las marcas de comida rapida pueden no estar cum-
pliendo con el objetivo de fomentar elecciones alimentarias saludables. Un estudio realizado
por Britto et al. (2016) demuestra que la exposicion a anuncios de comida rapida de McDo-
nald's, incluso aquellos en los que se presentan opciones mas saludables, no promueve
elecciones saludables entre los ninos. En cambio, aumentan el gusto general por la comida
rapida. Ademas, los resultados obtenidos en el estudio concluyeron que los nifnos con menor
conocimiento nutricional seleccionaron comidas con mayor contenido energético después

de ver los anuncios. Esto sugiere que el conocimiento nutricional puede actuar como un
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factor protector, ayudando a los nifnos a tomar decisiones alimentarias mas informadas y
saludables. Sin embargo, diversas investigaciones muestran que, aunque los ninos pueden
tener cierto conocimiento nutricional, este no siempre es suficiente para contrarrestar los
efectos del marketing de alimentos poco saludables. Esto es debido a que, por un lado, son
incapaces de comprender muchas de las técnicas persuasivas utilizadas (Harris & Graff,
2011). Y, por otro lado, los que presentan cierto nivel de conocimiento nutricional, siguen

prefiriendo los alimentos con perfil poco saludable (Dixon et al., 2007).

En este sentido, un estudio que analiz0 la literatura sobre alfabetizacion publicitaria concluyé
que, aunque los programas de educacién nutricional pueden aumentar el conocimiento so-
bre alimentos saludables, no son suficientes para contrarrestar los efectos de la publicidad
persuasiva (Buijzen & Valkenburg, 2003). Ademas, factores como la accesibilidad y la in-
fluencia social también pueden influir significativamente en las elecciones alimentarias
(Smith, Miller, & Thompson, 2018).

En esta linea Liu et al. (2017) sugieren que los habitos alimentarios de los ninos estan alta-
mente influenciados por productos de baja calidad nutricional. Ademas, este tipo de publici-
dad conduce a que tengan percepciones erroneas acerca de los productos publicitados. Por
ejemplo, casi la mitad de los nifnos (49%) creian que ciertos snacks no saludables eran “sa-
ludables y nutritivos”, mientras que al 40% les gustaban porque pensaban que eran “higié-
nicos”. Estas percepciones probablemente sean resultado de las estrategias de marketing
enganosas que presentan estos productos de manera atractiva y saludable, cuando en reali-
dad no lo son (Powell et al., 2007). Este estudio concuerda con otros que han encontrado
que la inclusion de obsequios o juguetes gratis y envoltorios atractivos también atrae a los
ninos, con un 20% de ellos mencionando estos factores como razones para preferir ciertos
snacks. La popularidad en la escuela y la permisividad de la familia también juegan un papel
en las preferencias de los ninos. El 18% de los ninos mencionaron que les gustaban los
snacks porque eran populares en la escuela o porque sus familias les permitian comerlos.
Esto demuestra que las influencias sociales y familiares son factores determinantes en las

elecciones alimentarias de los ninos.

Longacre et al. (2017) evaluaron la influencia del nivel de educacién y conocimiento nutri-
cional de los padres, asi como el ingreso familiar, en las decisiones alimentarias de los ninos.
Sin embargo, estas variables no mostraron una asociacion clara y significativa. Hallazgos de
otras investigaciones evidencian que los padres con mayor educacién y conocimiento nutri-
cional tienden a tomar medidas para mitigar la influencia de la publicidad en sus hijos, ya
sea limitando su exposicion a anuncios o discutiendo con ellos los mensajes publicitarios

(Chang et al., 2018). Ademas, los habitos de compra de los padres, influenciados por su
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percepcion de los anuncios, afectan directamente a los tipos de alimentos que estaran dis-
ponibles en el hogar. En relacién con el nivel socioeconémico, un estudié encontré que la
accesibilidad a alimentos saludables es menor en zonas con bajos ingresos, lo que contri-

buye a una menor calidad de la dieta (Larson et al., 2009).

