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RESUMEN. INTRODUCCION: La industria alimentaria utiliza la television como medio para promocionar sus productos. El objetivo fue evaluar
la frecuencia y la calidad nutricional de los alimentos publicitados en canales privados de television abierta en la Ciudad Autonoma de Buenos
Aires. METODOS: Se realizd un estudio descriptivo y transversal. Se analizaron las publicidades de alimentos emitidas en los canales privados de
television abierta. Se grabo la programacion en dias de semana y fin de semana de 8 a 20 horas durante agosto y septiembre de 2018. La calidad
nutricional se evalud con el sistema de perfilado nutricional (SPN) utilizado en la Ley N° 20606 de Chile. RESULTADOS: Se analizaron 220 horas de
programacion. Se identificd un total de 484 publicidades de alimentos (12,8% de las publicidades), con una frecuencia de 2,2 anuncios por hora
de programacion. Las golosinas mostraron la mayor frecuencia (28% de los anuncios), seguidas por galletitas dulces (17%) y sopas deshidratadas
(7%). De acuerdo con el SPN utilizado, el 55% de los alimentos super¢ el limite de energa, el 56% el de azticares totales, el 57% el de grasas
saturadas y el 20% el de sodio. DISCUSION: Las publicidades de alimentos ocuparon una décima parte del espacio publicitario. Més de la mitad
superd el limite de energfa, azucares totales y grasas saturadas segun el sistema de perfilado chileno.
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ABSTRACT, INTRODUCTION: The food industry uses television as a way of promoting its products. The objective was to evaluate the frequency
and nutritional quality of food advertised on private free-to-air television channels in the Autonomous City of Buenos Aires. METHODS: A
descriptive and cross-sectional study was conducted. Food advertisements on private free-to-air television channels were analyzed. They
were recorded during weekdays and weekends from 8 am to 8 pm in August and September 2018. Nutritional quality was evaluated with the
nutritional profiling system (NPS) used in Chilean Law N° 20606. RESULTS: The study analyzed 220 hours of television programming. A total
of 484 food advertisements were identified, representing 12.8% of all advertisements, with a frequency of 2.2 ads per hour of programming.
Sweets showed the highest frequency (28% of the ads), followed by sweet cookies (17%) and dehydrated soups (7%). According to the NPS,
559 of the food exceeded the energy limit, 56% the total sugars limit, 57% the saturated fat limit, and 20% the sodium limit. DISCUSSION:
Food advertisements occupied one-tenth of the advertising space. More than half exceeded the limit of energy, total sugars and saturated
fats according to the Chilean profiling system.
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INTRODUCCION

La diversificacidn de los canales de comunicacién, producto
del avance tecnologico, ha permitido ampliar la publicidad de
alimentos'. No obstante, debido a su alcance masivo, la te-
levision sigue siendo una herramienta eficaz para publicitar®.

Se entiende como publicidad al mensaje destinado a
dar a conocer al publico un producto o servicio, con un
propdsito persuasivo®.

A nivel internacional, varias investigaciones examinaron
la frecuencia de la publicidad de alimentos en canales de
aire o cable de television y la calidad nutricional de los
productos anunciados en este medio tradicional®®. En
lo que respecta a la evidencia local, los estudios se han
enfocado en evaluar la publicidad de alimentos dirigida
a nifos, nifias y adolescentes en los canales privados
infantiles y de television abierta®1°.

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) puso de
manifiesto que los alimentos promocionados y publicitados
en los diferentes medios de comunicacion son altos en
energia, azlicares agregados, grasas saturadas y sodio?.
En lo que se refiere a los canales de aire, los estudios
internacionales evidenciaron que un elevado porcentaje
de los alimentos anunciados presentan alto contenido en
nutrientes criticos*®8''. En América Latina, una revisiéon
sistemdtica, que evalué diferentes medios de comunica-
cion, hallo datos similares sobre la calidad nutricional de
los alimentos publicitados'2.

Por otra parte, una investigacién demostré que, al estar
expuesto a varias horas de television, el organismo presenta
menor gasto energético y que, ademas, dicha actividad
se asocia al consumo de alimentos, en su mayoria de
bajo valor nutricional'. Por consiguiente, el marketing
de alimentos se presenta como uno de los factores del
entorno que contribuye a incrementar el sobrepeso y la
obesidad®''>. En Argentina, seglin la segunda Encuesta
Nacional de Nutricion y Salud (ENNyS), el exceso de peso
afecta al 68% de la poblacién adulta de 18 a 65 afios'®.
Esto coincide con los valores obtenidos en la dltima En-
cuesta Nacional de Factores de Riesgo'”.

