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Art. 28° “Las opiniones expresadas por los autores de este Seminario Final no
representan necesariamente los criterios de la Escuela de Nutricién de la Facultad de

Ciencias Médicas.”
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RESUMEN
Area Tematica de Investigacion: Tecnologia de los Productos alimenticios.
Autores: Hipperdinger L, Leiggener M J, Gasparutti G, Fanto S.

Introduccion: El sobrepeso y la obesidad en los nifios estan creciendo en Argentina, lo que
impactard en la ocurrencia de enfermedades crénicas no transmisibles en el mediano y
largo plazo. En la infancia uno de los determinantes del consumo de productos alimenticios
altos en grasas, sodio y azucares refinados, es la publicidad de productos alimenticios

orientado a los nifios.

Objetivos: Analizar la publicidad de productos alimenticios emitida por los canales
infantiles mas vistos del cable y por los tres canales de aire transmitidos en la Ciudad de

Cordoba, durante los meses de Febrero a Abril del afio 2015.

Materiales y Métodos: Se realizd un estudio descriptivo, transversal y empirico. Se
analizd la publicidad alimentaria emitida por los canales infantiles més vistos de cable y
aire transmitidos en la Ciudad de Cérdoba en los meses de Febrero a Abril del afio 2015,
Cartoon Network, Discovery Kids y Disney Channel; y los tres canales de aire Telefe,

Canal Trece y Canal 10.

Resultados: Los resultados dan cuenta que, las publicidades emitidas son principalmente
de tipo no alimentarias. La mayor cantidad de publicidades, se concentré en los horarios
gue van de 6:00am a 14.00 pm. Dentro de las publicidades de tipo alimentarias, los grupos
de alimentos mas frecuentes fueron los lacteos. Los productos alimenticios se clasificaron
como saludables, medianamente saludables y no saludables, siendo principalmente no

saludables.

Conclusion: Los resultados del analisis arrojaron datos para afirmar que, los nifios estan
expuestos constantemente a una gran cantidad de publicidades de productos alimenticios y
que estos, poseen mayoritariamente un alto contenido de grasas, sodio e hidratos de

carbono simples.

Palabras Claves: Publicidad, Frecuencia, Grupos de Alimentos, Composicion Nutricional.
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INTRODUCCION

Argentina es un pais en transicion, tanto epidemiolégica como nutricional, que se
caracteriza por haber sufrido transformaciones en patrones de consumo Yy ciertas
enfermedades nutricionales como retardo crénico del crecimiento, enfermedades crénicas
no transmisibles (ECNT) y carencias de nutrientes especificoss, las cuales se relacionan con

un excesivo consumo de productos alimenticios e inadecuado estilo de vida.

El principal problema de salud publica en nuestro pais son las ECNT. Dentro de estas, las
méas prevalentes son la obesidad y el sobrepeso, representando el 10 % y 21
%respectivamente de las enfermedades cronicas presentes en los nifios que ingresan a la

escuelay.

La obesidad en la nifiez aumenta el riesgo de padecer obesidad en la adultez, esto
incrementa la probabilidad de padecer mortalidad por enfermedades cardiovasculares,
hipertension arterial, diabetes, hipercolesterolemia y resistencia a la insulinas,

Uno de los tantos factores que interviene en la manifestacion de las enfermedades crénicas
es el comportamiento de los consumidores, el acceso a productos alimenticios de diferente

perfil nutricional y la informacion que posee al momento de elegir y comprar.

La oferta de productos alimenticios se ha incrementado significativamente durante los
Gltimos 15 afios, esto hace que en cada grupo de alimentos se encuentren multiples
productos. El perfil nutricional, el agregado o reduccion de algun nutriente y los mensajes
del etiquetado nutricional son algunos de los factores que diferencian productos

alimenticios similares o de un mismo grupog,

Asi como en los demas paises en vias de desarrollo, las enfermedades crénicas se dan por
causa de un patron de consumo distorsionado dado a requerimientos cubiertos por calorias

provenientes de alimentos de bajo costo, como carbohidratos simples y grasas saturadass.

La estructura calorica de las dietas que los nifios consumen tiene grandes cantidades de

calorias vacias,.

Hipperdinger L, Leiggener M J. 6



“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

El consumo de diferentes nutrientes como el calcio, hierro, vitamina C y A y acidos grasos
esenciales, no cubren los valores diarios recomendados; contrario a esto, la ingesta de

calorias totales grasas saturadas y sodio, se cubren en exceso,,

La publicidad televisiva y los habitos alimentarios de la poblacién responden a multiples
factores. En la actualidad los nifios estan mas expuestos a los efectos de la publicidad en los
diferentes medios de comunicacién principalmente la television, lo que genera un gran
debate sobre los efectos que puede ocasionar la publicidad en los nifios, quienes ain no hay
desarrollado habilidades y capacidades cognitivas para comprender los mensajes

comerciales.

Ademas, disponen de mayores ingresos que generaciones pasadas y su decision tiene mas
peso en la compra familiar. Debido a esto, las compafiias de alimentos descubrieron que al
desarrollar la preferencia a una marca en edades tempranas, lograran obtener mayores

gananciasg,

Especificamente, el presente trabajo pretende analizar desde una perspectiva nutricional la
publicidad televisiva de los canales infantiles; los grupos de alimentos que se ven
presentados en ellas, el aporte nutricional de los mismos y la frecuencia de las publicidades
emitidas. De esta manera, los resultados que de este se deriven pretenden incursionar en

una temaética de relevante importancia para la poblacién escolar de la Republica Argentina.
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PLANTEAMIENTO Y DELIMITACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢Qué grupos de alimentos se publicitan en los tres canales de television por cable infantiles
mas vistos y en los tres canales de aire emitidos en la Ciudad de Coérdoba; y la frecuencia

de los mismos durante los meses de Febrero a Abril del afo 2015?
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OBJETIVOS
Obijetivo general:

Analizar la publicidad de productos alimenticios emitida por los canales infantiles mas
vistos del cable y por los tres canales de aire transmitidos en la Ciudad de Cérdoba, durante
los meses de Febrero a Abril del afio 2015.

Objetivos especificos:

Identificar en las publicidades, los diferentes grupos de alimentos de acuerdo a las
Guias Alimentarias para la Poblacion Argentina.

Verificar en el rotulo los ingredientes de los productos alimenticios publicitados.

Clasificar de acuerdo al aporte nutricional, los productos alimenticios publicitados

como saludables, medianamente saludables y no saludables.

Determinar la frecuencia de emision de la publicidad de productos alimenticios

saludables, medianamente saludables y no saludables en el total de horas analizadas.
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MARCO TEORICO O REFERENCIAL

1. Rol de la television y la publicidad televisiva en el consumo de alimentos.

1.1 La Television.

Los medios de comunicacion son entidades necesarias para hacer llegar determinados

mensajes al publico.

La mision de los medios, desde el punto de vista publicitario es la de hacer llegar el
mensaje de un anunciante a su destinatario: las personas con las que éste trata de

comunicarse.

Existen diferentes modelos para explicar el fendmeno de la comunicacién, uno de los
autores que lo explica es C. Shannon quien puntualiza que por comunicacion debe
entenderse: “Un proceso de transferencia de informacion. Indica que debe haber un
transmisor y un receptor ya que si no los hubiere no podria existir dicha transferencia.
Debe existir algo que permita la transferencia, un mensaje, que contenga la informacion

para trasladarla del emisor al receptor.”™

Si se compara este modelo basico de la comunicacion con el modelo del proceso de la
comunicacion publicitaria, la Gnica diferencia es que el emisor es doble; uno es el emisor

interesado (empresa anunciante) y el otro es el emisor técnico (agencia de publicidad).

Existen innumerables criterios de clasificacién de los medios de comunicacién. Hay

clasificaciones que los agrupan segln su técnica, su origen, su cobertura, etcétera.

La television es un medio con un sistema de comunicacion visual y/o audible. Esta
presenta las caracteristicas de tener una emisién planificada y perfectamente identificada
como fuente de irradiacién, que es recibida por una técnica diferencial cuyo contenido esta

compuesto por informacidn, entretenimientos, noticias, deportes, peliculas, etcétera.

! Billorou, P. O. Introduccion a la Publicidad. 2002. El Ateneo.
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En la televisién podemos distinguir:

Television abierta: la que se transmite a traves de ondas y puede ser captada a través de una
antena en cualquier lugar de su area de cobertura.

Su contenido es generalmente heterogéneo, y los diferentes contenidos (mdsica,
telenovelas, deportes, peliculas) se emiten segln el horario que se considera mas apropiado
para la recepcion por la audiencia supuestamente interesada en este tipo de programacion.
Y Television por cable: es aquella cuya sefial se traslada a través de un cableado
especialmente instalado y es recibida en cada domicilio mediante la conexion con ese
cableado, sin necesidad de antena. El contenido de cada canal es normalmente homogéneo,
dedicado a una audiencia especifica. De esta manera hay canales dedicados a la musica
para los jovenes, a series, a deportes, a peliculas, a documentales, a filmes para nifios, a

contenidos de interés femenino, etcétera.
Las principales caracteristicas de ellas son:
Television abierta:

Gran capacidad para brindar informacion bésica, rapidamente asimilable.
Gran capacidad de comunicacion, con amplios sectores de audiencia.

Relativa selectividad de audiencia, ya que solo segmenta por horarios/programacion.
Television por cable:

Muy buena capacidad para brindar informacion bésica, rapidamente asimilable.
Buena capacidad de comunicacion con amplios sectores de audiencia.

Buena selectividad de audiencia, ya que segmenta por canal.

Con referencia a las opciones sobre los dos sistemas de television, debe tenerse en cuenta
que si bien el desarrollo de la television por cable es notable en Argentina, los canales de
television abierta son generalmente pocos y, en cambio en la television por cable existe un
gran numero de canales. Por lo tanto, los dos sistemas no son excluyentes, sino

complementarios.
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Por ejemplo, si la audiencia objetivo es deportista de una disciplina especifica la
planificacion publicitaria deberia contemplar la television abierta y los canales de cable

dedicados al deporte;,

La aparicién de las publicidades en los canales de aire y de cable, han modificado, entre
otras cosas, los habitos alimentarios y algunas costumbres de las personas.

Se considera que los nifios son un grupo particular en cuanto a vulnerabilidad, dado que en
los primeros afos de vida se encuentran en una posicion muy fragil siendo a su vez, un

objetivo muy codiciado por empresas de alimentos dado a su gran potencial de consumog,

Se considera a la television es la mejor plataforma para hacer llegar a los nifios el mensaje
publicitario, dado que ellos la consumen diariamente, ocupando este medio gran parte del

tiempo destinado a la diversiong,

La incorporacion progresiva de la mujer al &mbito laboral fuera del hogar, el ingreso de los
nifios en edades cada vez méas tempranas a distintos establecimientos educativos donde
reciben parte importante de su dieta alimentaria, la libertad de eleccién de los menls
familiares que tienen los menores y la disponibilidad creciente de dinero que tienen los

menores, favorecen el consumo de la carta televisivaig,

Por ultimo, se pueden mencionar algunos aspectos negativos de la television como son:
como aspectos negativos de la television se puede considerar que conduce a la disminucién
de la actividad fisica, al menor gasto energético basal y a una inadecuada ingesta

alimentariay;

Se han propuesto 3 mecanismos que explican la relacion positiva entre el tiempo dedicado a

ver television y el riesgo de obesidad:

Desplazamiento de la actividad fisica.
Mayor consumo de alimentos mientras se ve television.