En cuanto al consumo de alimentos no saludables por parte de los ninos, el estudio realizado
por Lograde et al. (2017) revela una clara relacién entre la exposicion a anuncios de marcas
de bebidas carbonatadas y azucaradas (SBC) y un aumento en su consumo. Esta tendencia
es mas pronunciada en canales de television orientados a ninos, como Cartoon Network y
Nickelodeon, donde la exposicion a publicidad de alimentos poco saludables es mayor. Dado
que los anuncios de bebidas y alimentos durante las horas pico infantiles estan dominadas
por productos poco saludables ricos en azlcares, grasas y sodio, considerandose momentos
estratégicos en los que los nifos tienen una mayor probabilidad de estar expuestos (Batada
et al., 2008).

En este sentido, Xian et al. (2021), indican que la publicidad televisiva no solo influye en las
preferencias alimentarias de los mas pequenos, sino también en sus patrones de consumo
real, contribuyendo a una dieta mas rica en calorias y nutrientes especificos como grasas y
proteinas. Se observa una clara relacion entre la solicitud y compra de alimentos anunciados
y el sobrepeso y obesidad infantil. Este hallazgo puede ser explicado por varias razones. Una
de ellas es el consumo excesivo de alimentos ricos en energia en edades tempranas (Bo-
wman et al., 2004). Por otro lado, los ninos que pasan mas tiempo viendo la television tien-
den a ser menos activos fisicamente lo que contribuye a una mayor prevalencia de obesidad
(Vandewater et al., 2004).

La publicidad televisiva de alimentos es considerada un poderoso medio que predispone la
mente de los ninos a alimentos no esenciales a través de atractivos anuncios de television,
promoviendo solicitudes de compra y generando preferencias alimentarias poco saludables
desde la primera infancia (Ledn-Flandez, 2018.; Carroll et al.,2024). En la misma linea, Alle-
mandi et al. (2018) analizaron la publicidad de alimentos emitida en programas infantiles y
observaron que los productos procesados y ultraprocesados (PUFP) publicitados con mayor
frecuencia fueron postres (21.6%), quesos y yogures (17.4%), bebidas azucaradas no alcohé-
licas (13.8%), restaurantes de comida rapida (13.3%) y snacks salados (8.0%). Las técnicas
publicitarias utilizadas en la promocion de estos alimentos mostraron diferencias estadisti-
camente significativas en funcién del publico, siendo mas frecuentes en programas infanti-
les técnicas de apelacion al sabor/aroma/textura, aparicion de ninos/adolescentes varones
0 mujeres, aparicion de personajes de dibujos, promociones especiales y regalos, presenta-

cion de sitios web de la empresa o producto y referencias a accion/energia. Las estimaciones
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5.2.

de la exposicion potencial de los nifos a anuncios de alimentos poco saludables mostraron
que los nifios de 4 a 12 anos estan expuestos a un promedio semanal de sesenta y un anun-

cios de productos PUPF con bajo valor nutricional.

En consonancia con los hallazgos encontrados en la presente revision, Smith, Kelly, Yeat-
man, y Boyland (2019), llevaron a cabo una revision sistematica similar para evaluar el im-
pacto de la publicidad en el consumo de alimentos de los ninos, mostrando una evidencia
sélida de que la exposicion al marketing de alimentos afecta negativamente las actitudes,

preferencias y consumo de alimentos no saludables.

¢Cudl es el posible impacto de las diferentes técnicas de marketing utilizadas en
television para la promocién de productos alimentarios en las preferencias, elecciones e
ingesta de alimentos de los ninos de entre 3y 12 anos? ¢Y cuales son las principales

técnicas utilizadas para impactar en las elecciones alimentarias?