Los estudios también demostraron que la exposicidn
a las publicidades de alimentos afecta las elecciones y
promueve el desarrollo de habitos alimentarios poco sa-
ludables en nifios y en adultos'®. Estd evidenciado, tanto
a nivel nacional'® como internacional®®, que la industria de
alimentos despliega diferentes técnicas de marketing como
la presencia de dibujos o personajes animados, deportis-
tas, concursos, estrategias promocionales y situaciones
que apelan a la diversion vy la felicidad. Es por ello que la
poblacién esta influenciada por las publicidades de alimen-
tos, y los nifios, nifias y adolescentes son particularmente
susceptibles a los mensajes persuasivos utilizados, debido
a que su desarrollo cognitivo es relativamente limitado. Los
datos de la segunda ENNyS corroboraron como influye el
marketing de alimentos en el comportamiento: una cuarta
parte de los adultos adquirié un producto porque lo vio
en una publicidad'®.

El objetivo del presente estudio fue evaluar la frecuencia
y la calidad nutricional de los alimentos publicitados en
canales privados de television abierta en la Ciudad Auto-
noma de Buenos Aires.

METODOS
Se llevo a cabo un estudio descriptivo, observacional y
transversal.

El estudio incluyo los cuatro canales privados de televi-
sidn abierta. Seguin el Observatorio de Industrias Creativas,
los principales canales de television abierta que se emiten
desde Ciudad Autonoma de Buenoas Aires (CABA) son la
TV Publica, América, El Trece, Telefé y Canal 9. A excepcidn
de la TV Publica, de gestidn estatal, los demas canales son
privados y se financian mediante la venta de publicidad®' 2.
Cabe agregar que el 98% de los hogares urbanos contaba
con televisor en 2015%,

Las grabaciones se realizaron en CABA en agosto y
septiembre de 2018 desde las 8 a. m. hasta las 8 p. m.
durante dias de semana y fines de semana seleccionados
aleatoriamente. Se empleo un dispositivo electrénico de
grabacion Encore Electronics®, modelo ENUTV-4. La se-
leccién del horario se basé en estudios locales previos®®.
No obstante, por cuestiones inherentes al investigador
principal, se tomé una franja de 12 horas.

Para los fines de esta investigacion, se registrd el tiempo
correspondiente a la programacién televisiva y a la publi-
cidad. Las publicidades se clasificaron en: i) alimentos; ii)
bebidas alcoholicas; iii) locales de alimentos (cadenas de
comida rapida) y supermercados; y iv) otras. Esta Ultima
categoria incluyé la venta de diferentes articulos, empresas
que ofrecen servicios (Internet, televisién) y propagandas
del Gobierno. Para los anuncios de alimentos, se identifica-
ron los emitidos dentro del espacio publicitario, destinados
al publico local; quedd excluida la publicidad dentro de
la programacion.

Los resultados se expresaron en tiempo total (horas/
minutos/segundos) y cantidad de publicidades encontradas
por hora de programacion (nimero).

Los alimentos anunciados fueron agrupados en 19 ca-
tegorfas. Se utilizd el sistema de perfilado adoptado por la
Ley N° 20606 de Chile, de etiquetado de alimentos para
evaluar su calidad nutricional. Los pardmetros tomados para
este trabajo correspondieron a la tercera etapa de dicha
ley, entrada en vigencia en junio de 2019 (ver Tabla 1).
Segun la reglamentacion, aquellos alimentos con uno o
méas nutrientes criticos que superen los limites establecidos
tendrén sello “alto en"?4.

Al igual que en la regulacion chilena, se considerd el
contenido de energfa, azticares totales, grasas saturadas
y sodio por cada 100 g o 100 ml de alimento so¢lido
o liquido, respectivamente. Los datos de composicion
quimica de los alimentos se obtuvieron a través de la
informacién nutricional obligatoria presente en el rotulado
de los envases y en las paginas web especificas de las
empresas alimentarias. En el caso de las publicidades que
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contenian diferente categoria de producto de la marca
comercial anunciada, se realizo el promedio de los nu-
trientes evaluados para el andlisis del perfilado nutricional.
Para determinar el contenido de aztcares totales, el Codigo
Alimentario Argentino establece que su declaracién sea
opcional?>. De esta manera, aquellos alimentos solidos
sin declaracion fueron clasificados como “sin dato”. En los
alimentos liquidos, se asumié que la totalidad de hidratos
de carbono declarados eran aztcares totales. Por ultimo,
los alimentos sin agregado de nutrientes criticos se con-
sideraron como “no aplica”.