Incremento del consumo de alimentos anunciados en la television,.
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1.2 La Publicidad.

La publicidad es una técnica de comunicacién mdaltiple que utiliza en forma paga medios de
difusion para la obtencion de objetivos comerciales a traves de la formacion, cambio o

refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su accion.

La publicidad acciona sobre la actitud de las personas sometidas a su influencia;

implicando esto el uso de estimulos adecuados para cada grupo de individuos.

Por su parte, el término propaganda se aplica a cualquier asociacién cuyo objetivo es

propagar doctrinas religiosas, politicas o de alguna otra indole.

Bésicamente se diferencian, porque persiguen objetivos distintos, la publicidad objetivos

comerciales y la propaganda politicos o ideoldgicos.

La publicidad influye en gran medida en el comportamiento de los consumidores y es uno
de los factores mas importantes para la venta de un producto, dado que entre los principales
propositos de la publicidad se encuentran convencer, desarrollar o modificar actitudes,

provocar necesidades, e inducir a realizar acciones de comprag,

Por lo tanto, para que sea efectiva debe ser optimista, original, captar la atencion del

receptor, diferenciarse del resto de las publicidades y privilegiar la estéticas.

El anuncio publicitario debe mantener la atencion del consumidor potencial. Los textos
publicitarios se manifiestan empleando componentes visuales, verbales y auditivos en
perfecta cohesion. Se emplean distintos mecanismos para reforzarlos ya que, cuanto mas

deseable sea el mensaje tendra mas influencia en el receptorg,

Asi, un anuncio debe ser reiterado frecuentemente, porque la sucesion de un mensaje de
igual tenor que se repite o alterna, impide al receptor olvidar el contenido intencional,
recordandoselo para ello mas alla del umbral de fijacion hasta que queda inconscientemente

en la memoriass,
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La publicidad televisiva tal como se mencion6 anteriormente, se dirige a un pablico masivo
aunque seleccione en los medios un target para su audiencia. Es por ello que, si el producto
publicitado es para nifios, los programas y/o canales seleccionados sin duda seran los de

mas alto ratings.

Los nifios son el grupo social més sensible a los efectos de la publicidad. Los spots
publicitarios dirigidos a menores suelen ofrecer junto con la compra de alimentos otros
productos tales como stickers, y/o juguetes de sus personajes favoritos. La fascinacion
infantil por los colores llamativos, regalos promocionales o personajes fantasticos que
prometen sabores irrepetibles, sujetan al consumidor al poder del anuncio del alimento en
cuestion. De ahi que en los Gltimos afios haya ido incrementandose la preocupacion y el
interés sobre la relacion entre publicidad y edad infantil, asi como también la

responsabilidad sobre la influencia que en ellos se ejerce.

Al intentar crear y consolidar en los menores nuevos habitos de consumo, la publicidad

busca garantizarse consumidores en el futurog,
1.2.1. Reglamentaciones de la publicidad

En Argentina, la publicidad de alimentos estd regulada por normas especificas para la
publicidad de productos alimenticios, contenidos en el anexo Il del Boletin Oficial de la
Republica Argentina, y a través de una ley nacional recientemente sancionada: Ley de
Servicios de Comunicacién Audiovisual, sancionada por el Senado y Camara de Diputados

de la Nacion Argentina en el afio 2009.

En el anexo 1, anteriormente mencionado, se establece que toda publicidad o propaganda

de productos alimenticios debera:

Incluir la denominacion de venta y el nombre comercial del producto.

Realizarse en idioma espafiol. No obstante, se podran utilizar palabras o frases de uso
corriente aungue sean en otro idioma e imagenes que definan en forma clara y con términos
cotidianos el uso del producto u otras cualidades, para favorecer la comprension del publico

en general.
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Incluir en forma completa las caracteristicas, modos de uso y/o advertencias del producto,

si éstas son objeto de publicidad.
Toda publicidad o propaganda de productos alimenticios no deberé:

Publicitar productos no autorizados por la autoridad sanitaria competente.

Incluir mensajes tales como: “aprobado o recomendado por expertos”; “Demostrado en
ensayos clinicos”, o similares a menos que la empresa cuente con estudios cientificos o
ensayos clinicos realizados en centros reconocidos de investigacion o evaluacion, del pais o
del exterior, los que deberan encontrarse disponibles ante el requerimiento de la
Administracion Nacional.

Modificar los rétulos, aprobados de acuerdo con la normativa vigente, en cuanto a los usos
y propiedades especificas del producto.

Promocionar que el consumo de los alimentos constituye una garantia de salud.

Mensurar el grado de disminucién de riesgo a contraer enfermedades por el consumo del
producto.

Incluir frases o mensajes que:

Atribuyan al producto acciones y/o propiedades terapéuticas o sugieran que el alimento es
un producto medicinal o mencionen que un alimento diagnostica, cura, calma, mitiga,
alivia, previene o protege de una determinada enfermedad. Solo podran incluirse frases
tales como: “ayuda y/o contribuye a prevenir y/o proteger...”

Mencionen, directa o indirectamente, una condicion patolégica o anormal.

Aconsejen su consumo por razones de accion estimulante o de mejoramiento de la salud o
de orden preventivo de enfermedades o de accion curativa.

Estén dirigidos exclusiva o principalmente a nifios menores de 12 afios sin el consejo de un
adulto.

Manifiesten que un alimento puede ser usado en reemplazo de una comida convencional o
como Unico alimento de una dieta.

Modifiquen en cualquier medida la declaracion de propiedades nutricionales contenidas en

el rotulo aprobado.
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Sean capaces, desde el punto de vista bromatoldgico, de suscitar error, engafio o confusion
en el consumidor.

Afirmen o indiquen que un producto tiene un atributo o caracteristica comparativa superior
a otro desde el punto de vista bromatoldgico, o que el producto anunciado es la Unica

2 e

alternativa posible dentro del rubro, expresando por ejemplo: “el producto”, “el de mayor

9 ¢

eleccion”, “el UGnico,” “el mas frecuentemente recomendado”, “el mejor”, a menos que
fuera sustentado con datos fidedignos y verificables, como asi tampoco contener
expresiones que puedan resultar engafiosas para el consumidor.

En la publicidad o propaganda de productos alimenticios podra incluirse informacion
nutricional complementaria acerca de los nutrientes y/o valor energético que contenga el
producto y/o proceso de elaboracion, siempre y cuando hayan sido autorizadas, pero no
podréan hacer ninguna referencia o mencién a condiciones patoldgicas o enfermedades.

La publicidad o propaganda podra incluir a los efectos de evacuar consultas de
consumidores un numero telefénico o pagina en Internet, siempre que las informaciones

disponibles cumplan con las disposicioness.

La Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual N° 26.522, regula todos los Servicios
Audiovisuales del territorio argentino. Dicha Ley establece, en su articulo N° 68, la
proteccion de la nifiez y los contenidos delicados; y en su articulo No. 81 la emision de la

publicidad que involucra a la nifiez.
En el Articulo N°68:

En todos los casos, los contenidos de la programacion, de sus avances y de la publicidad
deben ajustarse a las siguientes condiciones:

a) En el horario desde las 6.00 y hasta las 22.00 horas deberan ser aptos para todo publico;

b) Desde las 22.00 y hasta las 6.00 horas se podran emitir programas considerados aptos

para mayores.

Hipperdinger L, Leiggener M J. 16



“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

c) En el comienzo de los programas que no fueren aptos para todo pablico, se debera emitir
la calificacion que el mismo merece, de acuerdo a las categorias establecidas en este

articulo.®

Este articulo también establece que como minimo 3 horas de la programacion de los
servicios televisivos abiertos deberan ser destinadas a contenidos especialmente dedicados
a nifos, nifias y adolescentes, cuya produccion sera realizada por productoras nacionales en

un porcentaje no inferiores al 50 %.
En el Articulo N° 81:

No se emitira publicidad subliminal, entendida por tal, la que posee aptitud para producir

estimulos inconscientes presentados debajo del umbral sensorial absoluto.

La publicidad destinada a nifios y nifias no debe incitar a la compra de productos,

explotando su inexperiencia y credulidad.

En esta ley también se establece que los programas televisivos podran exponer publicidades

solo durante los cortes comerciales de la programacién y no dentro de los mismos;7.

En otros paises hay diferentes tipos de reglamentacion, como por ejemplo en Chile que
existe una Ley de Composicion Nutricional y de Publicidad de los Alimentos, conocida
como “Ley Super 8”. Dicha Ley tiene por objetivo contribuir a reducir las enfermedades no
transmisibles asociadas a los estilos de vida de toda la poblacion, orientando la conducta
del consumidor mediante un texto indicativo de la calidad y cantidad de determinados

nutrientes criticos en los alimentos que se estan consumiendo.

Esta informacién también tendra alcance para restringir la publicidad, marketing y
promocion de alimentos para menores de 12 afios; ademas de restringir la comercializacion,
venta, promocion y publicidad al interior de los establecimientos educativos. También se
contempla la educacion en estilos de vida saludables y practicas de actividad fisica regular

en los colegiogg.

La Ley completa se encuentra disponible en: www.afsca.gob.ar/ley-de-servicios-de-comunicacion-
audiovisual.
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2. Habitos alimentarios y recomendaciones nutricionales para la edad escolar.
2.1. Alimentacion.

La Alimentacién es un proceso voluntario que remite a la satisfaccion de una necesidad
fisioldgica; muy influenciable por factores sociales, econdémicos, culturales y otros. En la
seleccion de los alimentos influyen factores como la genética, la fisiologia, la educacion, la

economia, estructuras sociales, culturales y religiosas.

Una Alimentacién equilibrada se logra combinando alimentos de los 6 grupos basicos que
figuran en la Grafica de la Alimentacion Saludable, porque un solo alimento o grupo no
puede proporcionar la energia y los nutrientes que el cuerpo humano necesita para crecer,

desarrollarse y funcionar.

1. Cereales (arroz, avena, cebada, maiz, trigo), sus derivados (harinas y productos
elaborados con ellas: fideos, pan, galletas, etc.) y legumbres secas (arvejas, garbanzos,
lentejas, porotos, soja): son fuente principal de Hidratos de Carbono y de Fibra.

2. Verduras y frutas: son fuente principal de Vitaminas (C, A y otras), de Fibra y de
sustancias minerales como por ejemplo Potasio, Magnesio; etc. Incluye todos los vegetales

y frutas comestibles.

3. Leche, yogur, y quesos: ofrecen proteinas completas de muy alto valor y son fuente

principal de Calcio.