Son numerosos los estudios que analizan el empleo de técnicas de marketing de tipo
persuasivo dirigidas al colectivo infantil, pues las estrategias de marketing de repeticion y
seduccidén en los anuncios televisivos de alimentos tienen el potencial de influir en las
intenciones de compra de los ninos y los padres (Rodriguez Delgado et al., 2022).
Reconociendo el impacto negativo sobre la salud y la obesidad infantil que tiene la
exposicion por parte de los nifos a la publicidad alimentaria televisiva, en la presente
revision se han incluido diversos estudios que evallan el cumplimiento de las regulaciones
establecidas en cuanto al empleo de estas técnicas especialmente dirigidas al publico

infantil con el fin de evaluar su posible impacto en las elecciones alimentarias.

Yamoah et al. (2021), observaron que los alimentos no saludables se publicitan con mayor
frecuencia durante las horas de visualizacion infantil y familiar. Ademas, las técnicas de mar-
keting, como los reclamos de beneficios de la marca, aparecen con mas frecuencia en los
anuncios de alimentos saludables en comparaciéon con los no saludables. Estas técnicas
estan disenadas para ser altamente persuasivas, apelando directamente a las emociones,

deseos y aspiraciones de los ninos (Valkenburg & Peter, 2013).

El uso de personajes animados, celebridades y afirmaciones de beneficios emocionales,
como la diversién y la mejora del estatus social, fue comin en estos anuncios. Estas estra-
tegias crean una conexiéon emocional fuerte entre los ninos y los productos alimentarios, lo
que influye poderosamente en la formacion de sus preferencias alimentarias. En esas eda-
des, los ninos son mas propensos a preferir alimentos que asocian con sentimientos positi-

vos y figuras admiradas (Harris, Schwartz, & Brownell, 2011).
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Por otro lado, las afirmaciones de salud enganosas en los anuncios de alimentos no saluda-
bles pueden confundir tanto a los ninos como a sus padres respecto a lo que constituye una
opcion alimentaria saludable (Harris, Schwartz, & Brownell, 2009). Esto puede llevar a elec-
ciones alimentarias inadecuadas, ya que los mas pequenos pueden creer que estan eli-
giendo productos saludables cuando en realidad no lo son. Las imagenes y mensajes emoti-
vos fueron comunes en los anuncios de alimentos no saludables. Los anuncios presentaron
el consumo de estos productos como una fuente de felicidad, placer y satisfaccion. También
se emplearon caricaturas y personajes animados con el fin de atraer la atencion de los ninos
y crear una conexiéon emocional con el producto. El estudio concluye que estas estrategias
de marketing no solo son efectivas en captar la atencion, sino también en violar los codigos
de publicidad vigentes en Sudafrica, que prohiben el uso de tales tacticas para publicitar

alimentos no saludables a ninos.

Nucci et al. (2020) en un analisis del contenido de la publicidad, observaron que el humor
es la técnica persuasiva primaria mas utilizada, presente en el 14.3% de los anuncios de
alimentos y bebidas. Esta técnica se basa en bromas y sketches humoristicos para atraer la
atencion de los ninos y hacer el producto mas memorable. La imagen del producto/empaque
resulté ser la técnica persuasiva secundaria mas comdun, utilizada en el 97.3% de los
anuncios. Esta consiste en mostrar imagenes atractivas del producto o su empaque para
resaltar sus caracteristicas y aumentar su atractivo visual. Personajes animados o reales los
"brand equity characters" (personajes asociados a la marca) se utilizan en el 20% de los
anuncios de alimentos. Estos personajes son familiares y atractivos para los ninos, lo que

aumenta el reconocimiento y la preferencia por el producto.

