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El sobrepeso y la obesidad son considerados el quinto riesgo de mortalidad a nivel mundial segin la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS)', dado que son causantes de enfermedades cardiovasculares,
céncer, enfermedades respiratorias crénicas, diabetes, entre otros. Es preocupante también que al 2010 se
estimaron mds de 42 millones de menores de cinco afios obesos o con sobrepeso en todo el mundo. Dicha
tendencia no es ajena al Perd donde segin el INEI la tasa de sobrepeso y obesidad infantil en el sector
urbano es de 18% y 12%, respectivamente?.

Entre las principales causas de la obesidad y sobrepeso pueden destacarse tres®: el factor hereditario, los
hébitos dietéticos y la actividad fisica. Si se pondera la responsabilidad de cada una, tendriamos que el
factor genético es causante del 40-70% de los casos, mientras que el restante responde principalmente a
malos hébitos alimenticios y a la falta de actividad fisica.

Los medios de comunicacién, principalmente la televisién, son considerados uno de los principales causantes
del incremento de la obesidad en el mundo, tanto porque su consumo excesivo conduce al sedentarismo y a
la ingesta de alimentos ricos en azicares y grasas, como por la cantidad de publicidad de alimentos no
saludables que se publicitan®.

Frente a esta situacién, el articulo plantea analizar algunos estudios sobre el grado de influencia de la
publicidad televisiva en la prevalencia de sobrepeso y obesidad en nifios, con qué informacién se cuenta en
el Peri sobre la publicidad de alimentos no saludables emitidos en la televisién, y finalmente brindar algunas
reflexiones y recomendaciones sobre el tema.

La influencia de la publicidad en los nifios

Segun diversos estudios®, los nifios entre 6 y 8 afios son incapaces de comprender las intenciones de la
publicidad; es més, frecuentemente aceptan como verdad absoluta los enunciados que transmiten. Los nifios
entre 8 y 10 afios, por otro lado, poseen la habilidad cognitiva de procesar la publicidad pero solo lo hacen
cuando son cuestionados o se les pregunta.

El reconocimiento y diferenciacién de las marcas y productos en los nifios también empieza a muy temprana
edad. A los dos afios, los nifios pueden saber la existencia de marcas especificas. Nifios entre 2 y 6 afios
pueden reconocer marcas que le son familiares, empaques, logotipos y personaijes asociados a los productos,
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especialmente si se utilizan colores brillantes, imdgenes o dibujos animados. A la edad de 6 a 11 afos, la
mayoria puede nombrar mdltiples marcas de productos dirigidos a ellos®.

El conocimiento y recordacién de marcas en los nifios se traduce en una peticién de compra a los padres,
aunque son cada vez mds los nifios que tienen mayor poder adquisitivo y la publicidad es altamente efectiva
en persuadir hacia la compra de sus productos’. Segin un estudio de 20078, nifios britdnicos entre siete y
quince afios gastan un promedio de 13 libras ($20) a la semana. En el 2002, nifios estadounidenses entre 4 y
12 afios habian gastado $30 mil millones -cinco veces mds que hace poco més de una década- y habian
influenciado directamente en un gasto de $330 mil millones en los adultos®.

Dada esta situacién, no cabe extrafiar que la inversién publicitaria dirigida a nifios y adolescentes sea
considerable. En Estados Unidos, la inversién publicitaria en medios tradicionales en el primer trimestre de
2011 fue de més de $26 mil millones siendo los restaurantes fast food la segunda categoria con mds
inversién ($1.1 mil millones)'.

En el Pert, una encuesta del CONCORTV'' a casi 3,000 nifios de 7 a 11 afios de doce ciudades del pais
sefiala que el 40% veia la publicidad emitida en televisién y el 64% se habia sentido influido por la misma al
momento de querer comprar algo. El nivel de influencia se incrementa ain mds en nifios de 7 afos (74%) y
en el nivel socioeconémico alto (92%).

Publicidad de alimentos no saludables y obesidad en nifios

Numerosos estudios refieren que existe una relacién entre la prevalencia de sobrepeso y obesidad en nifios y
adolescentes, y la cantidad de avisos publicitarios y técnicas de persuasién utilizadas emitidos principalmente
en la televisién. El 2001 se calculé que cada nifio estadounidense vio un promedio de 40,000 comerciales de
televisién durante el afio'?, donde la mitad corresponden a alimentos y bebidas ricas en grasas y calorias
tales como caramelos, fast food, snacks, gaseosas y cereales azucarados.