Se realizé un andlisis estadistico descriptivo mediante
el programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS®), version 20.0. Los resultados se expresaron en
promedio, desvio estdndar e intervalos de confianza (IC)
del 95%.

Todos los aspectos involucrados en el desarrollo de esta
investigacion se ajustaron a los principios de la Declaracion
de Helsinki y a la Ley de Secreto Estadistico N° 17622, que
garantiza el anonimato y la confidencialidad de la informa-
cion durante el procesamiento de datos. Por otra parte, al

TABLA 1. Limites de contenido de nutrientes criticos en alimentos
solidos y liquidos de la etapa IIl de implementacion de la Ley N°
20606.

Nutrientes indicadores  Alimentos sdlidos Alimentos liquidos

(cada 100 g) (cada 100 ml)
Energia (keal) 275 70
Azicares totales (g) 10 5
(rasas saturadas (g) 4 3
Sodio (mg) 400 100

no contar con la participacién de seres humanos, ya que la
unidad de andlisis fueron las publicidades en television, el
estudio se encuadro dentro de las excepciones al requisito
de revisién de un Comité de Etica para la Investigacion,
asf como de administracién de consentimiento informado.

RESULTADOS

Se grabaron 220 horas de programacién, de las cuales
28,2% eran de Telefé, 27,5% de El Trece, 22,4% de Canal
9y el 21,9% restante de América TV. El 88,6% del tiempo
correspondio a la programacion televisiva (ver Tabla 2).

De las 24,5 horas de espacio publicitario, la categorfa
"otras” represento el 85,2% del tiempo, seguida por los
avisos de alimentos con 11,9% y las publicidades de locales
de alimentos y supermercados con 2,8% (ver Tabla 3).

En el periodo observado se registraron un total de 3771
avisos publicitarios, de los cuales el 12,8% eran de alimen-
tos (n=484). Esta categoria present6 un promedio de 2,2
avisos por hora de programacion y el tiempo de duracion
fue de 47 segundos, muy por debajo del consignado en
las publicidades clasificadas como “otras” (Tabla 3). La
duracién promedio de las publicidades de alimentos fue
de 21 segundos (IC95%: 20-22), por debajo de los 23
segundos registrados en la categoria “otras” (Tabla 2).

Al analizar los alimentos anunciados, la categoria mas
publicitada fue la de golosinas, que ocupd cerca de una
tercera parte del total. Dentro de esta categoria se agru-
paron los chicles, chupetines, caramelos y chocolates. En
segundo lugar se encontraron en un 17% las galletitas
dulces, en sus variedades simples y rellenas. Les siguid

TABLA 2. Duracion total y promedio de la programacion, espacios publicitarios y publicidades.

Variables relevadas Tiempo total Duracion
h/min/seg Promedio Desvio estandar 1C95%
(h/min/seg)  (h/min/seg) (h/min/seg)

Programacion 194:51:00 00:26:34 00:23:49 00:24:20 - 00:28:48
Otras publicidades 20:41:50 00:00:23 00:00:08  00:00:23 - 00:00:23
Publicidad de alimentos y bebidas 2:53:48 00:00:21 00:00:08  00:00:20 - 00:00:22
Publicidad de locales de alimentos y supermercados ~ 0:40:18 00:00:19 00:00:05  00:00:18 - 00:00:20
Fin de espacio publicitario 021227 00:00:06 00:00:01  00:00:06 - 00:00:07
Inicio de espacio publicitario 0:19:51 00:00:07 00:00:04  00:00:06 - 00:00:08
Publicidad de bebidas alcohdlicas 0:01:54 00:00:19 00:00.07  00:00:11 - 00:00:26
Contenido no apto para menores de 16 afios 0:00:59 00:00:05 00:00:01 00:00:04 - 00:00:06
Total 219:51:.07

TABLA 3. Cantidad total, cantidad y duracién por hora de programacion de las publicidades.