Asimismo, los resultados del estudio realizado por Nucci et al. (2020) muestran que las
"premium offers" se mencionan en el 13.9% de los anuncios. Estas ofertas premium incluyen
incentivos adicionales como premios 0 concursos disenados para motivar la compra del
producto. Esto indica que una proporcion significativa de las estrategias de promocién se
basa en agregar valor extra a través de recompensas adicionales, lo cual puede ser una
tactica efectiva para atraer consumidores y aumentar las ventas. Los "slogans" son utilizados
para crear frases faciles de recordar que encapsulan la propuesta de valor del producto. Esto
ayuda a que los ninos recuerden el producto y lo pidan a sus padres. Los anuncios también
incluyeron escenas donde los ninos parecian felices y se divertian mientras consumian el
producto. Esto crea una asociacion positiva entre el producto y momentos agradables,

incentivando su consumo.

Amini, Hajizadehoghaz et al. (2016), observaron que los anuncios de bocadillos, zumos de

frutas y condimentos que emplean estrategias de marketing dirigidas a los ninos eran muy
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frecuentes en la publicidad. Esto sugiere que los anunciantes estan priorizando productos
facilmente consumidos y atractivos, asi, los bocadillos especialmente los dulces y salados,
son altamente preferidos por los nifios debido a sus caracteristicas sensoriales y la alta ex-
posicion a través de la publicidad (Hawkes et al., 2016). Ademas, la “alta calidad y el buen
sabor” fueron los mensajes predominantes en estos anuncios, haciendo que los ninos los
perciban como positivos y deseables. En este estudio, también se explord la relacion entre
la exposicion a los comerciales y el interés en los productos alimentarios publicitados, asi
como las influencias en las decisiones de compra. Los hallazgos revelaron una relacion sig-
nificativa entre recordar los anuncios de alimentos y el interés en los productos relacionados,
con un 12.5% de los productos publicitados siendo significativamente recordados y desea-
dos por los ninos. Este hallazgo es consistente con estudios anteriores que han demostrado
que la exposicion repetida a anuncios de alimentos puede influir en las preferencias alimen-

tarias y aumentar la demanda de los productos anunciados.

Respecto al cumplimiento de la normativa en materia de publicidad dirigida a ninos, Soraya
da Rocha et al. (2023) indican en su estudio un incumplimiento significativo de esta
normativa en Brasil. Los hallazgos muestran que el 64.30% de los anuncios de alimentos
utilizaron lenguaje y personajes infantiles. Segin la Resolucion CONANDA n° 163, este tipo
de practicas esta regulado para evitar la explotacion de la credulidad y la falta de juicio critico
de los ninos. El alto porcentaje de anuncios que utilizan estas tacticas sugiere un
incumplimiento generalizado de esta normativa. El 43% de los anuncios incluyeron
canciones con voces infantiles y el 21.40% de los anuncios vincularon la distribucion de

regalos con la compra de comida.

En esta linea, Montaina et al. (2019), realizaron un estudio para analizar la evolucion de la
publicidad alimentaria en Espana dirigida a los menores de 12 anos en television. En sus
hallazgos concluyeron que las técnicas mas comunes para captar la atencién y motivar al
consumo fueron el uso de personajes populares (Leo Messi, Marc Marquez, Gemma Men-
gual y Mireia Belmonte), canciones pegadizas, promociones de regalos, y escenas de diver-
sién. En cuanto a la calidad nutricional, los productos publicitados mediante estas técnicas

a menudo pertenecen a categorias de baja calidad nutricional.

Estudios previos sugieren que el empleo de personajes populares y celebridades son una de
las estrategias mas cominmente utilizados en anuncios de alimentos y tienen un gran im-
pacto en la memorizacién y preferencia de los productos anunciados por parte de los ninos
(Valkenburg et al., 2013). Se observé una disminucion en el uso de personajes populares en
los anuncios entre 2016 y 2018, sin embargo, esto puede reflejar una adaptacién en las

estrategias de marketing hacia métodos mas directos o digitales. Asi, el estudio de Smith
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(2019) analiza como el marketing dirigido a ninos ha cambiado desde el uso extensivo de
personajes en los anuncios de television hacia estrategias digitales, incluyendo redes socia-
les y contenido interactivo. Este estudio muestra que las marcas han adaptado sus estrate-
gias de marketing para aprovechar los canales digitales, lo cual incluye una reduccion en el
uso de personajes populares en favor de métodos mas directos de comunicacion con los

consumidores jovenes.