Ante esta situacién, el Instituto de Medicina de los Estados Unidos concluyé que la publicidad de alimentos
promovia el pedido de nifios a sus padres de comprar este tipo de productos, tenian un impacto en las
preferencias de marca de los nifios, y afectaban su comportamiento de consumo. Estas nuevas alternativas de
alimentacién influenciadas por la exposicién publicitaria de alimentos ricos en grasas y calorias contribuian al
desbalance energético y al aumento de peso, que conllevan finalmente a la obesidad .

En Argentina', un estudio a 251 escolares de 9 a 11 afios de edad concluyé que el 80% seleccionaba los
productos publicitados a los no publicitados, y que el 99% elegian los alimentos que iban a consumir porque
lo publicitaron en la televisién (a comparacién de un solo un 52% que afirmé porque eran nutritivos).

El poder de la marca también es un factor importante en la toma de decisiones al punto que puede
distorsionar la percepcién de nuestros sentidos. En Estados Unidos se realizé un estudio a 63 nifios entre tres
y cinco afios que intentaba demostrar que estos percibirian los alimentos mds ricos si se les presenta como un
producto de McDonald’s. El resultado fue revelador: al 48% de nifios le sabia mejor la hamburguesa que
tenia la marca McDonald’s frente a un 37% que indicaba lo contrario. La misma tendencia se presenté
cuando se les dio nuggets (59%), papas fritas (77%), jugo de manzana o leche (61%), e inclusive zanahorias
(54%). El porcentaje de preferencias por los alimentos con la marca McDonald’s se incrementaba si los nifios
contaban un mayor nimero de televisores en su hogar.
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Finalmente, una recopilacién de informacién sobre la cantidad de publicidad de alimentos y la prevalencia de
sobrepeso en nifios en diez paises descubrié que a mds spots televisivos de alimentos ricos en azicares y
grasas mayor la prevalencia de sobrepeso en nifios. Del mismo modo, a mayor nimero de spots televisivos
de alimentos saludables, menor la tasa de prevalencia de sobrepeso infantil™°.

3Qué alimentos son ‘chatarra’?

En la actualidad no existe una definicién clara de los alimentos no saludables, también conocido como
‘comida chatarra’. Las recomendaciones de la OMS refieren que la comida no saludable o ‘malsana’ son
aquellos alimentos ricos en grasas saturadas, dcidos grasos trans, azicares libres o sal .

No obstante, un sistema reconocido es el “seméforo nutricional” creado por la Agencia de Estandarizacién
de Alimentos (Food Standars Agency - FSA) del Reino Unido. En este se catalogan los productos en tres
grupos de colores (verde, dmbar y rojo) segin el nivel de azicares, grasas, grasas saturadas y sal en los
alimentos. También es importante considerar otros aspectos en la catalogacién de productos, como la forma
en la que se consumen los productos y el tamafio de las porciones'’.
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entre otros.
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La publicidad de alimentos no saludables en la televisién peruana

El CONCORTYV se sumé a la preocupacién por la tasa de sobrepeso y obesidad en el pais, especialmente en
nifios, y llevé a cabo un andlisis de la publicidad de alimentos no saludables emitidos en la televisién
peruana'®, identificando los alimentos no saludables anunciados y midiendo su impacto, nivel de inversién y
uso de narrativas y técnicas publicitarias para comunicar sus atributos y/o beneficios.

El periodo de campo se realizé durante los meses de enero, febrero y marzo de 2011 coincidiendo con las
vacaciones escolares, y se analizé la publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas emitidas en los
principales canales de televisién. La clasificacién de los alimentos como poco saludables y no saludables se
realizé utilizando el semdforo nutricional de la FSA luego de un andlisis de la composicién nutricional de
cada producto publicitado.

Las principales categorias de productos no saludables publicitados fueron los restaurantes fast food, galletas
bafiadas o rellenas, helados, gaseosas, golosinas y snacks; las no saludables, galletas saladas, bizcochos y
jugos azucarados.

Impacto e inversién publicitaria

Los resultados del andlisis fueron que el 54% de los avisos publicitarios de alimentos son no saludables, cifra
que se incrementa a 66% en la publicidad difundida en programas para nifios (dibujos animados, miniseries,
infantiles, etcétera).

