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Resumen

Introducción: Uno de los principales factores destacados en los cambios del estilo de vida de los
niños es el aumento del tiempo dedicado a ver la televisión, reconociéndose una relación causal
entre el tiempo dedicado a ver la televisión y el sobrepeso1. Los niños españoles ven de media 22
anuncios de productos alimentarios al día y los alimentos más publicitados en televisión son aquellos
que únicamente deberían consumirse de forma esporádica2. Debe estudiarse el mensaje que la
publicidad transmite a los niños, ya que, en general, lo alimentos que se anuncian son poco
saludables, con un alto contenido en grasas, azúcares y sal3. Los gobiernos y la industria alimentaria,
en respuesta a esta evidencia, han establecido medidas para evitarlo. Conocer el cumplimiento de
las medidas tomadas, a través del análisis de los productos anunciados y de las estrategias
publicitarias empleadas, permitirá a los profesionales sanitarios informar a padres y niños sobre los
mensajes a los que están expuestos y orientar debidamente las medidas de Promoción de la Salud.
Así, el objetivo del presente trabajo es actualizar el conocimiento existente sobre el contenido
nutricional de los productos alimenticios publicitados en televisión, dirigidos específicamente a
niños, y analizar las estrategias publicitarias que son empleadas. De este modo, se pretende
examinar el nivel de cumplimiento de la regulación del sector existente en Europa.

Métodos: Se realizó una revisión de la literatura para recoger todas las investigaciones recientes
desarrolladas en España y resto de la Unión Europea, que hayan analizado el contenido nutricional
de los anuncios televisados dirigidos a niños, así como el nivel de cumplimiento de los códigos que
regulan esta publicidad. La búsqueda de artículos se ha realizado en cinco bases de datos (Scopus,
PubMed, CINAHL, PsycINFO y Dialnet), durante marzo de 2016. Para la identificación de los
artículos en las bases de datos se utilizaron los siguientes descriptores MeSH/DeCS:
Food/Alimentos, Diet/Dieta, Beverage/Bebidas, Food habits/Hábitos alimenticios, Marketing,
Advertising as topic/Publicidad como asunto, Child/Niño, Child, preschool/Preescolar, Social Control,
Formal/Controles Formales de la Sociedad, Television/Televisión, Pediatric Obesity/Obesidad
Pediátrica y Prevention and control. Los criterios de inclusión fueron artículos publicados en 2006 o
posteriormente, que sean investigaciones originales que analicen la publicidad televisiva de
alimentos específicamente dirigida al público infantil, escritos en inglés, español o portugués, cuyos
datos se refieran a algún país europeo.

Resultados: Se han recuperado 954 referencias, de las cuales se han desechado 890 y se han



preseleccionado 64 para la lectura del resumen. De éstas, se han excluido 34, procediendo a la
lectura del texto completo de 29 artículos. Finalmente, 13 publicaciones se han incluido para la
revisión. Con respecto a España, más del 60% de los alimentos son clasificados como poco
saludables y anunciándose mayoritariamente en la franja de protección infantil4. El código de
autorregulación vigente en España (Código PAOS) resulta inefectivo en la consecución de los
objetivos propuestos para promover hábitos saludables. Los productos anunciados para niños son
ricos en grasas saturadas y azúcares y se utilizan estrategias para quebrantar las normas del código
PAOS, ocultando o distorsionando la información que se transmite5. La temática más utilizada es la
de ofrecer promociones y regalos, mostrando los alimentos de forma aislada, en lugar de
presentarse acompañado de una variedad razonable de alimentos, como establece dicho código6. El
29% de los anuncios de alimentos emitidos en canales infantiles incluyen regalos u obsequios y el
56% de los anuncios de alimentos no incluyen propiedades nutritivas7. Con respecto al Reino Unido,
la mayoría de los productos de comida más anunciados en los canales más populares entre los niños
son de alimentos ricos en grasas, azúcares y sal, existiendo una significativa mayor proporción de
anuncios de alimentos en los programas infantiles8. Analizando los resultados de la efectividad de las
restricciones en la publicidad de productos poco saludables, se comprobó que tras las restricciones,
más de la mitad de los anuncios de comida vistos por los niños fueron de productos ricos en grasas,
azúcar y sal, siendo menos de la mitad seis meses antes de que la regulación entrara en vigor9. En
Alemania se midió la cantidad de anuncios de comida no saludable dirigida a niños antes y después
del acuerdo de autorregulación establecido a nivel europeo, mostrándose que la publicidad de este
tipo de alimentos está muy extendida, así como el uso de estrategias de marketing, tanto antes como
después de la regulación. El uso de personajes y de premios fueron las estrategias más utilizadas en
estos anuncios10. En otro trabajo realizado en Austria11, el 92,4% de los anuncios infantiles eran de
alimentos ricos en grasas, azúcar y sal y el 65,9% eran de compañías adheridas al acuerdo de
regulación, siendo alto el grado de incumplimiento del acuerdo, tanto en los anuncios de las
compañías firmantes como de las no firmantes. En Irlanda se comprobó también que los anuncios
infantiles publicitan productos estaban asociados a la oferta de premios o regalos y que deben ser
consideradas modificaciones en la nueva regulación establecida para lograr los objetivos12. De forma
similar, en Italia se observó que el 64,5% de los anuncios eran de productos no saludables y se
encontró que la aparición de personajes famosos y del uso de atractivos emocionales era mucho más
frecuente en los anuncios de productos no saludables que en el resto13. Un estudio comparativo de
los anuncios emitidos en Reino Unido respecto de Irlanda14, mostró que los alimentos no saludables
constituían el 47,5% de los anuncios dirigidos a niños, y el 25% eran de bebidas azucaradas. El
atractivo más usado en los anuncios era el uso de un personaje famoso (25,2%).

Conclusiones: En Europa, a pesar de la regulación existente en los distintos países, los productos
alimenticios que se publicitan en televisión destinados al público infantil son poco saludables, ricos
en grasas saturadas y azúcares. Se siguen utilizando estrategias publicitarias destinadas a atraer la
atención de los niños, especialmente la utilización de personajes famosos o conocidos. Existe una
diferencia en el nivel de cumplimiento de los acuerdos establecidos en los distintos países, siendo el
nivel de cumplimiento de la regulación existente en Reino Unido mayor que el de los acuerdos
voluntarios establecidos a nivel europeo o español. Es destacable el papel de la enfermería para
evitar la transmisión de estos mensajes perjudiciales a los niños.
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