Tipos de publicidad Tiempo total Cantidad total ~ Cantidad de publicidades por
de publicidad de publicidades hora de programacion

h/min/seg % n % n  Desvio estandar

Otras publicidades 20:41:50 852 3158 83,7 143 122

Alimentos y bebidas 2:53:48 119 484 128 22 19

Locales de alimentos y supermercados ~ 0:40:18 28 123 33 06 0,1

Bebidas alcohdlicas 0:01:54 0,1 6 02

Total 24:17:50 100 3771 100
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la categoria de quesos, compuesta por queso crema vy
cremoso, en un 7%. En menor proporcion se ubicaron
las sopas deshidratadas (6,8%), los postres de leche
(5,8%), los cereales azucarados (5,2%) y los aderezos
(4,3%) (ver Grafico 1).

Para el andlisis de la composicién de nutrientes seglin el
sistema de perfilado adoptado por Chile, se identificaron
un total de 39 alimentos publicitados. Se observé que el
limite de energfa era superado por el 55% de los alimen-
tos, el de azUcares totales y grasas saturadas por el 56%
y el de sodio por un 20% (ver Grafico 2). Si se aplicara
el etiquetado frontal bajo dicha reglamentacion, el 25,6%
de los alimentos contaria con un sello “alto en”, el 20,5%
con dos y el 25,6% con tres, mientras que el 17,9% no
presentaria sello y el 10,3% no aplicaria.

DISCUSION

El presente estudio examind el contenido y frecuencia
de las publicidades de alimentos transmitidas durante la
programacion emitida por los canales privados de televisién
abierta de CABA.

Los resultados obtenidos indicaron que la emision de
publicidades de alimentos ocupaba el 1,3% del tiempo
de programacién. Datos similares fueron encontrados
por Rovirosa en una investigacién local en canales de
programacion infantil®.

En lo que respecta a la cantidad de avisos, los alimentos
estuvieron en segundo lugar, con un 13% de participacidn
en la televisién abierta de CABA. La cifra es inferior a la
observada en Chile, donde el 17,5% de las publicidades

GRAFICO 1. Frecuencia de publicidades de alimentos y bebidas en canales de television abierta (% de publicidades).

Golosinas (n=136) I 28,1
Galletitas dulces (n=83) NG 17,1
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Bebidas sin azdcar (n=14) [ 2,9
Bebidas de soja (n=13) [ 2,7
Salsa fileto (n=13) [ 2,7
Yerba mate (n=13) I 2,7
Productos de copetin (n=11) [l 2,3
Pastas secas (n=4) W 0,8
Papas prefritas (n=3) | 0,6
Dulce de leche (n=2) | 0,4
Tapa de empanada (n=2) | 0,4
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GRAFICO 2. Nutrientes criticos de los alimentos y bebidas publicitados segtin sistema de perfilado nutricional de Chile (%).
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pertenecen a esta categoria®. Por su parte, en una revi-
sion sistematica con datos de 22 paises, los anuncios de
supermercados aparecieron en primer término, luego las
cadenas de comidas répidas y en tercer lugar los alimentos,
con un 20% de la participacién?®.

El estudio muestra un promedio de 2,2 avisos de alimen-
tos por hora de programacion de los canales privados de
televisién abierta, contabilizando menos de un minuto por
hora. Las investigaciones realizadas en canales infantiles
de Argentina han encontrado valores cercanos, que rondan
entre 1,99 y 2,810 avisos por hora. Por el contrario, estos
valores contrastan con los observados en otros paises como
Nueva Zelanda (4,7 avisos/hora), México (5,1), Colombia
(5,3), Australia (6,0), China (6,5) y Espafa (7,5)%.

En lo que respecta a las categorfas de alimentos méas
promocionadas en television, la revisidn sistematica llevada
a cabo por Kelly encontré a las bebidas (gaseosas, jugos y
agua mineral) en primer lugar, seguidas por chocolates y
golosinas, alimentos listos para consumo y cereales para
desayuno?. En Chile, los alimentos més publicitados entre
los nifios fueron lacteos azucarados, bebidas azucaradas y
cereales con aztcar*. Datos similares fueron hallados en la
television local, donde los lacteos (leche, yogures y postres),
dulces y golosinas fueron las categorfas con mayor presen-
cia®, mientras que los datos de este estudio mostraron a
las golosinas en primer lugar, seguidas por galletitas dulces,
quesos y sopas deshidratadas. La presencia de publicidad de
ciertos alimentos, como las sopas, podria estar condicionada
por la época del afio en la que se consumen.