En cuanto al tiempo utilizado, en una hora de televisién nacional se emiten 6 minutos de publicidad de
alimentos no saludables. En el caso de los 30 programas mds vistos por adolescentes entre 11 y 17 afios, se
emitieron un promedio de 22 minutos de publicidad de alimentos no saludables al dia.

En Estados Unidos, nifios entre 2 y 11 afios ven un promedio de 12 minutos de publicidad de alimentos al
dia". En Suiza®, el 26% de la publicidad en programas para nifios era de alimentos, principalmente de
restaurantes fast food (24%), caramelos (31%) y cereales (13%).

'8 Cfr. Chiu Werner y Floridn 2012
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En cuanto a la inversién publicitaria televisiva, esta no se puede conocer exactamente en el Perd, dado que
las tarifas impresas son usualmente negociadas de forma particular por cada empresa y/o agencia de
medios. Como referencia, el porcentaje de reduccién es de aproximadamente 30%2'. Segin el estudio del
CONCORTV, al mes se han invertido 18,6 millones de délares en publicidad de alimentos no saludables en la
televisién (tarifa impresa), de las cuales 3.3 millones estuvieron dirigidos a programas para nifios.

Pirdmide publicitaria y técnicas de persuasién

La pirdmide nutricional mds conocida es la realizada por el Departamento de Agricultura de los Estados
Unidos en 1992, en la cual establece, en orden de nimero de porciones, lo que idealmente deberia
consumirse: harinas (pan, cereal, arroz y paste) en primer lugar, seguido por vegetales, frutas, lacteos y
derivados, alimentos proteicos (carne, pescado, huevo, frutos secos) y finalmente, en la menor proporcién,
azicares y grasas.

La pirdmide publicitaria en el Peré muestra una realidad més bien distorsionada: en primer lugar se
encuentran las grasas y azdcares (67%), seguido de las harinas (20%), lacteos (11%) y proteinas (3%). Las
frutas y verduras son inexistentes.

Vegetales Frutas

Pirdmide nutricional Piramide publicitaria

En los 212 spots publicitarios analizados se encontré que en el 40% participaban nifios. Entre las técnicas
publicitarias mds usadas en los productos clasificados como poco y no saludables se encuentran el uso de
narrativas fantasiosas (31%), apelacién al antojo (19%) y la asociacién con dibujos animados (11%). El 13%
de los alimentos no saludables comunicaban que ‘eran buenos para la salud’ y solo el 6% promovia la
actividad fisica.

Reconociendo el problema y enfrentdndolo

La publicidad ha nacido como un medio para comunicar los beneficios de un producto o servicio, teniendo
diversos objetivos como modificar o fortalecer la preferencia por una marca, reformular los hébitos de
consumo y compra e inclusive influir en la actitud y comportamiento general de las personas. Es una
herramienta ain més influyente si estd dirigida a nifios, quienes estén en un proceso de fortalecimiento de su
identidad y en la construccién de un pensamiento critico.

21 Cfr. Salas 2010
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Los estudios referidos en este articulo concluyen que la publicidad influye en los hdbitos alimenticios de los
nifios y que es probable que exista una correlacién positiva entre la cantidad de publicidad de alimentos no
saludables y el incremento del sobrepeso en los nifios. Por tanto, el primer paso es que esta situacién sea
reconocida por los actores involucrados: el Estado, los anunciantes y los padres de familia.

El siguiente paso es preguntarse qué pasos tomar, ya que si bien en el Peri todavia no se habla de la
obesidad a un nivel epidémico, la experiencia de otros paises marca una tendencia dificil de contrarrestar si
no se toman acciones como la creacién de un marco regulatorio efectivo, programas sociales desde el Estado
y buenas précticas sociales desde las empresas involucradas.

Algunas experiencias internacionales

En Inglaterra, desde 2009 se prohibe la publicidad de alimentos que contienen altos niveles de grasas, sal o
azlcares en programas para nifios?2. Asimismo, el cédigo de la comisién britdnica de prdcticas publicitarias
(BCAP Code) incité a los medios de comunicacién a seguir una serie de reglas referidas a la publicidad de
alimentos para nifios, incluyendo una donde la publicidad no debe promover un consumo excesivo de
alimentos?.

