Revista de Comunicacién y Salud, 2020, Vol. 10, n° 3, pp. 67-86 O
Editado por Catedra de Comunicacién y Salud R c Y s %
ISSN 2173'1675 REVISTA DE COMUNICACION Y SALUD

Enviado 25 de febrero de 2020
Aprobado 16 de noviembre de 2020

USO DE SMARTPHONES EN LA INFANCIA' Y SEGUIMIENTO DEL CODIGO
PAOS POR PARTE DE ANUNCIANTES DE ALIMENTACION

Smartphones use in childhood and PAOS code follow-up by food advertisers

Gloria Jiménez-Marin': Universidad de Sevilla. Espafia. gloria_jimenez@us.es

Paloma Sanz-Marcos: Universidad de Sevilla. Espafa. palomasanz@us.es

Rodrigo Elias Zambrano: Universidad de Sevilla. Espafia. rodrigoelias@us.es

Financiacién. Este trabajo ha sido realizado en el marco del proyecto |+D+i Retos de
Investigacion, Representacion mediatica de la imagen corporal (no)saludable. Desarrollo de una
herramienta de prevencioén en nifios y nifias de 5 a 8 afios. ‘Mi cuerpo me gusta’ (CS0O2014-58220-R).
Direccion General de Investigacion Cientifica y Técnica. Subdireccion General de Proyectos de
Investigacion. Ministerio de Economia y Competitividad.

Resumen

Enfermedades relacionadas con los habitos alimentarios, tales como la obesidad, la
anorexia o la bulimia, vienen aumentando en sociedades desarrolladas o en vias de
desarrollo (Haas et al, 2010). El Ministerio de Sanidad y Consumo del Gobierno de
Esparia alertaba, en 2018, de las cifras que alcanzaba la obesidad (15%) y las EDDs?
(12%): el grupo de edad de mayor incidencia es el de los menores de entre 6 y 12 afios
(McCabe et al., 2019). Esta cuestion atafie a los media (Levine & Murnen, 2009; Lara &
Lara, 2018), que se configuran como educomunicadores, debido a la influencia que
suponen en los nifios al emitir ciertos valores, susceptibles de ser asumidos por estos
(Carrillo et al., 2011). En este sentido, la aplicacion del “Codigo de autorregulacion de la
publicidad y alimentos dirigida a menores, prevencién de la obesidad y salud®
planteaba un cambio cualitativo y cuantitativo en la publicidad dirigida a nifios. El
objetivo de esta investigacion es analizar la publicidad de alimentos emitida en
dispositivos maviles dirigida a menores para comprobar si, efectivamente, este cambio
ha sido real. Para ello se utilizé una metodologia mixta con una muestra resultado de
haber grabado durante 7 dias (19 - 25 de agosto de 2019) la publicidad emitida por los
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anunciantes en el momento de interaccion con los nifios. En concreto: un analisis de
contenido de la publicidad objeto de estudio, completada con una encuesta a nifios y
progenitores, ademas de un focus group realizado a progenitores.

Palabras clave: Alimentacion; educomunicacion; medios; nifios; publicidad; salud;
smartphone.

Abstract

Diseases related to eating habits, such as obesity, anorexia or bulimia, are on the rise in
developed and developing societies (Haas et al., 2010). In 2018, the Spanish Ministry of
Health and Consumer Affairs warned about the figures for obesity (15%) and DIDs
(12%): the age group with the highest incidence is children between 6 and 12 years old
(McCabe et al., 2019). This question concerns the averages (Lara & Lara, 2018; Levine
& Murnen, 2009;), which are configured as educators, due to the influence they have on
children by emitting certain values, which may be assumed by them (Carrillo et al.,
2011). In this sense, the application of the "Code of self-regulation of advertising and
food aimed at minors, obesity prevention and health" proposed a qualitative and
guantitative change in advertising aimed at children. The aim of this research is to
analyse the advertising of food on mobile devices aimed at minors to see if this change
has been real. This was done using a mixed methodology with a sample of advertisers'
recorded advertising for 7 days (19 - 25 August 2019) when interacting with children.
Specifically: a content analysis of the advertisements studied, completed with a survey
of children and parents, as well as a focus group with parents.

Keywords: Advertising; children; educommunication; food; health; media; smartphone.