4. Carnes y huevos: ofrecen mejores proteinas y todas las carnes son fuente principal de
Hierro. Incluye a todas las carnes comestibles (de animales y aves de crianza o de caza y
pescados y frutos de mar) y los huevos de todas las aves. Incluye las visceras, higado,

mondongo y corazon.

5. Aceites, frutas secas, semillas y grasas: son fuente principal de Energia y Vitamina E.

Los aceites son indispensables para nuestra vida. La grasa de origen animal no lo es.
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6. Azucar y Dulces: aportan energia y son agradables por su sabor, no ofrecen sustancias
nutritivas indispensables. Se consideran alimentos complementarios, es decir que

completan al resto.

Los diferentes alimentos se encuentran agrupados teniendo en cuenta los nutrientes que
aportan. Hay algunos alimentos que contienen estas sustancias en cantidades mayores o

con una biodisponibilidad mayorig.
2.2 Nutrientes

Los nutrientes son sustancias quimicas que componen los diferentes alimentos. Son Utiles
para el metabolismo orgénico y se clasifican en grandes grupos como Proteinas, Hidratos
de Carbono, Lipidos, Vitaminas, Minerales y Agua. ElI consumo de los mismos, es
fundamental para el crecimiento y desarrollo, la reproduccion, y el mantenimiento de un

buen estado de saludy
Se clasifican en macronutrientes y micronutrientes.
2.2.1. Macronutrientes

Los macronutrientes son nutrientes que se consumen en cantidades relativamente grandes
como las proteinas, los hidratos de carbonos simples y complejos y las grasas, dentro de

estas Ultimas se encuentran, los acidos grasos;;.
2.2.1.1Hidratos de Carbono.

Los hidratos de carbono, son también Ilamados glucidos, sacaridos, o azlcares. Son
compuestos organicos, en su mayoria de origen vegetal cuya unidad estructural son los

monosacaridos.

Son moléculas que se componen de carbono, hidrégeno y oxigeno, estos dos Ultimos
elementos estan presentes en la misma proporcion que en el agua, de alli que su nombre

significa “carbono hidratado”. Son solubles en agua y tienen sabor dulce.
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Los glucidos son utilizados preferentemente por el organismo como combustible y son de
facil digestion en el intestino. También forman parte de este tipo de nutriente, la fibra
dietaria, la cual favorece el transito intestinal debido a que es muy poco o nada digerida en

el tubo digestivo.
Los sacaridos se pueden clasificar segtn la complejidad de su molécula en:

Hidratos de carbono simple o azlcares:

Monosacéridos: constituyen las unidades mas simples de estructura. Contienen entre 3
(tres) y 7 (siete) atomos de carbono y no pueden hidrolizarse en sustancias mas sencillas.
Forman parte de este grupo la glucosa, fructosa y galactosa.

Oligosacéridos: son azucares formados por dos y hasta diez unidades de monosacaridos.
Forman este grupo la sacarosa, maltosa y lactosa.

Hidratos de carbono complejos: son polimeros con mas de diez unidades de monosacaridos.
Son insolubles o poco solubles en agua, no tienen sabor dulce y requieren digestion por

parte del tubo digestivoy.

Este tipo de macronutrientes constituye el mayor aporte calérico de la alimentacion de
nifios en edad escolar, con predominio de polisacaridos e hidratos de carbono complejos
necesarios para tener energia durante el dia, sin descuidar el consumo de mono y

disacaridos que van a proveer energia rapida en momentos de mayor desgaste fisico;.

Las Racion Dietética Recomendada(RDA) para los hidratos de carbono es de 130 g/dia, las

cual suele ser superada dependiendo de la edad del nifio.

Un 50% (45-65%) de la energia total de la dieta debe ser proporcionada por los hidratos de
carbono, y de ellos la mayor parte debe ser de tipo complejos, y solo un10% del total en
forma de azucares simples, los mismos son monosacaridos y disacaridos que se encuentran
afiadidos a los alimentos durante su transformacion en distintas preparaciones, mas los

azUcares que se encuentran naturalmente en la miel, los jarabes y jugos de frutayg,
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2.2.1.2 Lipidos.

Los lipidos o grasas se componen de carbono, hidrogeno, oxigeno; pueden ser grasas de

origen vegetal o animal. Son compuestos insolubles en agua, constituidas por triglicéridos.

Este macronutriente es una fuente de energia muy eficiente para el organismo humano, ya
que son los que mayor energia aportan por gramo, siguiéndolo las proteinas e hidratos de

carbono con menos de la mitad del aporte caldricoy,

Las grasas ademas de fuente de energia, sirven para el transporte, absorcion y vehiculo de
vitaminas liposolubles como A, D, E y K; proteccion y aislamiento térmico a la vez que
dan palatabilidad a los alimentos,;.

Estas estan compuestas por acidos grasos saturados e insaturados con cadenas carbonadas
de diferente cantidad de atomos. Estos acidos pueden ser mono-insaturados o poli-

insaturados, dependiendo del niamero de dobles enlaces que posee la cadenass,

El aporte estimado es de hasta un 35% del valor energético total de la dieta, dependiendo
esta cifra maxima de la distinta distribucion de los tipos de grasas. La recomendacion

general es de no superar un 10% de la grasa saturadasg.

Los alimentos que contienen gran cantidad de grasas saturadas son productos animales,
tales como la manteca, el queso, la leche entera, el helado, la crema y las carnes grasas.
Algunos aceites vegetales, como el aceite de palma y el aceite de coco, también contienen

grasas saturadas. Este tipo de grasas son solidas a temperatura ambiente.

Una dieta alta en grasa saturada incrementa la acumulacion de Lipoproteinas de Baja
Densidad (LDL) en las arterias, lo que aumenta el riesgo de sufrir ataque cardiaco,

accidente cerebrovascular y otros problemas de salud mayores en la edad adulta.

Comer grasas de tipo insaturadas en lugar de las grasas saturadas puede ayudar a bajar el
colesterol LDL. La mayoria de los aceites vegetales que son liquidos a temperatura
ambiente tienen grasas insaturadas. Las grasas de tipo monoinsaturadas se encuentran en el
aceite de oliva y de canola principalmente; las poliinsaturadas abarcan aceite de cartamo,

girasol, maiz y sojays.
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Las grasas saturadas, las grasas trans y el colesterol dietético, aumentan el nivel del
colesterol LDL en la sangre. Ademas se sugiere que el consumo de grasas trans disminuye
el nivel de Lipoproteinas de Alta Densidad (HDL), y es bien conocida la asociacion de

LDL, con el proceso de ateroesclerosis, que puede originarse en la infancia precoz.

A raiz de la manipulacién industrial de las grasas de ciertos alimentos, se incorporan a la
dieta, a través del consumo de estos alimentos, productos resultantes de la peroxidacion
lipidica y los acidos grasos trans, los cuales tienen una influencia negativa en la salud de los

niﬁ0824,

Los &cidos grasos trans de produccion industrial, conocidos generalmente como grasas
trans, han sido definidos por la Comision Mixta FAO/OMS del Codex Alimentarius como
“acidos grasos insaturados que contienen uno o varios enlaces dobles aislados (no
conjugados) en una configuracion trans”. Se forman durante la hidrogenacion parcial de
aceites vegetales liquidos para formar grasas semisélidas que se emplean en muchos

alimentos procesados;s,

Las grasas trans se generan naturalmente en pequefias cantidades por microorganismos
presentes en el estobmago de los rumiantes. Aportan una minima cantidad total de grasas

trans y no tienen efectos perjudiciales en la salud, como las de origen industrial .

Los acidos grasos trans estan presentes en diferentes cantidades en una amplia variedad de
alimentos, como por ejemplo la mayoria de los alimentos hechos a base de aceites
parcialmente hidrogenados, como lo son los productos de pasteleria, fritos, y la

margarinay;.

En relacion a los acidos grasos trans de produccion industrial, se reconoce que ofrecen
ventajas para la industrializacion de alimentos debido a su tiempo de conservacion
prolongado, su mayor estabilidad durante la fritura, y su mayor solidez y maleabilidad para

el uso en productos de reposteria.
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No obstante estos acidos grasos tienen efectos adversos para la salud humana: aumentan el
riesgo de enfermedades cardiovasculares y de muerte subita de origen cardiaco porque
incrementan el nivel de colesterol LDL (perjudicial para la salud), disminuyen el de

colesterol HDL (favorable para la salud) e inflaman el revestimiento de las arteriass,

Es importante leer las etiquetas de informacion nutricional en los alimentos, lo cual ayuda a

conocer gqué tipos de grasas contienen y en qué cantidadag.

A partir de diciembre del 2014 comenzd a regir en Argentina una normativa en la cual se
establece que los alimentos de origen industrial podran tener un maximo permitido de un
5% de &cidos grasos trans, del total de las grasas. Esta normativa se encuentra en el articulo
155 tris, incorporada al Codigo Alimentario Argentino en diciembre del 2010, mediante la
Resolucion Conjunta No. 137/2010 y 941/20104.

Hay otro tipo de &cidos grasos, que se denominan &cidos grasos esenciales, como el acido

linoléico, linolénico y araquiddnico; por sus funciones esenciales para el organismoy

Elegir este tipo de acidos grasos esenciales es relevante en la edad escolar, porque son

importantes en la constitucién y funcionamiento de células nerviosas del nifio,;.
2.2.2 Micronutrientes

Los micronutrientes, o también llamados oligonutrientes, son un grupo formado por
vitaminas y minerales. Se consumen en cantidades relativamente menores que los

macronutrientes, pero son indispensables para el desarrollo de las funciones organicas,;.

Los nifios en periodo de crecimiento, poseen exigencias particulares para cubrir sus
necesidades, permitirles tener el mejor estado de salud posible, las mas eficaces defensas y
la mejor capacidad intelectual, particularmente en la atencion y la concentracion. La
carencia de micronutrientes puede conducir a cuadros de inmunodeficiencia e infecciones

frecuentes.
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Haciendo referencia a los minerales, éstos son elementos quimicos imprescindibles para el
normal funcionamiento metabdlico. Desempefian un papel muy importante en el
organismo, son necesarios para sintetizar tejidos, hormonas y en la mayor parte de las

reacciones quimicas en las que intervienen enzimasy,,
2.2.2.1 Sodio

Es un elemento que el cuerpo necesita para funcionar correctamente, regulando la presion
arterial y el volumen sanguineo. También se necesita para que los musculos y los nervios

funcionen apropiadamente.

El sodio es un componente natural en la mayoria de los alimentos. Sin embargo, se

consume mayoritariamente como cloruro de sodio, 0 sal de mesa.

Ademas, el sodio se afiade a diversos alimentos a traves del glutamato monosodico, nitrito
de sodio, sacarina de sodio, polvo para hornear (bicarbonato de sodio) y benzoato de sodio,

utilizados en la produccién de alimentos industriales.

Las carnes procesadas, como la panceta, los embutidos y el jamoén, al igual que las sopas y
verduras enlatadas, son todos ejemplos de alimentos que contienen sodio agregado. En

general, las comidas rapidas contienen un elevado contenido de sodio.