Los datos de una revisidn sistematica en paises de
América Latina determinaron que un porcentaje elevado
de alimentos promocionados en televisién eran de baja
calidad nutricional™. Los resultados de este trabajo mos-
traron que la mitad de los alimentos superaba el limite de
energia, azUcares totales y grasas saturadas. Al contrastar
con un estudio chileno, Gonzélez-Hidalgo evidencio que
menos de la mitad de los alimentos presentes en la pu-
blicidad dirigida a nifios y nifias sobrepasaba el limite de
energfa, con valores de 75% para azUcares totales y 20%
para grasas saturadas. En cuanto al sodio, el 25% de los
alimentos excedfa el limite establecido*.

Diferentes organismos emiten recomendaciones a fin
de que los pafses implementen mecanismos normativos
apropiados para la promocién de alimentos, especialmente
aquellas dirigidas a nifios, nifias y adolescentes'. Sin em-
bargo, Argentina no cuenta con una normativa que regule
la publicidad de alimentos en los medios de comunicacién
tradicionales. Desde hace dos afios existe una disposicion
de autorregulacién por parte del sector alimentario en tele-
vision, radio y medios gréficos, aunque no se ha generado
ningiin mecanismo de control para que su cumplimento
sea efectivo?”. Asimismo, la autorregulacién no es una
medida efectiva, por lo que se deben aplicar mecanismos
de regulacion y control més estrictos por parte del Estado?.

Actualmente se encuentra en debate en la Cadmara de
Diputados, y con media sancion en el Senado, el proyecto

de ley denominado “Promocion de la Alimentacién Saluda-
ble”. Alli se prohibe toda forma de publicidad, promocién y
patrocinio de los alimentos y bebidas industrializados, con
al menos un sello de advertencia, que esté dirigida espe-
cialmente a nifios, nifias y adolescentes. Segun la ley, para
establecer el limite méximo de los nutrientes criticos a indicar
en los sellos, se tomard el sistema de perfil de nutrientes de
la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS)?.

La principal fortaleza de este estudio es que permite
conocer la exposicién a la publicidad de alimentos del
publico general.

La presente investigacion considerd los anuncios directos
comprendidos en la franja publicitaria durante la progra-
macién diurna. Una de sus limitaciones radica en que no
captd horarios de programacion mas extensos. Tampoco
se analizaron publicidades indirectas, es decir, aquellas
presentadas dentro de la programacion televisiva. Otra de
las limitaciones fue no considerar el tipo de audiencia a
la que van dirigidas las publicidades, asi como la eleccion
de otros sistemas de perfilado nutricional, como el de la
OPS, propuesto para la reglamentacion del proyecto de
ley mencionado®.

Este estudio evidencia que el tiempo destinado a la
emision de publicidad de alimentos en canales privados
de televisién abierta no es elevado en CABA. No obstante,
7 de cada 10 alimentos publicitados presentaron uno o
mas nutrientes criticos por encima del limite establecido
por el sistema de perfilado nutricional chileno.

RELEVANCIA PARA POLITICAS

E INTERVENCIONES SANITARIAS

La evidencia indica que la regulacién del entorno —donde
la publicidad de alimentos altos en energfa, grasas, azlicares
agregados y sodio condiciona las elecciones— es funda-
mental en la lucha contra el sobrepeso y la obesidad. En
este sentido, los organismos internacionales instan a los
Estados a generar politicas e intervenciones sanitarias que
establezcan mecanismos efectivos de regulacidn y sancién
respecto al marketing de alimentos altos en nutrientes crti-
cos. La presente investigacion revela el estado de situacion
acerca de la frecuencia de la publicidad de alimentos en
canales privados de television abierta de CABA.

RELEVANCIA PARA LA INVESTIGACION EN SALUD

La industria alimentaria implementa y renueva constante-
mente su estrategia en los distintos medios de comunica-
cion. Por lo tanto, es fundamental generar futuras lineas de
investigacion dirigidas a complementar los hallazgos para
saber como impacta el marketing en el comportamiento
y eleccién de los alimentos en la poblacién en general y
en el publico infantil.
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