Coémo citar el articulo

Jiménez-Marin, G., Sanz-Marcos, P. y Elias Zambrano, R. (2020). Uso de smartphones
en la infancia y seguimiento del Cédigo PAOS por parte de anunciantes de
alimentacion. Revista de Comunicacion y Salud, 10(3), 67-86. doi:
https://doi.org/10.35669/rcys.2020.10(3).67-86

1. INTRODUCCION

Usamos la expresion ‘epidemia’ para aludir a enfermedades relacionadas con los
trastornos alimentarios y los malos habitos alimenticios, como pueden ser la obesidad,
la bulimia o la anorexia nerviosa. El incremento de estas enfermedades es una realidad
a nivel internacional. Mas aun en el caso de los menores de 12 afios, cuyos datos son
alarmantes: El Ministerio de Sanidad y Consumo viene aportando datos desde 2006 y la
Organizacion Mundial de la Salud (WHO —-World Health Organization—) estima que la
obesidad infantil se sitia sobre el 14%, con indicadores de que el sobrepeso alcanza
cifras superiores al 12%. Asi, los datos encontrados en el estudio realizado por
Jiménez-Morales (2006, p. 246) lanzaban cuestiones como que la obesidad infantil se
triplico en Espafa, encontrandose en el segundo lugar de entre los paises europeos en
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la prevalencia del exceso de peso entre menores de 6 a 12 afios durante ese periodo.
No obstante, desde el afio 2015 se viene observando una reduccién de 3 puntos del
sobrepeso en relacion con afios anteriores, lo que confirmaria cierta estabilizacion,
ademas de la inversion de la tendencia (Ortega et al., 2015).

En paralelo, destacamos que existe un mercado donde la posibilidad de encontrar
una amplia oferta de productos ultraprocesados es muy elevada. Ello viene acrecentado
por el hecho de que los receptores y consumidores potenciales son destinatarios de
una excesiva cantidad de estimulos publicitarios, muchos de ellos dirigidos a menores,
que suponen un colectivo mas que sensible y vulnerable (Del Mar Pamies, Ryan &
Valverde, 2016). Y ello, a través del medio de comunicacion mévil por excelencia: el
smartphone.

Cierto es que los medios no son los Unicos responsables de la epidemia, sefialando
para ello a la industria alimentaria, claramente. Pero si suponen un factor importante a
considerar. Debido a que la publicidad puede generar representaciones que impliquen
patrones de imagen y conductas no saludables (Carlson & Clarke, 2014; Elias,
Jiménez-Marin & Silva, 2017), ello puede perturbar directamente la autoestima de los
menores Yy, con ello, la construccion de su propia imagen corporal.

1.1. Los mediay laconstruccion de laimagen corporal

La capacidad de influencia que tienen los medios de comunicacion, en general,
puede advertirse ya desde los estudios realizados a nivel mundial por autores como los
de McCabe y Ricciardelli (2005), o los de de Skemp-Arlt et al. (2006), donde se muestra
gue la mitad de los nifios de entre 5 y 12 afios se sienten insatisfechos con su aspecto
fisico. Y es que, tal y como afirman McCabe et al. (2019), Mancilla et al. (2012), Skemp-
Arlt et al. (2006), McCabe & Ricciardelli (2005), Phares et al. (2004), Davison et al.
(2003), Hendy et al. (2001) o Abramovitz & Birch (2000), alrededor de un 40-50% de los
nifos entre 6-12 afios se sienten insatisfechos con su aspecto fisico. De hecho, las
evidencias cientificas (De Jans et al., 2019) constatan que esta insatisfaccion afecta a
ambos géneros, pero el tipo de distorsion difiere en funcion del género. Normalmente,
las chicas desean un cuerpo mas delgado, mientras que los chicos desean un fisico
mas musculado con un minimo de grasa corporal. Por tanto, debemos prestar gran
atencién a estas diferencias de género si queremos desarrollar contenidos especificos
sobre imagen corporal (Bird et al., 2013; Frederick et al., 2005).

En este sentido se puede afirmar que los menores son el grupo social mas sensible a
las consecuencias negativas de los media (Charry, 2014), suponiendo, en gran parte,
en dependientes del mercado del consumo (INTEF, 2005). Asi, humerosos estudios
consideran que la reduccién a la exposicion de los contenidos emitidos por los medios
de comunicacion, en especial a la publicidad infantil (Smith et al., 2019; Folkvord et al.,
2016; Matthes & Naderer, 2015), resulta beneficioso para nifias y nifios, para su salud
fisica y mental. Es mas, gran parte de las investigaciones sobre trastornos en la imagen
corporal sefalan directamente a los media como productores de estereotipos fisicos v,
por tanto, entre otros, de la manifestacion de desordenes alimentarios (Botta, 1999;
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Harrison & Cantor, 1997; Myers y Biocca, 1992; Stice et al., 1994; Hamilton & Waller,
1993). Por ello se incide en el hecho de que los menores poseen menos recursos
cognitivos para decodificar correctamente los mensajes recibidos por los medios de
comunicacion (Kapferer, 1995; Unnikrishnan & Bajpai, 1996; McLean et al., 2013;
Fernandez & Diaz, 2014;).