Los hallazgos de un estudio de analisis de contenido de la publicidad de alimentos en
television realizado en Espana por Elias Zambrano et al. (2021) realizado en el afo 2021,
siguen revelando preocupaciones significativas sobre la exposicion de los nifos a la
publicidad de alimentos y bebidas no saludables en la television. La evidencia sugiere que
hay un incumplimiento generalizado de las normas del Cédigo PAOS. El 90% de los anuncios

no cumple con las normas del Codigo PAOS, lo que se considera una situacion alarmante.

La alta frecuencia de incumplimiento durante los dias laborables, especialmente en canales
infantiles, indica que los anunciantes aprovechan la vulnerabilidad de los ninos cuando es
mas probable que estén expuestos. Ademas, la frecuencia con la que se emiten anuncios no
saludables y la brevedad de muchos de estos anuncios (menos de siete segundos en un
55.9% de los casos) puede ser suficiente para captar la atencién de los nifos, pero no lo
suficiente para que los adultos procesen el contenido, lo cual contribuye a la aceptacion
pasiva de los mensajes publicitarios (Hawkes, C., 2007). Estos resultados promueven la

necesidad de implementar regulaciones mas estrictas de la publicidad dirigida a ninos.

El estudio de Elias Zambrano et al. (2021) revela que, a pesar de la evolucion de las
estrategias de marketing, los personajes infantiles siguen siendo la herramienta principal en
los anuncios dirigidos a ninos, ocupando el 74.6% de las estrategias observadas. Los
logotipos de marca y las ofertas/premios también juegan roles importantes, aunque en
menor medida, con un 66.9% y un 30.5% de aparicién en los anuncios, respectivamente. La
utilizacion de técnicas persuasivas publicitarias en promedio por anuncio dirigido a ninos fue
alta (seis técnicas) frente a los anuncios dirigidos al publico general (3.5 técnicas). Estos
hallazgos sugieren que es esencial que se refuercen las normas del Cédigo PAOS y se
asegure su cumplimiento, no solo para proteger la salud de los ninos, sino también para

promover habitos alimenticios saludables que perduren a lo largo de su vida.

En general los resultados de esta revision evidencian que los productos alimentarios no sa-
ludables se comercializan agresivamente en la television, tanto en término de ndmero de
anuncios como de estrategias publicitarias utilizadas y dirigidas a nifos, lo que influye en las
preferencias, habitos de consumo y solicitudes de compra. Ademas, la necesidad de politicas

mas restrictivas que regulen la exposicion de estos alimentos en television es fundamental.
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La rigidez de las regulaciones sobre publicidad infantil varia significativamente entre paises.
En paises europeos y asiaticos, las politicas son mas estrictas, y se ha observado que son
mas efectivas para cambiar comportamientos alimentarios de los nifos (Hawkes et al.,
2016). Si bien, la mayoria comparten puntos en comun: las restricciones a la publicidad
televisiva son las mas comunes, como la definicion clara de alimentos no saludables, res-
triccion de horarios y espacios de publicidad, y la implementacion de sistemas de monitoreo

y sanciones (Brownell et al., 2014).

5.3.  ¢Qué posibles lineas de investigacion seria interesante abordar con el objetivo de
explorar el posible impacto del marketing alimentario en las preferencias, elecciones e
ingesta de alimentos de los ninos de entre 3y 12 anos?