En cuanto a los efectos que produce un alto consumo de sodio en la dieta, podemos

mencionar:

Hipertension arterial
Acumulacion grave de liquidos en personas con insuficiencia cardiaca congestiva, cirrosis o

nefropatiayg.

En nuestro pais, se tomaron medidas tendientes a una reduccion progresiva del contenido

de sodio de los alimentos procesados mediante acuerdos con la industria de alimentosg.
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La cantidad especifica de ingesta de sodio recomendada para bebés, nifios y adolescentes
no esta clara. Es muy probable que los habitos de alimentacién y las actitudes que se
adquieren durante la infancia acerca de los alimentos influencien los habitos alimentarios
de por vida,g Por esta razon, la OMS recomienda reducir la ingesta de sodio para controlar
la tension arterial entre los nifios, ademas de otras alteraciones organicas que derivan de un

alto consumo de este mineral.

El consumo maximo recomendado para los adultos es de 2 g/dia, el cual debe reducirse

para que sea proporcional a las necesidades energéticas del nifio,g.
2.3 Aditivos Alimentarios.

El Cddigo Alimentario Argentino establece que aditivo alimentario es cualquier sustancia o
mezcla de sustancia que directa o indirectamente modifica las caracteristicas fisicas,
quimicas o bioldgicas de un alimento a los efectos de su mejoramiento, preservacion o
estabilizacion. Deben ser, inocuos por si mismo o a través de su accion como aditivos en
las condiciones de uso; su empleo sea justificado por razones tecnoldgicas, sanitarias,
nutricionales, o psicosensoriales necesarias; y respondan a las exigencias de designacion y

pureza de dicho codigo.
Se pueden clasificar de acuerdo a su funcién:

Para evitar el deterioro de los alimentos: antioxidantes y conservantes.

Modificar la textura: espesantes, gelificantes, emulsionantes y estabilizantes.

Modificar el sabor y/o aroma: aromatizantes, saborizantes, resaltadores del sabor, y
edulcorantes.

Modificar el color: colorantes, estabilizantes del color.

Modificar otras propiedades: antiespumante, anti-aglutinante, humectantes, reguladores de

la acidez y acidulantessy,
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2.4 Habitos alimentarios en escolares.

Se considera en edad escolar, al periodo comprendido por nifios de 6 afios y que se extiende
hasta los 10 (diez) afios en la mujer y 12 (doce) afios del vardn, aunque con amplias

variacionesyg,

Se denomina habito a la repeticion de manera constante de ciertos comportamientos que se
tornan automaticos. Y habito alimentario al niUmero de comidas que una persona realiza
normalmente, asi como los horarios, lugar, frecuencia y cantidad de alimentos que

consume. Por lo tanto, los habitos son casi individuales.

Los habitos alimentarios de la poblacion son fruto del marco geografico y econémico
donde se desenvuelve la vida del hombre, reforzados por la tradicion, el patrén cultural de
alimentos de la familia, y el medio social donde se desarrolla. Todo esto, influido por la

publicidad y el marketing de alimentos.

En la etapa escolar se consolidan estos habitos, y en este proceso tienen una gran

importancia los factores educativos tanto en el interior de la familia como en la escuelas;.

En relacion a lo anterior, la infancia es la etapa de la vida en la que se establecen conductas
alimentarias y estilos de vida que condicionaran el comportamiento alimentario en la etapa

adU|t8.31,

Si bien hay innumerables opciones de fastfood o comidas rapidas en la vida cotidiana,
algunos mas saludables que otros, cada consumidor es quien convierte a esta clase de
comidas en un factor obesogénico o no, de acuerdo a la frecuencia, cantidad y combinacién

de alimentos que consume.

Algunos estudios concluyen que los padres deben desempefiar un papel clave en la
formacion de habitos alimentarios saludables de sus hijos. Existen evidencias de que
cuando los padres controlan excesivamente la dieta de sus hijos por medio de un control
familiar rigido y estricto; asi como también, cuando la dieta de los nifios carece de control

por parte de los padres, éstos tienen una peor regulacion de su ingesta calorica.
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La escolarizacion le permite al nifio adquirir cierto grado de autonomia en su alimentacion,
al realizar alguna de sus comidas diarias fuera de su casa, por ejemplo en la escuela sin

supervision familiary,,

A esta edad el nifio participa de su alimentacion y es libre de escoger y decidir la cantidad y

tipo de alimentos que consume, aunque el responsable final es la familia.

En cuanto a los habitos alimentarios, en este grupo etéreo se realizan entre 3-4 comidas
principales y 1-2 comidas ligeras. El almuerzo es la que aporta mas cantidad de energia,
proteinas y grasas; la merienda y la cena aportan cantidades medias y el desayuno es el que
menos aporte tiene en las calorias diarias. Las comidas ligeras aportan principalmente
hidratos de carbono y grasas. Los snacks de facil y rapido consumo, tienen un alto atractivo
organoléptico y un carécter identificador entre sus pares, que los hacen especialmente
atractivos. Poseen alta densidad energética y baja nutricional, debido a que este tipo de
comidas son altas en grasas, sodio y azUcar; y tienden a ser deficientes en vitamina A 'y C,

calcio y fibrayg,

Retomando el tema de la influencia que los medios de comunicacién tienen en la
actualidad, se puede afirmar que la misma es de tal magnitud que hay modificaciones de los
habitos de vida. De todos ellos, la television es el medio que tiene mayor relevancia ya que

es una de las principales actividades que el nifio realiza durante el dia.

La television estimula el consumo de este tipo de comidas a través de la publicidad
contribuyendo de este modo al desarrollo de la obesidad, elevadas concentraciones del
colesterol sanguineo, fomento del habito de fumar y el consumo de alcohol, y un peor

estado fisico.

El tiempo que emplean los nifios para mirar television esta directamente relacionado con su
eleccion de alimentos, y el acto de mirar television durante las comidas se asocia

frecuentemente a la eleccion de alimentos nutricionalmente pobresy;.
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Cuantas méas horas de television vea el nifio, mayor sera la posibilidad de elegir la “carta
televisiva”, es decir, un consumo frecuente, abundante e indiscriminado de estos alimentos,
que puede llevar a una dieta inadecuada, tanto de macronutrientes como de micronutrientes,

asi como aun aporte de aditivos que podria ser perjudicial para su salud nutricional.

Por altimo se puede afirmar que la misma ofrece un mensaje contradictorio, ya que, por un
lado estimula permanentemente a consumir alimentos con un perfil nutricional no saludable
y por el otro, presenta en sus publicidades la esbeltez y la delgadez, no solo como

saludables, sino como sin6nimos de éxito1o
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3. Enfermedades Croénicas No Transmisibles.

El desarrollo industrial y tecnolégico ha evolucionado las formas de produccién y consumo
de alimentos. Las dietas tradicionales han sido modificadas, debido a un mayor acceso al
consumo de alimentos de menor calidad nutricional con mayor contenido de grasa, harinas
refinadas y azdcar, sustituyendo alimentos naturales como legumbres, cereales, frutas y

verdura.

Estos cambios en la alimentacién han dado lugar a dietas desequilibradas y estan
contribuyendo en el aumento generalizado del sobrepeso junto con las demaés
Enfermedades Crdnicas No Transmisibles (ECNT), como la hipertension, ateroesclerosis,

dislipemias, diabetes, obesidad y varios tipos de cancer.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) ha propuesto emprender iniciativas para
modificar el contenido de algunos nutrientes, tales como, grasa, azicar y sal de los
alimentos procesados; como asi también, rever la forma en que las industrias de alimentos

realizan campanias publicitarias, especialmente las dirigidas a los nifioss,.

Junto con esto, propone incitar a los gobiernos de los paises a aplicar impuestos mas altos a
las empresas que fabrican estos alimentos, ya que son perjudiciales para la salud. También
como otra estrategia para reducir la obesidad infantil y otras enfermedades crdnicas no

transmisiblesss.

La industria alimentaria estd siendo sefialada como promotora de estilos de vida poco
saludables, debido a la prevalencia de productos de alta densidad energética y su
introduccion en los habitos alimentarios de la poblacion. Como se menciond anteriormente
esto se hace frecuentemente con campafas publicitarias Ilamativas, creativas e innovadoras,

que resultan engafosas, afectando principalmente al publico infantil.
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Diferentes empresas corporativas de alimentos de Estados Unidos se oponen a que se
declaren como nocivos o que se marquen con algun distintivo las comidas rapidas,
refrescos o snacks, alimentos con elevado contenido de grasas, azlcar y sal. Sin embargo,
esta salvedad incorporada en el etiquetado de los alimentos, orientaria al consumidor en su

eleccion.

Por lo tanto, al ser los nifios el grupo mas vulnerable la industria manipula su contenido de
azucar, sal y grasas para aumentar la palatabilidad de estos alimentos y hacerlos mas

“adictivos”.

Ante esta situacion la alternativa que ha ofrecido ésta, es la innovacién con alimentos
reducidos en calorias, sodio, colesterol, y grasas trans; sin embargo, disminuyen estos
componentes pero inevitablemente se aumenta el contenido de otros que son igualmente
dafiinos como es el caso de los aditivos alimentarios, para que esto no impacte en la

palatabilidad del producto.

Otra opcion que se ha propuesto es la de elaborar los productos con materias primas de

mejor calidad y mayor costo, creando productos denominados “Gold o Premium”.

Para intentar impulsar nuevas practicas de produccion de alimentos en las industrias, se

pueden constituir como medidas o sugerencias lo siguiente:

Etiquetar la cantidad de azUcar, sal y grasa que tienen los productos.

Identificar a los alimentos por los riesgos a la salud que representa, marcando a los
alimentos con alto, mediano y bajo contenido de sal, azlcar y grasa, utilizando como por
ejemplo los colores del seméaforo para alertar sobre el tipo de alimento que se esta
consumiendo.

Eliminar la publicidad de productos infantiles, toda vez que se ha demostrado que es un
publico més sensible a elegir productos por sus caracteristicas magicas o de fantasia que se
hace creer posee el producto.

Reducir a menos del 2% la cantidad de acidos grasos trans contenidos en las grasass,.
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3.1 Obesidad

Hoy en dia existe una creciente atencion a los cambios alimentarios y de actividad fisica
que estan experimentandose en diferentes zonas del mundo. Este fendmeno se conoce como

Transicion Nutricional.

Este concepto puede considerarse como una extension de la Transicion Epidemioldgica,
formulado para describir el cambio de la prevalencia de enfermedades infecciosas y de
déficit de nutrientes a las Enfermedades Cronicas No Transmisibles. La prevalencia, en la
actualidad, de estas enfermedades se da debido a un envejecimiento de la poblacion

mundial, por la disminucion de la mortalidad y aumento de la esperanza de vidass,

Dentro de estas enfermedades crénicas, la obesidad es definida como una acumulacion
excesiva de grasa en el cuerpo, que implica a su vez dificultades para respirar, hinchazon de

pies y tobillos, y mayor riesgo de enfermedad coronaria, diabetes y cancer.
Se considera que un nifio es obeso cuando su peso sobrepasa el 20% de su peso ideal s,

La obesidad es una enfermedad muy compleja y multifactorial que se puede prevenir. Se
produce por un desequilibrio entre la ingesta y el gasto energético, y a su vez involucra

factores genéticos y ambientales.