Segun la Teoria del Aprendizaje Social, a través de la exposicion a contenidos
mediaticos vinculados con el atractivo social, la persona (nifias/os y adolescentes en
particular) aprehende qué modelos de apariencia fisica son los socialmente
recompensados, las expectativas sociales de lo considerado bello frente a lo
considerado feo, y las consecuencias de no ser atractivo. Por su parte, la Teoria del
Cultivo (Gerbner, 1998) afirma que la realidad social es moldeada por la exposicién
extensiva y acumulativa a los mensajes mediaticos. Este modelo teérico asume que los
individuos desarrollan creencias, actitudes y expectativas sobre el mundo real en base
a lo que ven y escuchan en television, video, peliculas, revistas, etc. Posteriormente,
utilizardn estas creencias, actitudes y expectativas para tomar decisiones y adoptar
comportamientos en situaciones del mundo real. Asi, en el marco de un estudio sobre
imagen corporal y contenidos mediaticos, la Teoria del Cultivo plantea que los
mensajes mediaticos son agentes de socializacion sobre los conceptos de belleza
femenina y masculina, y deméas aspectos de la imagen corporal. Y esto es
particularmente cierto en audiencias infantiles, dado que la programacion infantil utiliza
mensajes que ponen en juego vinculos emocionales fuertes.

Paralelamente a estos estereotipos, los mismos medios lanzan otro tipo de mensajes
contradictorios, promocionando a menudo conductas y productos pocos saludables o
con alto contenido en grasas y azUcares durante la programaciéon infantil. Esto es:
productos alimentarios ultraprocesados, cultura del premio como recompensa por
ingerir una gran cantidad de alimentos, etc. Esta cuestién es altamente sorprendente
pues se observan, de hecho, dos secciones completamente diferenciados por las
estrategias mediaticas: contenidos que muestran nifios felices gracias al consumo de
azucares y grasas en forma de bolleria, golosinas o comida rapida, frente a aquellos en
los que aparecen adultos felices y delgados a merced, basicamente, del consumo de
alimentos bajos en calorias. Esta dicotomia acaba influyendo en el publico infantil que,
en edades tempranas, rechaza su imagen corporal, iniciando dietas restrictivas que
pueden conducirles a trastornos alimentarios (Jiménez-Morales, 2006). En el plano
tedrico, la directiva ‘Television Sin Fronteras’ de la Union Europea (89/552/CEE vy
modificacion 97/36/CE) especifica que la “publicidad televisada no debera perjudicar
moral o fisicamente a los menores” (art.1) y prevé que los estados miembros vigilen las
emisiones televisivas para que no incluyan ningun programa “que pueda perjudicar
seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de los menores” (art. 22). En
consecuencia, tanto la programacion televisiva como los contenidos publicitarios
deberian evitar la representaciéon de conductas de vida y patrones de belleza poco
saludables.
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1.2. El Cbédigo PAOS

La actual situacion ha traido consigo estrategias para prevenir la obesidad infantil y
las enfermedades relacionadas con los trastornos alimentarios, asi como el
fortalecimiento de tacticas que ayuden a incrementar un estilo de vida saludable. Sin
embargo, las regulaciones dirigidas a la prevencion son bastante limitadas, tanto en
Estados Unidos como en Europa, zonas geograficas de referencia en esta cuestion. En
ambos territorios existe cierta regulacion, pero ella es bastante relajada en relacion con
el cumplimiento de sus cddigos de emision de imagenes en los medios y de fomento de
otras iniciativas de habitos de vida saludable.

Siguiendo a Sanchez (2016) observamos que, con la finalidad de potenciar habitos
mas saludables, se vienen llevando a cabo diferentes estrategias, tales como reducir
impuestos a familias participando en actividades deportivas (caso de Canada) o el uso
de gravamenes y cuotas para desincentivar comportamientos no saludables en aquellos
empleados que exceden ciertos niveles de perimetro de cintura (caso de Japon).
También se han promocionado iniciativas para incrementar la variedad y calidad en el
consumo de frutas y verduras (caso de USA o UK) o la regulacién del acceso a los
alimentos y bebidas con alto contenido en grasa, azucar o sal en las escuelas y control
y regulacién de publicidad de alimentos y bebidas por cddigos autorreguladores (caso
de Espafa) o regulaciones especificas para influir en las decisiones de compra de
alimentos y bebidas como etiquetados especificos con los colores de seméforos (UK),
etc. ademas de que muy pocas empresas cumplen dicha regulacion correctamente.
Con esto se demuestra que la propia autorregulacion no es efectiva y que se deberian
tomar otras medidas para que los menores estén realmente protegidos frente a las
campafas abusivas de los anunciantes como la adopcién de un sistema de estatutos
que use un modelo de perfil nutricional para restringir la exposicién de productos no
saludables o imponiendo una prohibicion legal a cualquier tipo de anuncio de comida y
bebida dirigido a menores.

A nivel europeo, la European Food Safety Authority (EFSA) supone un organismo
independiente encargada de asesorar a los distintos gobiernos sobre la existencia de
riesgos alimentarios y epidemias o pandemias emergentes. Su objetivo es proteger la
seguridad publica con acciones como el impulso de investigaciones cientificas, el
asesoramiento, la divulgacion o el desarrollo de acciones sobre seguridad alimentaria.