Los estudios revisados muestran una relacion clara entre la exposicion al marketing
televisivo y las elecciones alimentarias de los ninos, destacando influencias significativas en
actitudes, preferencias y consumo de alimentos. Sin embargo, existen areas clave que

requieren una investigacion mas profunda.
Futuras lineas de investigacion:

1. Técnicas publicitarias efectivas: Diversos estudios destacan la influencia de personajes
animados en las preferencias alimentarias (Harris et al., 2009; Lapierre et al., 2011). Sin
embargo, seria interesante investigar qué técnicas especificas de marketing (como
personajes de dibujos animados, promociones, regalos) son mas efectivas para influir en las
elecciones alimentarias de los ninos. Ademas de las respuestas explicitas, es crucial evaluar
como estas estrategias impactan en la memoria de los ninos, especialmente en contextos
digitales como internet y aplicaciones moviles, donde la publicidad puede ser menos

reconocida.

2. Impacto a largo plazo de la publicidad alimentaria: Boyland y Halford (2013) revisaron
cémo la exposicion a la publicidad de alimentos durante la infancia puede tener efectos
duraderos en las preferencias y comportamientos alimentarios, subrayando la necesidad de
estudios longitudinales. Realizar estudios longitudinales para evaluar los efectos a largo
plazo de la exposicion temprana al marketing alimentario en los habitos alimentarios y la
salud de los ninos. Estos estudios pueden proporcionar perspectivas sobre como las
experiencias publicitarias durante la infancia afectan las preferencias y elecciones

alimentarias en la adolescencia y la edad adulta.

3. Impacto del marketing digital: internet, juegos y aplicaciones: Tatlow-Golden et al. (2016)
han mostrado que la publicidad digjtal es tan efectiva como la de la television en influir en

las elecciones de alimentos de los ninos. Es crucial explorar como las plataformas
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emergentes afectan el comportamiento alimentario. Por otro lado, investigar como afecta en
las preferencias y elecciones alimentarias de los ninos el marketing integrado en juegos y
aplicaciones seria de interés. Estudios de Harris et al. (Harris et al., 2012) han mostrado que
los "advergames" (juegos con contenido publicitario) pueden aumentar significativamente el

consumo de snacks poco saludables entre los ninos.

4. Promocién de habitos saludables: Kraak et al. (2015), evaluaron estrategias de marketing
positivo que promueven el consumo de alimentos saludables entre los ninos, destacando la
efectividad de las campanas que utilizan personajes atractivos y mensajes positivos. Por o
tanto, investigar cémo las campanas de marketing pueden promover de manera efectiva el
consumo de frutas frescas, verduras y bebidas saludables entre los nifos. Esto incluiria es-
tudios que evallen la respuesta de los nifios a mensajes y campanas que resalten los bene-
ficios para la salud de estos alimentos y bebidas. Asi como examinar cémo la inclusion de
obsequios saludables y envases atractivos para alimentos nutritivos puede competir con los
snacks no saludables en términos de atractivo y preferencia de los nifios. Se podria estudiar
qué tipo de obsequios (por ejemplo, juguetes educativos, libros) y qué caracteristicas de en-
vase (como colores brillantes o personajes atractivos) son mas efectivos para fomentar elec-

ciones alimentarias saludables.

Limitaciones:

Sesgo de seleccion de muestra: Pocos estudios han utilizado muestras representativas de
la poblacion en edad escolar, lo que limita la generalizacién de los resultados a otros con-
textos o grupos demograficos. Livingstone, (2005) senala que la mayoria de los estudios de
marketing alimentario utilizan muestras de conveniencia, lo que puede no reflejar la diversi-

dad de la poblacion infantil.

Sesgo de informacion: La mayoria de los estudios se basan en datos auto reportados o en
observaciones limitadas (los ninos o sus padres responden preguntas sobre la cantidad y el
tipo de alimentos consumidos en base a sus percepciones), lo que podria introducir sesgos
en la precision de la informacion recopilada. Seglin Reisch et al. (2013) la dependencia de
datos autos reportados en estudios de comportamiento alimentario puede sesgar los resul-

tados debido a la memoria imperfecta o la deseabilidad social en las respuestas.