La obesidad infantil, no se ha definido tan precisamente como en el adulto, debido a que la
composicion corporal y la grasa corporal, cambia como parte del crecimiento normal del

Nifiogo,

Esta enfermedad esta prevaleciendo tanto, que se podia hablar de una epidemia. Se estima

que en muchos paises, 1 de cada 10 nifios es obeso al llegar a los 10 afios.

Los nifios que comienzan con una obesidad entre los 6 y 7 afios de vida tienen una
probabilidad del 40% de seguir siendo obesos en la edad adulta mientras que en los que
comenzaron entre los 10 y 13 afios las posibilidades son del 70%, porque las células que
almacenan grasa se multiplican en esta etapa de la vida por lo cual aumenta la posibilidad

del nifo de ser obeso cuando adultos,
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La edad escolar es una etapa en la cual los nifios experimentan un crecimiento lento, estable
y un desarrollo de sus funciones biopsicosociales. El crecimiento y desarrollo del nifio son

dos fendmenos intimamente ligados, sin embargo conllevan diferencias importantes.

Se entiende por crecimiento a un aumento del peso y de las dimensiones de todo el
organismo y de las partes que lo conforman; se expresa en kilogramos y se mide en
centimetros. Por su parte, desarrollo se define como biodiferenciacion y madurez de las

células y se refiere a la adquisicion de destrezas y habilidades en varias etapas de la vidass,

En cuanto al gasto energético, el factor que determina en mayor medida la aparicién de
obesidad en nifios y adolescentes es el sedentarismo y, en concreto, la practica de actividad
sedentaria, como ver la television, utilizar la computadora o los videos juegos. El estilo de
vida occidental se caracteriza por sedentarismo y excesiva oferta alimentaria, vinculada a

una presion publicitaria fuerte.

Los nifios han disminuido su actividad fisica en las dos ultimas décadas, practican juegos
cada vez mas sedentarios (videojuegos, juegos en la computadora), y han disminuido la

practica deportiva, dedicando muchas horas a ver la televisions;.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en su 57° Asamblea Mundial sobre Régimen
Alimentario, Actividad Fisica y Salud, llevada a cabo en Ginebra en el afio 2004, realiz
acuerdos entre los paises firmantes, para paliar y tratar de combatir la obesidad infantil,

denominada “Epidemia del Siglo XXI”.

En Espafia, estos acuerdos se materializaron en el Ministerio de Sanidad, a través de la
redaccion y formalizacion de la Estrategia para la Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion

de la Obesidad, mejor conocida como Estrategia NAOS.

Los objetivos de NAOS son: fomentar una alimentacion saludable y promover la actividad
fisica para invertir la ascendente tendencia hacia la obesidad y con ello reducir

sustancialmente la morbilidad y mortalidad atribuible a las enfermedades crénicasss,

Debido a esto, para controlarla se han elaborado numerosas normativas, leyes
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gubernamentales y acuerdos de autorregulacion voluntariosg,
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4. Rotulado de los Alimentos

El rotulado de alimentos tiene por objetivo suministrar al consumidor informacion sobre las
caracteristicas particulares de los alimentos, su forma de preparacion, manipulacion y

conservacion, sus propiedades nutricionales y su contenido.
La informacion que debe figurar en éste es:

Denominacion de venta del alimento

Lista de ingredientes

Marca

Nombre de fantasia

Contenidos netos

Identificacion del origen

Identificacion del lote

Fecha de duracién

Preparacion e instrucciones de uso del alimento
Condiciones de conservacion

Informacion nutricional

Esta dltima estd regulada por el Codigo Alimentario Argentino (CAA) para el territorio
nacional, en la resolucién nimero 46/03; y es de declaracion obligatoria desde el mes de
Agosto del 2006. La informacion nutricional, es toda descripcion destinada a informar al

consumidor sobre las propiedades nutricionales de un alimento.

En el rotulo se deben declarar de forma obligatoria nutrientes como valor energeético,
carbohidratos, proteinas, grasas totales, grasas saturadas, grasas trans, fibra alimentaria y
sodio. Todos los alimentos, en la informacién nutricional, deben contener la porcion del
mismo expresada en gramos y medida casera. Los nutrientes deben ser expresados por

porcion y adicionalmente por 100 gramos (g) o 100 mililitros (ml) de alimento.
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También debe expresarse el porcentaje de valor diario (%VD) que representan estos
nutrientes, con respecto a una dieta de 2000 kilocalorias (Kcal). Otros nutrientes son de

declaracion voluntaria como es el caso del colesterol, vitaminas y mineralesss,

La informacion nutricional puede ser declarada en forma de tabla, vertical u horizontal, o

en forma de texto dependiendo del empaque del alimento.

A estas formas, en los Ultimos afios se les ha afiadido una nueva variedad de etiquetas que
simplifican las caracteristicas nutricionales de los productos y aparecen en la parte frontal
del envase conocidas como Guias Diarias de Alimentacion (GDA). Estas guias indican la
cantidad de energia, grasas, grasas saturadas, sodio y azucares, referidos al porcentaje que

estos nutrientes representan en las necesidades diarias de una dieta promedio de 2000 Kcal.

El etiquetado GDA coloca esta informacion en la parte frontal del envase, debido a que se
reconocen como nutrientes importantes para la salud publica, dado que un consumo en
exceso se ve asociado con una alta prevalencia de las enfermedades cronicas no

transmisibles.

Tienen como objetivo aumentar la proporcion de consumidores que comprenden o utilizan
la informacion disponible, permitiéndoles hacer evaluaciones rapidas del valor nutricional
de producto, como también tomar mejores y mas saludables decisiones sobre los alimentos

que eligesy.

Esto es ain mas importante, debido a que las empresas argumentan que es el individuo
quien debe estar capacitado para elegir los productos de su dieta a través de la informacion
nutricional que aporta el rotulado. Esta posicion deja en manos de los consumidores la
responsabilidad de su alimentacion, pero la publicidad de los alimentos afecta en estas

decisiones de compra'y consumos;.

Los nifios tienen cada vez mas acceso a la informacion nutricional, tanto a través de los

padres, médicos y los medios de comunicacion, como la television y el internet.
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Asi, cuando se les pregunta que alimentos consideran buenos o no tan buenos para su
salud, los nifios pueden diferenciar los saludables de aquellos que no lo son; pero a su vez
esto no determina su eleccion, lo que se condice con lo expuesto anteriormente acerca de lo

vulnerable que es la nifiez ante los avisos publicitarios;;.
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HIPOTESIS Y VARIABLES
Hipdtesis:
H1: Del total de las publicidades emitidas en los canales infantiles, las publicidades de

productos alimenticios son las méas frecuentes.

H2: La mayoria de los productos alimenticios publicitados en los canales infantiles son no

saludables.

H3: La mayoria de los productos alimenticios que se publicitan en los canales infantiles,

corresponden al grupo alimentario de azlcares y dulces.

Variables:
Variable independiente: Frecuencia de la publicidad de productos alimenticios.
Variable independiente: Grupos de alimentos publicitados.

Variable independiente: Aporte nutricional de los productos alimenticios publicitados.

Hipperdinger L, Leiggener M J. 37



“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

DISENO METODOLOGICO
Tipo de estudio:
La modalidad del estudio fue:

- Por su carécter: Descriptivo simple, porque permitié especificar las propiedades y
caracteristicas de las variables analizadas; recolectando informacién para la descripcion de

las mismas.

- Por su secuencia temporal: Transversal porque permitié estudiar las variables como se
presentan en el momento de la investigacion; haciendo un corte en el tiempo para cada una

de ellas.

- Por su naturaleza: Empirico, porque la obtencion de los datos se realiz6 mediante la

observacion.

Hipperdinger L, Leiggener M J. 38



“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

UNIVERSO Y MUESTRA

Universo: El universo estuvo compuesto por trescientas horas de television estudiadas en
total, en las cuales se analizaron las publicidades. Fueron seleccionados para el anélisis, los
tres canales infantiles de television mas vistos, de acuerdo a Instituto Brasilero de Opinion
Publica y Estadistica (IBOPE), que se transmiten por el servidor CABLEVISION
ARGENTINA 'y los programas infantiles emitidos en los tres canales de aire transmitidos

en la ciudad de Cérdoba en el periodo de Febrero a Abril del afio 2015.

Muestra: La muestra fue no probabilistica y estuvo compuesta por las publicidades de
productos alimenticios emitidas dentro de las 300 horas de television vistas en el rango

que va desde 06:00 a las 22:00 horas, durante los meses de Febrero a Abril del afio 2015.

Criterio de inclusion: Todas las publicidades de productos alimenticios que se emiten por
los tres canales de television infantiles mas vistos de acuerdo a IBOPE, que se transmiten
por el servidor CABLEVISION ARGENTINA, y las publicidades de productos
alimenticios que se emiten en los programas infantiles de los tres canales de aire de la

ciudad de cordoba..

Criterio de exclusion: todas las publicidades que se emitan en los horarios de 22:00 a 06:00,
en los tres canales de television infantiles mas vistos de acuerdo a IBOPE, que se
transmiten por el servidor CABLEVISION ARGENTINA 'y en los programas infantiles de

los tres canales de aire de la ciudad de Cordoba.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Frecuencia de la publicidad de productos

alimenticios.

e Frecuencia: Numero de repeticiones
periodicas con las que se emite el
mismo aviso dentro de cierta unidad

de tiempo.

e Unidad de tiempo: segmento de una

hora de duracioén.

Grupos de alimentos de acuerdo a las Guias

Alimentarias para la poblacion Argentina.

Grupos de alimentos:

1. Cereales (arroz, avena, cebada, maiz,
trigo), sus derivados (harinas y productos
elaborados con ellas: fideos, pan, galletas,
etc.) y legumbres secas (arvejas, garbanzos,

lentejas, porotos, soja).

2. Verduras y frutas: Incluye todos los

vegetales y frutas comestibles
3. Leche, yogur, y quesos.

4. Carnes y huevos: Incluye a todas las
carnes comestibles (de animales y aves de
crianza o de caza y pescados y frutos de
mar) y los huevos de todas las aves;

visceras, higado, mondongo y corazén.
5. Aceites, frutas secas, semillas y grasas.