En el caso de Espafia, dependiente de la EFSA se cuenta con la atencidn
correguladora de la Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AECOSAN). Adscrito al Ministerio de Sanidad, Consumo e lIgualdad tiene como
principal herramienta el Cdédigo de Corregulaciéon de la Publicidad de Alimentos y
Bebidas Dirigida a Menores, Prevencion de la Obesidad y Salud (Cdédigo PAQOS),
enmarcado en la estrategia global estatal por el bienestar social del Gobierno de
Espafia, una disposicion que afecta al publico infantil en el fomento de una vida y dieta
saludable.
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El Cddigo PAOS se reforzo en el afio 2009 mediante un acuerdo de colaboracion con
los principales operadores de television en Espafia de modo que las televisiones se
comprometieron a exigir que los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a menores
de 12 afios (0 que se emitiesen en las franjas de proteccién reforzada de la infancia),
cumplian con las normas establecidas en el Codigo PAOS. En 2012 el Ministerio de
Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad y la AECOSAN tuvieron que suscribir un nuevo
Codigo PAOS, donde se sumaron la Federacion Espafiola de Industrias de
Alimentacion y Bebidas (FIAB), la Asociaciéon para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial (Autocontrol de la publicidad), el sector de la distribucion
(ANGED, ASEDAS y ACES), la hosteleria (FEHR) y la restauracion (FEHRCAREM).

Esta actualizacién del Codigo PAOS trajo como efecto que ahora el codigo se aplica
también a la publicidad emitida en internet y en dispositivos moéviles, que son aquellos
donde la audiencia infantil més esta creciendo en los ultimos afios (INFOADEX, 2019).
Del mismo modo, la edad de aplicacion se extiende hasta los 15 afios.

En un estudio realizado entre el 2008 y el 2012 se demostr6 el incumplimiento del
coédigo PAOS aumentando de un 50% en 2008 a un 88,2% en 2012. En la franja de
proteccion reforzada este incumplimiento del cédigo subié de un 43% a un 86%.

Y es este aspecto el que prevalece en esta investigacion: el uso de personalidades
conocidas por los menores, personajes famosos o conocidas por estos, en la que mas
se ha incrementado este incumplimiento subiendo de un 5,4% a un 25% (Ledn-Flandez
et al., 2012). En una investigacion realizada por Hastings et al. en 2003 se pudo ver
como los anuncios se insertaban dentro de la franja horaria infantil y que utilizaban
técnicas publicitarias no convencionales como el patrocinio, reparto de muestras o
regalos al comprar productos, como por ejemplo juguetes. Posteriormente, una
investigacion realizada por la propia Union Europea demostré que los nifios que no
veian la televisién en el almuerzo tenian menos probabilidades de tener sobrepeso que
los que si la veian (Vik et al. 2013).

Grupos multimedia también han tomado conciencia de la problemética de la salud de
los méas pequefos y algunos conglomerados, como A3Media (en el caso de Espafia),
realizaron en el aino 2012 una campana llamada ‘El Estiron’ que se dirigia a menores
con obesidad infantil. La campafa estaba compuesta por anuncios en los canales:
Antena 3, Neox, Nova y Nitro y en las emisoras de radio Onda Cero y Europa FM. En la
campafa participaban algunas personalidades famosas que daban consejos para llevar
una vida saludable. A nuestro juicio, al ser una accion aislada y sin un contexto publico,
politico, social y familiar que lo haya reforzado, las posibles consecuencias positivas de
esta accion de disolvieron.

1.3. El uso de dispositivos méviles en menores

Pueden establecerse ciertas relaciones de conexion directa entre los estereotipos
plasmados por la publicidad, de un lado, y la capacidad de esta para influir en la
sociedad, por otro. Y, mas concretamente, en la capacidad de influir en los menores,
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gque son altamente susceptibles a dejarse persuadir por tales influencias. Como
resultado: Una alta insatisfaccion de nifias y nifios con sus cuerpos. Como
consecuencia de este resultado: Trastornos fisicos y psicologicos.

Hoy disponemos de una amplia variedad de contenidos conectados
permanentemente, y de dispositivos capaces de soportarlos (Pérez, 2008). Estan
accesibles en cualquier lugar y en cualquier momento, a través de distintas plataformas

Hoy en dia puede constatarse que entre los menores de quince afios el medio mas
consumido es la television, medio convencional, cuyos contenidos se visionan durante
su tiempo de ocio.

De hecho, “frente a los nuevos espacios digitales idealizados, amados, envidiados,
pero también temidos, esta la permanente figura de la television, que se mantiene firme
en el imaginario colectivo como el espacio familiar de ocio” (Gewerc et al., 2017, p.
178). Sin embargo, inmediatamente después encontramos que el segundo medio mas
consumido por los menores es internet, fundamentalmente a través de smartphones
(INFOADEX, 2019), no detectandose entre este tipo de publico el consumo ni de prensa
ni de radio convencional (Navarro et. al, 2012). Al tratarse de nativos digitales, internet
esta presente en su vida cotidiana.