En abril de 2011, el gobierno estadounidense propuso que los anunciantes dejaran de usar dibujos animados
para promover alimentos no saludables, entre otros aspectos®, luego de que se informara al Congreso que
la industria alimentaria habia gastado $1.6 mil millones en promover alimentos y bebidas a nifios y
adolescentes. Pocos meses después se crearon nuevas disposiciones en la Iniciativa de la Publicidad de
Alimentos y Bebidas para Nifos (Children’s Food and Beverage Advertising Iniciative - CFBAI), integrado
voluntariamente por 17 industrias alimentarias (incluyendo a McDonald’s, Kellogg, Coca-Cola, Kraft, Nestlé,
entre otros). Entre los aspectos que se comprometieron cumplir estd el de limitar la cantidad de calorias,
azicares, sodio y grasas saturadas permitidos en alimentos dirigidos a nifios hasta el 31 de diciembre de
2013, luego del cual no se les permitiré difundir anuncios publicitarios?.

En Francia? la obesidad infantil se redujo en 2% en seis afios gracias a su programa nacional de dieta y
comportamiento denominado EPODE, basado en cuatro pilares: interés politico, evidencia cientifica,
marketing social y diversas alianzas.

Disney y el marketing nutricional para nifios, un caso de estudio

Una experiencia a destacar es el de la divisién de Productos para el Consumo de Disney que fue motivo de
un caso de estudio publicado por la Escuela de Negocios de la Universidad de Harvard, resumida de la
siguiente manera:

“En un esfuerzo por capturar la participacién de mercado en la categoria de alimentos para
nifios, Productos para el Consumo de Disney (DCP) debuté con una linea de marca de
alimentos saludables, abarcando desde frutas frescas y vegetales a carnes congeladas, a
través de una alianza con supermercados Kroger. En respuesta a la epidemia global de
obesidad, DCP reformulé sus productos existentes e introdujo nuevos que cumplian con los
rigurosos requisitos nutricionales. Disney -y por extensién, DCP- es altamente influenciable
en los nifios: 3podrd la compaiia utilizar su ‘magia’ para lograr que los nifios cambien los
alimentos procesados azucarados y se conviertan de por vida hacia una dieta
nutritiva23Cudl es la responsabilidad de la industria alimentaria en este espacio
controversial?2” (Harvard Business Publishing 2009) [traduccién propia]

En un ambiente donde la obesidad infantil es considerada una epidemia y en un ejemplo de responsabilidad
social, Disney pasé de tener un portafolio de 48% de productos alimenticios que cumplian los requisitos

22 Cfr. BBC News Health 2012
2 Cfr. Bell & Winig 2009

24 Cfr. Neuman 2011

25 Cfr. Seidman 2011

26 Cfr. Wood 2010: 222.
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nutricionales a tener 75% para el 2005, proyectando que para el 2008 todos sus productos fueran alimentos
nutritivos. Utilizando su imagen de marca, personajes y su alianza con una cadena de supermercados, lanzé
la “Seleccién Mdgica de Disney” donde se vendian frutas y carnes utilizando los personajes mds famosos de
la compahia. Asimismo, revisé que todos los productos alimenticios que se vendieran en sus parques
temdticos cumplieran con no tener grasas trans, reemplazando las gaseosas por agua o jugos de frutas y
papas fritas por zanahorias.

En el Pers se ha reabierto el debate desde hace unos meses sobre las acciones de marketing de la ‘comida
chatarra’ a propésito de una iniciativa legislativa de aplicar un impuesto selectivo?’. En este panorama el 10
de febrero se realizé un primer encuentro entre la Comisién de Defensa del Consumidor del Congreso de la
Repdblica, la Asociacién Nacional de Anunciantes y diversos especialistas y expertos en nutricién, con el
objetivo de intercambiar ideas, preocupaciones y proponer lineas de accién que ayuden a enfrentar el
problema.

Si consumiéramos solo lo que la publicidad nos ofrece, estariamos ingiriendo hasta 7 veces mds azicares y
grasas de lo necesario. Una alimentacién correcta desde una temprana edad debe ser una de las principales
prioridades del Estado, las empresas y los padres de familia, en tanto de ello depende la prevencién de un
gran nimero de enfermedades que puede condicionarnos para toda la vida. La publicidad es uno de los
principales elementos influyentes en la obesidad infantil y es importante establecer acciones conjuntas entre el
Estado y la empresa para prevenir que en el Perd la obesidad se convierta en una epidemia.
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