6. Azlicar y Dulces.”

* Guias Alimentarias para la Poblacion Argentina (GAPA)
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Aporte Nutricional de los productos | Contenido en 100 g o ml del producto

alimenticios publicitados. alimenticio en:
e Grasas
- Saludable < 1.5g/100ml 0 100 g

- Medianamente saludable >1.5 'y

<10g/100 ml 0 100 g
- No saludable > 10g/100ml 0 100 g
e Grasas Saturadas
- Saludable <0.75g/100ml o0 100 g

- Medianamente saludable > 0.75 y
<2.5g/100mlo 100 g

- No saludable >2.5 g/100ml 0 100 g
e Hidratos de carbono simples
- Saludable <2.5g/100ml 0 100 g

- Medianamente saludable > 2.5 y <

10 g/100 ml 0 100 g
- No saludable > 10 g/100ml 0 100 g
e Sodio
- Saludable <0.3mg/100ml 0 100 g

- Medianamente saludable > 0.3 y <

0.59/100 ml 0 100 g

- No saludable > 0.5 g/100ml o 100 g.
5

> Agencia de Normas de Productos alimenticios (Food Stand Agency) del Reino Unido.
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e Aditivos Alimentarios
- Menos de 2
- De2a5

- Masdeb
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se llevd a cabo, mediante la observacion de los canales infantiles de television por cable y
por aire, en el rango horario establecido. Se observaron todas las publicidades, y se
seleccionaron las publicidades de productos alimenticios como las no alimentarias emitidas,
y se registrd ademas, el nimero de veces que éstas se repitieron en la unidad de tiempo de

una hora.

Los datos obtenidos del analisis de las publicidades se tabularon en una panilla
confeccionada para tal fin (Anexo 1), a partir del relevamiento, en la rotulacion de los
productos alimenticios, de los datos de los ingredientes que componen los productos

alimenticios publicitados. (Anexo 2).
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PLAN DE TRATAMIENTO DE DATOS

Para el tratamiento de datos, se tabularon en un primer momento éstos en una planilla
Microsoft Excel. Luego, se construyeron tablas y graficos de distribucion de frecuencias
(absolutas y relativas) de las variables de grupos de alimentos, frecuencia de publicidades
de productos alimenticios y aporte nutricional de los mismos. Ademaés, se analizo
asociacion entre los horarios de emisién de las publicidades en relacion al tipo de
publicidades, grupo de alimentos y el aporte nutricional de los productos alimenticios

publicitados.
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RESULTADOS

El presente estudio se llevo a cabo durante los meses de Febrero a Abril del afio 2015. Se
observo la publicidad emitida por los canales de cable Disney Channel, Cartoon Network,
Discovery Kids, y los canales de aire Telefe, Canal 13 y Canal 10, en éstos Gltimos se
observaron sélo los programas dirigidos a la poblacion infantil. Todos ellos transmitidos

por la sefial Cablevision Argentina para la Ciudad de Cérdoba.

En dicho periodo, se registraron un total de 1.867 publicidades observadas en 300 horas

distribuidas de forma aleatoria, en los canales antes mencionados.

En los canales de aire Telefe, Canal 13 y Canal 10 no se pudo llevar a cabo el registro
debido a que durante los programas infantiles, no se emitié ningun tipo de publicidad, tanto
alimentaria, como no alimentaria durante los meses de Febrero, Marzo y Abril del afio
2015.

Para el analisis, se presentan los resultados organizados en secciones: a) Frecuencia de
Publicidades; b) Frecuencia de Publicidades Alimentarias; ¢) Grupo de Alimentos al que
Pertenecen los Productos alimenticios Publicitados; d) Aporte Nutricional de los Productos

alimenticios Publicitados.
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a) Frecuencia de Publicidades.

Figura 1. Frecuencia del tipo de publicidades emitidas en los canales Disney Channel,

Cartoon Network y Discovery Kids durante los meses de Febrero- Abril del 2015.

Frecuencia del tipo de publicidades emitidas en Disney
Channel, Cartoon Network y Discovery Kids

49,63% B Publicidades
Alimentarias

Publicidades no
Alimentarias

50,37%]

El Figura 1 resume la informacion recabada acerca de la frecuencia de la publicidad
alimentaria en relacién a la no alimentaria durante el periodo de febrero- abril del afio 2015

en los canales infantiles de cable de la Ciudad de Cérdoba.

De un total de 1.868 publicidades emitidas, puede observarse que son apenas Mas

frecuentes las publicidades de tipo no alimentarias (PNA), que las de tipo alimentaria.

Se identificé que, un 49,6% del total de las publicidades correspondian al tipo alimentarias

y un 50,4% a publicidad de tipo no alimentaria.
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Tabla 1. Frecuencia de publicidades alimentarias y no alimentarias emitidas durante los

meses de Febrero, Marzo y Abril del afio 2015.

Publicidad Publicidad No
_ _ _ _ Total
Alimentaria Alimentaria
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Meses | Frecyencia : Frecuencia ) Frecuencia :
(%) (%) (%)
Febrero 198 53,37 173 46,63 371 100
Marzo 216 42 .86 288 57,14 504 100
Abril 513 51,66 480 48,34 903 100

La Tabla 1 presenta la frecuencia de publicidades tanto alimentarias como no alimentarias

emitidas durante los meses de Febrero, Marzo y Abril del afio 2015.

Se observa, que durante los meses de Febrero y Abril fueron mas frecuentes las
publicidades de tipo alimentarias (53,37% Yy 51,66% respectivamente). Mientras que, en el
mes de Marzo se emitieron méas publicidades no alimentarias (57,14%), siendo Abril el mes
en el que mayor cantidad de publicidades tanto alimentarias como no alimentarias se

emitieron.
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Tabla 2. Diferencia en la emision del tipo de publicidad en cada uno de los tres canales,

emitidos en la Ciudad de Cérdoba, durante los meses de Febrero a Abril del afio 2015.

Publicidad Alimentaria

Publicidad No Alimentaria

CANALES Frecuencia Porcentaje (%) Frecuencia | Porcentaje (%)
Disney Channel 521 59,34 357 40,66
Cartoon Network 314 45,84 371 54,16
Discovery Kids 92 30,16 213 69,84

La Tabla 2 presenta la diferencia en la emision del tipo de publicidad en cada uno de los

tres canales.

Puede observarse que, en el canal Disney Channel las publicidades alimentarias superaron a

las publicidades no alimentarias (40,61), representando las primeras un 59,39%. Mientras

que, en el segundo canal, Cartoon Network, predominan las publicidades de tipo no

alimentarias, las cuales representaron el 54,16%. Por ultimo, en Discovery Kids, se observo

que las publicidades mas emitidas fueron de tipo no alimentaria, las cuales correspondieron

al 70,3%.
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Figura 2. Frecuencia de emision de publicidades antes de las 14 horas en el periodo de
Febrero-Abril del afio 2015 en la Ciudad de Cérdoba.

Frecuencia de emision de publicidades antes de las 14 horas.
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Analizando los horarios disponibles en un dia, se dividié a los mismos en dos periodos
horarios: Periodo 1, comprendio entre las 6 y 14 horas; y Periodo 2, comprendio entre las
14 y 22 horas. En el periodo 1 se observo que las publicidades transmitidas por Disney
Channel (325) fueron predominantemente de tipo alimentarias, ocurriendo a la inversa en

los demas canales Cartoon Network (259) y Discovery Kids (126). (Figura 2)

Por su parte, el analisis del periodo 2 mostré que Disney Channel emite la mayor cantidad

de publicidades alimentarias, ocurriendo lo contrario con los otros dos canales. (Figura 3)
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Figura 3. Frecuencia de emision de publicidades antes de las 14 horas en el periodo de
Febrero-Abril del afio 2015 en la Ciudad de Cérdoba.
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b) Frecuencia de publicidades alimentarias.

Figura 4.Frecuencia de la emision de publicidades alimentarias segun el periodo del dia.

Frecuencia de la emision de publicidades alimentarias
segun el periodo del dia durante Febrero-Abril del afio
2015 en la Ciudad de Cordoba.
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La Figura 4 presenta la frecuencia de emision de publicidades alimentarias, de acuerdo a

los periodos horarios definidos durante el dia.

Como puede observarse, la frecuencia de emision de publicidades alimentarias se dio en
mayor proporcion en el periodo horario 1, representando el 70,01%, mientras que en el

periodo horario 2 represent6 el 29,99%.
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Tabla 3. Asociacién del tipo de publicidades con el periodo en el que son emitidas en

Disney Channel, Cartoon Network y Discovery Kids durante Febrero- Abril del afio 2015.

Periodo horario Valor de p
Periodo 1 Periodo 2 Test de
n(%) n(%) asociacion
Tipo de Alimentarias 650 (70,04) 278 (29,96) .
o 0,04
publicidad No alimentarias 619 (65,78) 322 (34,22)

(*) a=0,05

La Tabla 3 presenta el grado de asociacion que existid entre el periodo horario en el que
fueron emitidas las publicidades y el tipo al que pertenecen las publicidades. Se puede
observar que, existe una asociacion estadisticamente significativa entre el tipo de

publicidad emitida y el horario en el cual se emiten (p<0,05).
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Figura 5. Frecuencia de productos alimenticios publicitados en los tres canales de cable

mas vistos de la Ciudad de Cérdoba.

Frecuencia de alimentos publicitados en los tras canales de cable mas
vistos dela Ciudad de Cordoba.
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En el Figura 5, se presentan los 10 productos alimenticios mas frecuentes en los tres canales
analizados. Se observo (Figura 5) que la publicidad més emitida es Danonino Animales con
un 13,38%; a ésta le siguen Cajita Feliz Mc Donalds y Jugo Ades con un valor de 8,31% y

8,09% respectivamente.
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Figura 6. Frecuencia de publicidades alimentarias en relacion al horario de emision en los

tres canales analizados.
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En la Figura 6 se presenta la frecuencia de emision de publicidades alimentarias en los
horarios analizados. Se observa que, en el horario de las 10 de la mafana es donde se

emitieron la mayor parte de las publicidades.

Hipperdinger L, Leiggener M J. 54



“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

Figura 7. Frecuencia de emision de publicidades alimentarias por horario en Disney

Channel, Cartoon Network y Discovery Kids durante Febrero- Abril del afio 2015.
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En la Figura 7, se muestra que en el canal Disney Channel y Discovery Kids el horario
que presenta mayor frecuencia es el de las 12 horas (11,71% y 16,48% respectivamente).
En cambio, en Cartoon Network la mayor frecuencia se present6 en el horario de las 11

horas.

De todas maneras, los tres canales emitieron la mayor cantidad de Publicidades

Alimentarias durante la mafana, es decir, Periodo 1.

Se observa que, en ninguno de los tres canales se emitié publicidades alimentarias en el
horario de las 6 horas. Ademas, en Discovery Kids, tampoco lo hizo en los horarios de las 7
y 13 horas. En cambio, en Cartoon Network no se emitieron publicidades alimentarias en el

horario de las 21 horas.
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Figura 8. Productos alimenticios mas frecuentes en Disney Channel, Cartoon Network y
Discovery Kids durante Febrero-Abril del 2015 en la Ciudad de Cérdoba.
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La Figura 8 muestra la frecuencia de los 5 productos alimenticios mas publicitados en los 3
canales analizados. Puede observarse que, en el canal Disney Channel (DC) el producto
publicitado con mayor frecuencia fue la Cajita Feliz Mc Donalds (62) y Danonino
Animales. En Cartoon Network el producto alimenticio mas frecuente fue Danonino
Animales (54) y Jugo Ades (41). Por ultimo, en el canal Discovery Kids los dos productos

alimenticios mas publicitados fueron Danonino animales (16) y Flynn Paff (13).
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¢) Grupo de Alimentos al que Pertenecen los Productos Alimenticios Publicitados

Los productos alimenticios publicitados, a los fines del estudio, fueron ordenados en tres
categorias de acuerdo a la clasificacion de los mismos por grupos de alimentos que lo
componen acorde a las Guias Alimentarias para la Poblacion Argentina. Luego se analiz6
para cada categoria la asociacion entre el periodo horario en que son emitidas las
publicidades de los productos alimenticios de acuerdo a esa clasificacion por grupo de

alimentos.