En el caso concreto de los menores de 12 afios, la television compite, a gran escala,
con el smartphone, y no tanto con el ordenador de sobremesa y portétil que, para esta
franja de edad, esta quedando relegado. A partir de los 12 afios lo valores cambian
(INFOADEX, 2019). De hecho, el nivel de penetracién de los dispositivos méviles a la
edad de 9-12 afios alcanza un valor relativo del 72,7%, segun datos de AIMC (2017).
Este porcentaje aumenta si ampliamos el rango de edad. En este sentido, Bringué &
Sabada (2011) aportan que el terminal movil alcanza porcentajes del 83% en nifios con
edades superiores a los 10 afios.

Nos encontramos, pues, ante una generacion que se ha aduefiado de la cultura
comunicativa basada en el uso de las tecnologias digitales y moviles, cada vez mas
asequibles y universales (Brigué y Sébada, 2011). Se tiene acceso a todo tipo de
pantallas con un amplio porcentaje que tiene acceso habitual a Internet.

2. OBJETIVOS

En la esfera alimentaria, a nivel internacional, nunca se ha tenido un nivel de
seguridad tan alto como el actual y, sin embargo, los problemas de salud relacionados
con los alimentos no disminuyen.

En el ano 2001 la OMS acufd por primera vez el término “Globesity” para definir la
gravedad de la pandemia que suponia la obesidad en el mundo. En este sentido,
ciertos modelos predictivos utilizados por el UK Foresight Report han sugerido que el
55% de la poblacion britanica podrian ser obesos en el Reino Unido en el afio 2050.
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Las estimaciones de prevalencia de obesidad y/o sobrepeso en los paises OCDE* y
otros emergentes en la poblacion infantil entre 5-17 afios aportan valores medios de
alrededor de un 22% (Sanchez, 2016). Uno de cada 5 nifios se encuentra enfermo de
obesidad en un gran nimero de paises, situdndose este valor en uno de cada 3 en
paises como Grecia, USA o ltalia. Por el contrario, el sobrepeso afecta a menos del 10
% en paises como China, Corea o Turquia.

Surge, pues, el planteamiento: ¢Es licito someter a tal cantidad de estimulos a un
colectivo, débil e inmaduro como son los menores? ¢Por qué no se trabaja para
optimizar de una manera rigurosa ciertos codigos y legislaciones? Ya sea por doctrina
capitalista, ya sea por otros motivos adyacentes, las agencias publicitarias y demas
sistemas mercadotécnicos, fijan su mercado-meta, su target, en el publico infantil,
planteando a los menores como prescriptores y consumidores, aunque no
necesariamente como compradores. Esta practica no es mera exaltacion de la norma
entre principios econdmicos, sino que es fruto del utilitarismo donde se antepone la
alimentacion saludable y el factor educacional a la comida envasada, ultra procesada y
de facil uso para el publico general. De este modo, la atraccion de las marcas de
alimentacion infantil parte de la psicologia conductual de los nifios pequefios.

Ante esta situacion se origina, por parte de las autoridades, cierta obligacion de
regular el auto cumplimiento de algunas normas éticas, asi como de la obligacion legal
de actuaciones contra las empresas desleales contra el consumidor.

El objetivo de esta investigacion es, concretamente, analizar y evaluar la publicidad
de alimentos en dispositivos moviles dirigida a menores, antes y después de la
aprobacion del cdédigo, para, de este modo, a manera de objetivos o propdésitos
especificos de la investigacion se busca:

1. Evaluar el seguimiento del cdodigo PAOS por parte de los anunciantes de
alimentacion en relacién con las piezas publicitarias observadas en el periodo de
estudio.

2. Derivado del anterior, valorar la existencia de una ética profesional en este
sector publicitario.

3. Extraer un listado de los principales anunciantes de productos alimentarios que
abordan a los menores de 12 afios a través de apps, juegos interactivos o
publicidad en formatos tradicionales.

4. Poner de manifiesto, mediante datos especificos, la influencia de la publicidad
de productos infantiles alimentarios en la intencion de compra de progenitores y
cuidadores tras observar la publicidad.

4 OCDE: Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico, integrada, en 2019, por:
Australia, Austria, Bélgica, Canada, Chile, Colombia, Republica Checa, Dinamarca, Estonia, Finlandia,
Francia, Alemania, Grecia, Hungria, Islandia, Irlanda, Israel, Italia, Japén, Corea, Letonia, Luxemburgo,
México, Holanda, Nueva Zelanda, Noruega, Polonia, Portugal, Republica de Eslovaquia, Eslovenia,
Espafia, Suecia, Suiza, Turquia, Reino Unido y Estados Unidos.
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3. METODOLOGIA

La metodologia empleada es mixta, pues se acude a un andlisis de contenido
completada con una serie de entrevistas y un focus group.