En el estudio de Gibson et al., (2008) se expuso que la compra individual de alimentos era
una base inexacta para caracterizar la ingesta dietética de energia y nutrientes, lo que puede

estar influenciado por el desperdicio de alimentos, el no consumo de alimentos comprados
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y el consumo de alimentos comprados por otros. Por lo tanto, la solicitud y compra de ali-
mentos anunciados en la television solo podria reflejar la ingesta dietética de los ninos a un

nivel limitado.

Falta de longitud y seguimiento: La mayoria de los estudios son transversales, lo que limita
la capacidad de establecer relaciones causales o de observar efectos a largo plazo del mar-

keting en los ninos.

Limitaciones en la metodologia cualitativa: Se incluyeron estudios cualitativos, sin embargo
estos podrian haber enfrentado desafios como la subjetividad en la interpretacion de datos

o la dificultad para generalizar los hallazgos mas alla del contexto especifico del estudio.

Sesgo de publicacion: Existe la posibilidad de que los estudios incluidos sean principalmente
aquellos con resultados significativos o positivos, mientras que los estudios con resultados

negativos o no significativos pueden no haber sido publicados o incluidos en la revision.

Limitaciones en la evaluacion del impacto real: Algunos estudios evalGan la exposicion o las
actitudes hacia el marketing, pero podrian carecer de mediciones claras del impacto real en
el comportamiento de los ninos, como las decisiones de compra o el consumo de productos.
Puesto que, en muchos de los estudios analizados en esta revision, son los padres los que

responden en nombre de los hijos.

Rango de edad méas amplio que incluye adolescentes y adultos jovenes: Algunos estudios
dentro de la revision incluyen participantes mas alla del rango de edad escolar, abarcando
adolescentes y adultos jovenes. Esto podria diluir los efectos especificos del marketing diri-
gido a ninos mas pequenos y escolares, ya que las respuestas y percepciones de adolescen-
tes y adultos jovenes pueden diferir significativamente debido a sus niveles de desarrollo
cognitivo y emocional mas avanzados. Esta inclusion podria hacer que los resultados no sean
totalmente aplicables o generalizables a la poblaciéon infantil mas joven, donde el impacto
del marketing podria ser mas pronunciado debido a su menor capacidad para comprender

los mensajes comerciales.
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6. CONCLUSIONES

La evidencia actual sugiere que:

1.

Existe una relacion entre el consumo de television y las elecciones alimentarias poco

saludables (alimentos ricos en energia, grasas y azlcares).

Las técnicas de marketing utilizadas en la television para la promocion de productos
alimentarios tienen un impacto en el publico infantil, provocando deseo, recuerdo y

preferencias por el consumo de los alimentos publicitados.

Las técnicas de marketing, dirigidas especificamente a la poblacion infantil, mas
utilizadas y efectivas incluyen el uso de personajes animados, celebridades,

promociones especiales, premios, colores y disenos atractivos de empaquetado.

Se requiere la realizacion de mas estudios de tipo longitudinal con el objetivo de
evaluar el impacto a largo plazo de las estrategias publicitarias en la dieta y el IMC

de la poblacién infantil.
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8. ANEXOS

8.1 Estrategia de blsqueda

La estrategia utilizada fue la siguiente: (market* OR persua* OR advert* OR commercial OR
promot* OR technique OR brand) AND (child* OR "primary school" OR preschool OR boys OR
girls OR parent*) AND (food OR drink OR beverage OR snack OR fast food) AND (consum¥*
OR attitude OR choice OR intake OR prefer* OR diet) AND (television).

Las palabras clave y términos MeSH que permitieron la formulacién de esta estrategia
fueron:

- Términos MeSH: marketing, adversiting, promotion, technique, brand, child, children,
preschool, boys, girls, parents, food, beverage, drink, snack, fast food.consumer,
attitude, choice, intake, preference, diet, television

- Palabras clave: food marketing, food preference, vehicles of marketing, marketing
techniques, feeding behaviour, dietary preferences, energy intake, choice behaviour.
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