Tabla 4. Frecuencia de grupos de productos alimenticios que se clasifican segun la
cantidad de grupos a los que pertenezca el alimento emitido segun las Guias Alimentarias

para la Poblacion Argentina.

Clasificacion segun Cantidad de
) ) Grupo
Cljess Allmen-tarlosj o-le los Alimentario | Frecuencia | Porcentaje (%)
Productos Alimenticios.
Aceites y 47 5,07
Productos Alimenticios con Grasas
1 Grupo Alimentario. Azlicares y 281 30,31
Dulces
Cereales 9 0,97
Lacteos 498 53,72
Cereales
Productos Alimenticios con 2 11 1,18
. . Verduras y
Grupos Alimentarios.
Frutas
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Aceites y

Productos Alimenticios con 3 Grasas 82 8,84

Grupos Alimentario.
Carnes 'y

Huevos

Azlcares y
Dulces

La Tabla 4 presenta la frecuencia de estos grupos alimentarios. Se observa que, cuando los
productos alimenticios que la integran corresponde a un solo grupo de productos
alimenticios, el que predomina es el de L&cteos (53, 72%), seguidos por el grupo de
Azlcares y Dulces (30, 31%). Por otra parte, cuando ademas de los grupos anteriores, 10s
productos alimenticios publicitados, por sus ingredientes corresponden a otro grupo
alimentario que los conforman, estos fueron principalmente Cereales y Verduras y Frutas.
Por ultimo, productos alimenticios que contienen tres grupos de alimentos en su

composicion, correspondieron a Aceites y Grasas, Carnes y Huevos, y Azlcares y Dulces.
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Tabla 5. Asociacion entre el periodo horario en que son emitidos los productos

alimenticios de acuerdo a su clasificacion por grupo de alimentos.

Grupo de Productos alimenticios Periodo 1 Periodo 2 Test de
n(%) n(%) asociacion
Lacteos 370 (74,30) 128 (25,70)
Cereales 15 (75) 5 (25)
0,06
Azucares y Dulces 188 (66,90) 93 (33,10)
Aceites y Grasas 77(59,69) 52 (40,31)

(*) 0=0,003

La Tabla 5 presenta el grado de asociacion que existe entre el periodo horario en el que son
emitidas las publicidades y el grupo de alimentos al que pertenecen los productos
alimenticios publicitados. Se puede observar que, existe una asociacion estadisticamente
significativa entre la clasificacion de los productos alimenticios y el horario en el cual se

emiten (p<0,05).
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Tabla 6. Frecuencia de publicidad de grupos de alimentos en cada uno de los tres canales

infantiles de cable, de la Ciudad de Cdrdoba, en los meses de Febrero a Abril del 2015.

Frecuencia
Grupo Alimentario
Disney Channel | Cartoon Network | Discovery Kids
Aceites y Grasas 105 24 0
Azlcares y Dulces 141 102 37
Cereales 8 10 2
Lacteos 267 178 53
Total 521 314 92

En la Tabla 6 se presenta la frecuencia de la publicidad de productos alimenticios,
clasificada por grupo alimentario al que pertenecen, sus ingredientes y canal de emision.

Puede observarse que el grupo Lacteos fue mas frecuente en los tres canales.
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Figura 9. Frecuencia de emision de productos alimenticios que corresponden al grupo de

Aceites y Grasas, analizados durante Febrero- Abril del 2015.

Alimentos mas frecuentes correspondientes al grupo
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En la Figura 9 se presenta los productos alimenticios que se emiten con mas frecuencia que
pertenecen al grupo Aceites y Grasas. Analizando los productos publicitados, se pudo
observar que dentro de los productos alimenticios que pertenecen al grupo Aceites y

Grasas; el producto més frecuente fue Cajita Feliz, Mc Donalds (62,10%).
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Figura 10. Frecuencia de emision de productos alimenticios que corresponden al grupo
Azlcares y Dulces, analizados durante Febrero- Abril del 2015.
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En la Figura 10 se presenta los productos alimenticios que se emitieron con mas frecuencia
que pertenecen al grupo Azlcares y Dulces. Analizando los productos alimenticios
publicitados, se pudo observar que dentro del grupo de Azlcares y Dulces, el producto mas

frecuente fue Jugo Ades, representando un 60 %.
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Figura 11. Frecuencia de emision de productos alimenticios que corresponden al grupo

Cereales, analizados durante Febrero- Abril del 2015.
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En la Figura 11 se presenta los productos alimenticios que se emitieron con mas frecuencia
que pertenecen al grupo Cereales. Analizando los productos publicitados, se pudo observar

que dentro del grupo Cereales, el producto mas frecuente fue Pastas y Salsas Knorr (55%).

Hipperdinger L, Leiggener M J. 63



“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

Figura 12. Frecuencia de emision de productos alimenticios que corresponden al grupo

Lacteos, analizado durante Febrero- Abril del 2015.
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En la Figura 12 se presenta los productos alimenticios que se emiten con mas frecuencia
que pertenecen al grupo Lacteos. Analizando los productos alimenticios publicitados, se
pudo observar que dentro del grupo Lacteos, el producto mas frecuente fue Danonino

Animales, representando mas de la mitad del total (53%).
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Tabla 7. Frecuencia de emision de productos alimenticios segin grupo de alimentos de las
Guias Alimentarias para la Poblacion Argentina al que corresponden, en el periodo

horario analizado.

Periodo 1 Periodo 2
Grupo
. . _ Porcentaje ) Porcentaje
Alimentario Frecuencia Frecuencia
(%) (%)
Aceites y Grasas 77 11,86 52 18,71
Azlcares y Dulces 187 28,81 93 33,45
Cereales 15 2,31 5 1.8
Lacteos 370 57,01 128 46,04

La Tabla 7 presenta la frecuencia de grupos de productos alimenticios publicitados, segun
el periodo horario analizado. Tanto en el periodo 1 como en el 2, el grupo que mayor

frecuencia presento fue el de Lacteos (57, 01 y 46,04; respectivamente).

Hipperdinger L, Leiggener M J. 65



“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

d) Aporte Nutricional de los Productos alimenticios Publicitados.

Para clasificar a los productos alimenticios en base a su aporte nutricional, se usé la tabla
de nutrientes criticos de la Food Standards Agency del Reino Unido. Esta tabla tiene en
cuenta para clasificar a los productos alimenticios el contenido de grasas totales, grasas
saturadas, sodio e hidratos de carbono simples. De acuerdo a la cantidad de estos nutrientes
declarados en el rotulo se clasifico en saludables, medianamente saludables y no saludables
a cada uno de los nutrientes que se consideraron criticos individualmente por cada
alimento. Ademéas se realizd una clasificacion final de los productos alimenticios en
saludables, si contenian todos sus nutrientes en la categoria saludables; medianamente
saludables, si contenian una categoria medianamente saludables y las restantes eran
saludables; y como no saludables, a los productos alimenticios que contenian uno de sus

nutrientes en cantidades no saludables.
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Tabla 8. Aporte nutricional de los productos alimenticios de acuerdo a su composicion en

grasas totales, grasas saturadas y sodio, y su frecuencia de emision, durante Febrero-Abril

del 2015.
Clasificacion de Productos
alimenticios de acuerdo a Grasas ErIEeT Porcentaje
Totales, Grasas Saturadas y
. (%)
Sodio.
Saludable 336 36,24
Medianamente saludable 204 22,00
No saludable 387 41,74
Total 927 100

La Tabla 8 presenta la frecuencia de emision de los productos alimenticios clasificados en
base a la composicion de grasas totales, grasas saturadas y sodio, clasificandolos de

acuerdo a estos componentes en saludables, medianamente saludables y no saludables.

Puede observarse que, la mayor frecuencia la present6 el tipo de productos alimenticios no
saludables (51,78%).
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Figura 13. Contenido de Nutrientes en cantidades No Saludables en productos alimenticios
clasificados como No Saludables publicitados durante el periodo Febrero- Abril del afio
2015.
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En la Figura 13 se observa que de los productos alimenticios clasificados como no

saludables, la mayoria de ellos contienen 2 nutrientes en cantidades No Saludables (142).
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Tabla 9. Asociacion entre el periodo horario en que son emitidos los productos

alimenticios de acuerdo a su clasificacion.

Clasificacion de Productos
) . Periodo 1 Periodo 2 Test de
Alimenticios
N(%6) N(%) asociacion
Saludables 139(21,38) 42(15,16)
Medianamente Saludables 196(30,15) 70 (25,27) 0,04
No Saludables 315(48,46) 165 (59.56)

(*) 0=0,003

La Tabla 9 presenta el grado de asociacion que existe entre el periodo horario en el que son

emitidas las publicidades y la clasificacion de productos alimenticios. Se puede observar

que, existe una asociacion estadisticamente significativa entre la clasificacion de los

productos alimenticios segun sus nutrientes y el horario en el cual se emiten (p<0,05).
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Tabla 10. Frecuencia de productos alimenticios de acuerdo a su aporte nutricional y canal

de emision en el periodo Febrero-Abril del afio 2015, en la Ciudad de Coérdoba.

Clasificacion con Grasas Totales, Grasas Saturadas y Sodio.
Saludable Medianamente No saludable
saludable Total
Canal
| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(%) % %
Disney 85 16,31 114 21,88 322 61,80 520
Channel
Cartoon 79 25,16 119 37,90 116 36,94 314
Network
Discovery 17 18,5 33 35,87 42 45,65 92
Kids

En la Tabla 10, se analiz6 la frecuencia de emision de los productos alimenticios
clasificados en base a su contenido de grasas totales, grasas saturadas y sodio,

diferenciando estas frecuencias de acuerdo al canal en el que se transmiten.

Puede observarse que, en el canal Disney Channel y Discovery Kids fueron mas frecuentes
(61,80% vy 45,65%

respectivamente), en cambio en el canal Cartoon Network lo fueron las publicidades

las publicidades de productos alimenticios no saludables

medianamente saludables y no saludables (37,90% y 36,94% respectivamente).

En cuanto a los productos alimenticios medianamente saludables, presentaron una emision

similar en los canales Cartoon Network (37,90%) y Discovery Kids (35,87%), y en menor
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medida Disney Channel (21,88%).