En relacidn con el analisis de contenido, la muestra fue obtenida a través de la
grabacion durante 7 dias (semana del 19 al 25 de agosto de 2019) de los contenidos
publicitarios emitidos por los anunciantes, insertos en contenidos dirigidos a la
poblacion infantil.

Aunque actualmente existe un horario protegido en television (que comprende desde
las 6:00 a las 22:00 horas), esto no es aplicable a la publicidad en dispositivos moviles,
cuyo control parental ha de ser activado por los progenitores o cuidadores de los
menores. Es, por esta razon, por la que las grabaciones tuvieron lugar en diferentes
horas durante todo el dia, comprendiendo las franjas entre las 10:00 y las 21:00 h.

El método de analisis se baso, por una parte, en un analisis de contenido de la
publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores de 12 afios en los dispositivos
moviles en Espafia. En concreto, analizamos la publicidad dirigida en menores a través
de Musical.ly, Snapchat, YouTube, Instagram y BabyTV App. El criterio de elecciéon de
estas aplicaciones y paginas fue, basicamente, la audiencia (IAB Spain, 2019).

Con este analisis de contenido se pretendio, basicamente, detectar los principales
anunciantes y marcas que utilizan con frecuencia la publicidad en estas aplicaciones,
portales o redes sociales.

Los anuncios fueron clasificados conforme a su cumplimiento en referencia al Cédigo
PAOS y sus normas éticas en tres diferentes niveles: a) conforme; b) no conforme; y c)
incierto (Ledn et al., 2017). Haciendo uso de esta clasificacion, y en relacién con su
visualizacion por parte de los investigadores, se tipificd la muestra y se tabularon dichos
datos. Se evalud el cumplimiento de cada norma considerando que estos cumplian
enteramente con el Cédigo PAOS cuando no se elude ninguno de los requisitos o
estandares, es decir, fueron considerados no conformes si mas del 50% de los
estandares internos a cada norma fueron incumplidos. Aquellos cuyo cumplimiento fue
carente del consenso, por parte de investigadores y expertos externos e imparciales,
fueron considerados de cumplimiento incierto.

Por su parte, y previo consentimiento informado por parte de los padres, de acuerdo
con los Codigos de Conducta para el tratamiento de datos de caracter personal en la
Investigacion de Mercados (2018) a nivel cuantitativo, se realizé una encuesta a un total
de 524 nifios de entre 5y 12 afios de edad y madres/padres de menores de las mismas
edades. En concreto: 209 menores y 315 adultos, siendo estos progenitores o
cuidadores. Ello se consigui6 gracias a la herramienta Formularios de Google. Por otro
lado, se obtuvieron datos de la aplicacion de una metodologia cualitativa basada en la
realizacion de un focus group realizado a 8 madres y 2 padres.
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4. RESULTADOS
4.1. Resultados del analisis de contenido

Durante los 7 dias que tuvo lugar la recogida de muestras (11 horas al dia), se
contabilizé un total de 77 horas donde se encontraron un total de 314 anuncios dirigidos
directamente al publico infantil. De ellos, 73 fueron anuncios de comida o bebida.

De los 73 anuncios que componian la muestra total directamente relacionada con el
objeto de estudio, 22 fueron los anunciantes totales. De este modo, las marcas
responsables de esta publicidad fueron (por orden de aparicion): 1) Ositos; 2) Babybel,
3) Fanta; 4) Danone; 5) Danonino; 6) La vaca que rie; 7) Galletas Principe; 8) Chips
Ahoy; 9) Choco Flakes; 10) Haribo; 11) Coca Cola sin cafeina; 12) Danup; 13)
Telepizza; 14) Hero baby; 15) McDonalds; 16) Donuts; 17) Burger King; 18) Tosta Rica;
19) Puleva; 20) Oceanix; 21) Dinosaurus; y 22) Sunny Delight.

Evaluando el nivel de cumplimiento del cédigo PAOS, y aunque lo representamos
graficamente en la siguiente tabla, el resumen es muy béasico: Ninguna de estas marcas
cumple lo establecido en el cédigo PAOS al 100%. Asi lo vemos en la tabla 1:

Tabla 1.
Nivel de cumplimiento del Codigo PAOS
1

N° Marca Nivel de cumplimiento
1 Ositos No conforme
2 Babybel Incierto

3 Fanta No conforme
4 Danone Incierto

5 Danonino No conforme
6 La vaca que rie Incierto

7 Galletas Principe No conforme
8 Chips Ahoy No conforme
9 Choco Flakes No conforme
10 | Haribo No conforme
11 | Coca Cola sin No conforme

cafeina

12 | Danup No conforme
13 | Telepizza No conforme
14 | Hero baby No conforme
15 | McDonalds Incierto

16 | Donuts No conforme
17 | Burger King No conforme
18 | Tosta Rica No conforme
19 | Puleva Incierto

20 | Oceanix No conforme
21 | Dinosaurus No conforme
22 | Sunny Delight No conforme

1
Fuente: Elaboracién propia (2019)
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4.2 Resultados de la encuesta

Se administr6 una encuesta breve donde se registr6 el nivel de recuerdo y
reconocimiento (Sanchez, 1999) de las marcas, productos y contenido de la publicidad,
en aras de analizar la posible eficacia publicitaria. En este sentido, se les pregunto a los
nifios encuestados si habian entrado en alguna de las redes sociales, aplicaciones o
portales referidos (Musical.ly, Snapchat, YouTube, Instagram y BabyTV App) en los
altimos 7 dias. Del total de 617 personas que respondieron la encuesta, 524 habian
visto alguna de las aplicaciones marcadas y, consecuentemente, la publicidad inserta
en ellas.

Respondieron la encuesta 209 menores de 12 afios (previo consentimiento
informado de los padres y cuidadores) y 315 adultos, todos progenitores.

De entre los datos mas relevantes destacan:
- Los 209 menores y los 315 adultos reconocian perfectamente las marcas
anunciantes cuando se les mostraba el envase o se les mencionaba la marca.

- Del total de encuestados, un 24,04% recordaba la marca o el producto sin
estimulo externo previo. En concreto, el reparto quedaba del siguiente modo:

o 73 de los 209 menores (34,92% de los menores.
o 53 de los 315 adultos (17,09% de los adultos).

- En relacion con la intencibn de compra, el 100% de los 209 menores
manifestaron su deseo de comer o beber alguno de los alimentos o bebidas que
aparecen en el anuncio mostrado; sin embargo, cuando la misma pregunta es
respondida por los padres, el porcentaje desciende significativamente, dando
datos como el de los 315 adultos, sélo 14 (4,44%) no tenian intencion de
comprar o consumir ninguno de los productos mostrados. Esto puede ser légico
en la medida en que el nivel de formacién académica es mucho mas alto; sin
embargo, lo que llama la atencion de los datos es que, aparte de estos 14
encuestados, 198 (62,85%) hicieron algunas de las categorias codificadas como
“inciertas” como primera opcion de compra, consumo o ingestion, frente a las
codificadas como "no conformes".

Las marcas mejor valoradas por los padres son, en orden:
1. Puleva; 2. Danone; 3. Danonino; 4. Danup; 5. La vaca que rie; 6. Minibabybel.
4.3.Resultados del grupo de discusion

En relacién con la cantidad de tiempo que los nifios pasan frente a los medios de
comunicacion, las ocho personas que estaban en la mesa admitieron que los nifios
pasan demasiado tiempo frente a las tecnologias; sin embargo, cuando se les pidié que
cuantificaran cuanto tiempo consideraban apropiado que los nifios estuvieran frente a
un smartphone, las respuestas variaron considerablemente. Asi, en comparacién con
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"10 minutos al dia", en el caso de R. O. J., madre de dos nifias, de 7 y 9 afos,
respectivamente, encontramos el "2 horas como maximo", que fue contestado por el
padre de dos menores, una nifia de 5 y un niflo de 6 afos. Entre estas bandas, se
dieron respuestas intermedias que apostaban mas por una moderacion "sin contar
exactamente los minutos”, y "siendo conscientes de que la exposicion a los moviles
esta ahi y no podemos evitarla". O bien, respuestas como "no me llevo muy bien y no
me gusta, pero un poco de tiempo para dejarme respirar no nos hace dafio a ninguno
de los dos".

En cualquier caso, establecemos uno de los puntos centrales de importancia de
todas las respuestas en el hecho de que los padres, al referirse al tiempo que los
menores estan con un dispositivo, lo hacen en soledad, y no acompafiados por un
padre.

En este sentido, y refiriéndonos al siguiente bloque, todos los participantes en el foco
eran conscientes de que los menores recibian impactos publicitarios, pero, en todos los
casos, se pensaba que los impactos recibidos eran menores. Asi, cuando se afirmé que
durante una semana se recibié un promedio de mas de 300 impactos, algunos de los
comentarios inmediatos fueron en linea con "de ahora en adelante no les dejaré mi
teléfono movil" o "no tenia idea de tal cantidad". Pero, ademas de esto, sabiendo que
73 anuncios estaban influyendo directamente en la dieta de sus hijos, las reacciones
fueron diversas: Asi, 7 de las personas del foco entendieron que era normal y que no se
trataba de alimentos especialmente dafiinos para la salud, con alguna incidencia
especifica: "La Coca Cola no es muy buena... pero sin cafeina, beberla una vez a la
semana no me parece muy malo”. O "los yogures son muy buenos, siempre se ha
dicho". La verdad es que so6lo 3 de los participantes cuestionaron los ingredientes, las
cantidades de azlcares, colorantes y conservantes, asi como el concepto de
alimentacion saludable como base.

Como resultado final del enfoque, 4 de los participantes admitieron que compraron
muchos productos alimenticios debido a las presiones e incitaciones de sus hijos,
incluso cuando no estaban de acuerdo. E incluso en un caso:

Una vez dices que no, otra vez también. Pero cuando la galleta viene con La Patrulla
Canina, y tus hijos la ven una y otra vez en la publicidad, a ver como les dices que no la
compras para el desayuno... Ademas, la fruta ni siquiera quieren verla. Y si van a la
escuela con el estbmago vacio, o si van a la escuela con las galletas, jentonces La
Patrulla Caninal.

En los 10 casos admitieron que muchos de los productos alimenticios que compraron
fueron hechos directamente a través de la publicidad (ya sea la marca original o una
marca blanca sustituta) o a peticion expresa de sus hijos que, en muchas ocasiones,
"por supuesto, lo ven en la publicidad y luego te preguntan”. En este sentido, el objetivo
cuarto queda alcanzado al acercarnos a la influencia de la publicidad de productos
infantiles alimentarios en la intencion de compra de los entrevistados tras observar la
publicidad.
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5. CONCLUSIONES

¢, COmo se evallan actualmente los riesgos, las amenazas y las oportunidades de la
Internet y las pantallas inteligentes utilizando diferentes modelos y enfoques teoéricos?
¢, Qué aspectos no incluidos en los disefios tradicionales de los medios educativos y
comunicativos tendrian que incorporarse y que no estdn presentes actualmente?
¢, Deberia trabajarse mas en la alimentacion en el entorno escolar y familiar? ¢ Deberia
prohibirse la publicidad de alimentos? ¢ Funciona el Codigo PAOS?

El contenido de la publicidad de alimentos dirigida a los nifilos no solo vulnera e
infringe lo establecido el cédigo de la PAOS (con lo que se deriva la existencia de una
dudosa ética profesional en este sector publicitario), sino que, ademas, también pasa
desapercibido para el publico destinatario (consumidores, menores, compradores,
padres). De esta manera, los niveles de recordacion y reconocimiento son muy
elevados, provocando un aumento de la probabilidad de intenciébn de compra vy, en
consecuencia, de consumo, a pesar de tratarse de productos alimenticios cuyos
ingredientes y componentes estan claramente identificados como nocivos o insalubres
por la Organizacion Mundial de la Salud.

El alcance de esta investigacion abarca a los &mbitos tanto econdmico como
sanitario. Asi, el hecho de quebrantar los estandares de los codigos puede conllevar un
aumento de cuota de ventas en productos de alimentacion infantil, al tiempo que afecta
a la sanidad publica, en tanto en cuanto puede generar una predisposicion fisica y
psicolégica que favorezcan el desarrollo de enfermedades y/o situaciones de fragilidad
en la salud infantil, adecuando una base de predisposicion a enfermedades como la
obesidad.

Las implicaciones pueden plantearse en tres lineas: A nivel legal, supone la
impunidad de la violacion de un cédigo legislativo enfocado y planteado, precisamente,
para proteger a un colectivo de especial proteccién legal, en tanto en cuanto son
influenciables: los menores; a nivel social, significa que un publico especialmente débil
y susceptible de convertirse en prescriptor, ademas de en consumidor, queda expuesto
a merced de las estrategias y tacticas publicitarias sin una ética razonable; y, por ultimo,
a nivel ético, deja expuesto un sector econémico, el de la alimentacién, que siendo
consciente de la infraccion e incumplimiento del cédigo, decide vulnerarlo para
conseguir sus objetivos empresariales.

Los planteamientos proyectivos del estudio se enfocan en la visibilizacion de las
causas y efectos de una situacién que, siendo capaz de transformarse, debe, para ello,
acometer evoluciones en varios frentes: el normativo, el social y el educacional, entre
otros. En este sentido, cabe mencionar, como derivacion de esta situacion, la noticia
aparecida en los medios en octubre de 2020 donde se indicaba que el Ministerio de
Consumo del Gobierno de Espafa reformara el Codigo PAOS prohibiendo la publicidad
de alimentos no saludables que vaya dirigida a menores de 15 afios (Molins, 2020).
Esta novedad en la autorregulacion pone de manifiesto las conclusiones a las que se
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han llegado en el Estudio Aladino 2019 (AESAN, 2020) donde se respaldan las ideas,
con otros estudios, de las conclusiones y resultados aportados en este estudio.

En este sentido, y a la luz de los datos extraidos, podemos afirmar que, a pesar de la
existencia de un cédigo fuerte, dentro de una estrategia global (NAOS), su aplicacion no
esta resultando efectiva, probablemente debido a la laxitud de su practica, asi como a la
practica inexistencia de sanciones que penalicen la violacion de los principios
contemplados en el cdédigo del PAOS. Es por ello por lo que se hace necesario
visibilizar con datos la situacién y consecuencias de la no efectividad del actual codigo
PAOS.
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