Por altimo, los productos saludables fueron mas frecuentes en Cartoon Network (25,16%),

y son similares en Discovery Kids (18,5%) y Disney Channel (16,31 %).
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Figura 14. Clasificacion de productos alimenticios de acuerdo a su contenido de sodio en

saludables, medianamente saludables y no saludables y su frecuencia de emision.
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En la Figura 14 se clasifica a los productos alimenticios de acuerdo a su contenido de sodio
en saludables, medianamente saludables y no saludables, y la frecuencia de emision de cada
tipo de alimento en base a este contenido. Puede observarse que la mayor proporcién de
productos alimenticios publicitados pertenecio a la categoria saludable (75,40%), mientras
que la clasificacion no saludable es menor (24,60%), y no hubo publicidad de productos

medianamente saludables, en relacion a su contenido de sodio.
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Figura 15. Clasificacion de productos alimenticios de acuerdo a su contenido de grasas
saturadas en saludables, medianamente saludables y no saludables y su frecuencia de

emision.
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En la Figura 15 se presenta la frecuencia de publicidades de productos alimenticios
clasificados en base a su contenido de grasas saturadas, en productos alimenticios
saludables, medianamente saludables y no saludables. Se observa que los productos
alimenticios publicitados méas frecuentemente correspondieron a saludables (42,83%),
seguido a estos estos se encuentran los productos no saludables (28,69%) y medianamente

saludables (28,48%) en su contenido de grasas saturadas.
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Figura 16. Frecuencia de publicidades de productos alimenticios que contienen grasas

totales y su clasificacion.
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La Figura 16 presenta la frecuencia de publicidades de productos alimenticios clasificados
en base a su contenido de grasas totales en saludables, medianamente saludables y no
saludables. Se observa que, las publicidades de productos de tipo saludables fueron mas
frecuentes (43,58%), mientras que los menos frecuentes fueron las publicidades de
productos alimenticios no saludables y medianamente saludables (29,77% y 26,65%

respectivamente).
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Tabla 11. Clasificacion de productos alimenticios de acuerdo a su composicion en grasas

totales, grasas saturadas, hidratos de carbono simplesy sodio; y su frecuencia de emision
durante Febrero-Abril 2015.

Clasificacion de Grasas Totales, Grasas
Saturadas, Sodio e Hidratos de Carbono Frecuencia | Porcentaje
Simples (%)
Saludable 0 0
Medianamente saludable 76 20,54
No saludable 294 79,46
Total 370 100

En la Tabla 11 se presenta la frecuencia de emision de las publicidades de productos
alimenticios que se clasificaron en base a su contenido de grasas totales, grasas saturadas,
hidratos de carbono y sodio. En esta clasificacion, se toman en cuenta sélo los productos
alimenticios que ademas de sus otros 3 nutrientes, informan el contenido de hidratos de
carbono simples. Se observa que, los productos alimenticios mas frecuentes fueron los del
tipo no saludables (79,46 %).

75
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Tabla 12. Frecuencia de productos alimenticios de acuerdo a su aporte nutricional y canal

de emision en el periodo Febrero-Abril del afio 2015, en la Ciudad de Cordoba.

Clasificacion de Grasas Totales, Grasas Saturadas, Sodio e Hidratos de

Carbono Simples.

Medianamente

Saludable No saludable
CANAL saludable
| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(%) (%) (%)
Disney 0 0 31 14,03 190 85,97
Channel
Cartoon 0 0 41 36,94 70 63,06
Network
Discovery 0 0 4 10,81 33 89,19
Kids

En la Tabla 12, puede observarse la distribucion de frecuencias de los diferentes tipos de

productos alimenticios por canal. En los 3 canales observados (Tabla 11), los productos

alimenticios méas frecuentes fueron los no saludables, siendo mas emitidos en Disney
Channel (85,97%), Cartoon Network (63,06%) y Discovery Kids (89, 19%). Los productos

medianamente saludables fueron emitidos en menor proporcion que los anteriores,

representando respectivamente: 14,03 %, 36,94 % y 10, 81 %.

Por ultimo, no se emitié publicidad de productos alimenticios saludables en ninguno de los

3 canales.

Hipperdinger L, Leiggener M J.

76




“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

Figura 17. Clasificacion de productos alimenticios de acuerdo a su contenido de hidratos
de carbono simples en saludables, medianamente saludables y no saludables y su

frecuencia de emision.
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La Figura 17 presenta la frecuencia de productos alimenticios publicitados clasificados de
acuerdo a su contenido de hidratos de carbono simples en saludable, medianamente
saludable, y no saludable; y se agrega una categoria que corresponde a los productos

alimenticios que no informar el contenido de este y no informa.

Se observa que, la mayoria de las publicidades de productos alimenticios no informé su
contenido de hidratos de carbono simples (60,19%). Los productos alimenticios que si
informan su contenido se pudieron clasificar en las 3 categorias, y fueron los maés

frecuentes los no saludables (25,03%).
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Tabla 13. Frecuencia de publicidades de productos alimenticios de acuerdo a su contenido

de aditivos alimentarios.

Escala de aditivos Frecuencia | Porcentaje
(%)
Menos de 2 Aditivos. 64 6,93
Entre 2 y 5 Aditivos 142 15,38
Mas de 5 Aditivos. 717 77,68
Total 923 100

La Tabla 13 presenta la frecuencia de publicidades de productos alimenticios que contienen
aditivos alimentarios, segin contengan menos de 2 aditivos, entre 2 y 5, y méas de 5 aditivos
alimentarios. Se observa que los productos alimenticios que se publicitaron en mayor

proporcidn son aquellos que contienen mas de 5 aditivos alimentarios (77,68 %).
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Tabla 14. Clasificacion de productos alimenticios acuerdo al grupo alimentario al que

pertenecen y a su contenido o no de aditivos alimentarios.

Tipo de Aditivos

GRUPO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS

Alimentarios Aceites y | Azlcares y | Cereales Lacteos y

Grasas Dulces Derivados
Colorantes Contienen | Contienen No Contienen Contienen
Aromatizantes Contienen | Contienen No Contienen Contienen
Emulsionantes Contienen | Contienen Contienen Contienen
Acidulantes Contienen | Contienen Contienen Contienen
Edulcorantes Contienen | Contienen Contienen Contienen
Conservantes Contienen | Contienen Contienen Contienen
Estabilizantes Contienen | Contienen Contienen Contienen

Se observa, Tabla 14, que todos los grupos de productos alimenticios contienen la mayoria

de los aditivos alimentarios, excepto el grupo de cereales que no contienen aromatizantes ni

saborizantes.
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Tabla 15. Clasificacion de productos alimenticios de acuerdo a su aporte nutricional, en

base a grasas saturadas grasas totales y sodio.

Clasificacion de Grasas Totales, Grasas Saturadas, Sodio e Hidratos de

Carbono Simples.

Cantidad de .
o Saludable Medianamente No saludable
Aditivos .
saludable
Alimentarios el
| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(%) (%) (%)
Menos de 2 0 0 53 82,81 11 17,19 64
Aditivos.
Entre2y5 24 16,90 16 11,27 102 71,83 142
Aditivos.
Mas de 5 153 21,34 197 27,48 367 51,19 717
Aditivos.

En la Tabla 15, se presenta la frecuencia de productos alimenticios clasificados en base a

tres componentes grasas totales, grasas saturadas y sodio. En esta, se excluye el

componente de los hidratos de carbono simples, debido a que el producto no informa este

componente en su etiquetado. Esta tabla, relaciona el aporte nutricional de los productos

alimenticios con su escala de aditivos.

Como se observa, fue mas frecuente encontrar productos alimenticios que contengan mas

de 5 aditivos alimentarios, correspondiendo principalmente con productos alimenticios no
saludables (51,19%).
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DISCUSION

La presente investigacion permitié agregar conocimiento a la escasa evidencia actual que
hay en el pais sobre las publicidades que se emiten en los canales de television abierta y por

cable, destinados a nifios.

Los resultados del analisis indicaron que si bien fueron mayores las publicidades no
alimentarias, las de tipo alimentarias estuvieron muy cercanas en magnitud a las

anteriormente citadas.

Si bien el tipo de publicidades que mas se emitieron fueron de tipo no alimentario, esto
pudo haberse dado de este modo debido a que el periodo que comprendid la investigacion

fue en los meses de vacaciones y previos al comienzo del ciclo lectivo.

A su vez, el canal que mayor cantidad de publicidades transmitio, Disney Channel, fue el
mismo que mayor cantidad de publicidades de tipo alimentario emiti6. Esto presento una
diferencia notable entre los dos periodos de emisién, siendo mucho mas frecuentes las
publicidades tanto alimentarias como no alimentarias en el periodo comprendido antes de

las 14 horas.

Ademas, ampliando otras variables de interés, se adquirieron todos los productos
alimenticios que fueron publicitados en los canales observados y se examin0 su rotulado
nutricional. De acuerdo a la clasificacion se obtuvo, que los productos alimenticios
publicitados eran principalmente no saludables. Es importante remarcar que debido a que
en nuestro pais no es obligatoria la declaracion de hidratos de carbono simples en el
rotulado nutricional, mas de la mitad de los productos alimenticios publicitados (60%) no
pudo analizarse de acuerdo a todos los parametros. Sin embargo, en los productos
alimenticios que si declaran este componente, se pudo analizar teniendo en cuenta todos los

parametros y se obtuvo que fueron principalmente de tipo no saludable.
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Por esto, se busca aportar evidencia que fundamente futuros cambios en relacion a esta
tematica y sirva para ayudar a reducir problematicas con tanta influencia en la salud
publica, sobre todo haciendo hincapié en que son los nifios a los que apunta el consumo de

estos productos.

A su vez, los productos alimenticios que en mayor medida se publicitaron correspondieron
al grupo lacteos. Este grupo se clasifico de acuerdo a su contenido de grasas totales, grasas
saturadas y sodio, debido a que ninguno de los productos que pertenecian a este grupo
declar6 su contenido de hidratos de carbono simples. Esto suma importancia a lo
anteriormente mencionado, debido a que son precisamente los productos que mas se

emiten, los que no declaran este contenido.

Los resultados de diversos estudios, constituyen la base a partir de la cual seran
comparados los resultados de este trabajo de investigacion. Cabe destacar la existencia de
posibles diferencias en los disefios metodoldgicos, ademas de que la clasificacion de
productos alimenticios se realizd con los criterios establecidos por el Reino Unido, debido a
gue nuestro pais no cuenta con ninguna clasificacion ni legislacion sobre el tema objeto de

investigacion.

El andlisis de las publicidades llevado a cabo mostré que eran principalmente de tipo no
alimentario las mas prevalentes, en el periodo de Febrero a Abril del afio 2015. Sin
embargo, otro estudio realizado en Argentina mostré que la mayor parte de las publicidades
corresponden a productos varios, juguetes y en menor proporcion a productos alimenticios,
correspondiendo estos Gltimos a menos de un 10 %3 Otros estudios, demuestran que el
tiempo destinado a la publicidad de productos alimenticios es aproximadamente un tercio
del total destinado a la publicidad, a los que hay que sumar que el efecto de ésta se ve
intensificado por el nimero de horas totales que las nifias y nifios pasan frente al televisor
30. Este efecto, es independiente de otros factores que puedan condicionar los habitos
alimentarios, como a la edad y la influencia de los padress,. En Europa se informé que ver
televisién mas de dos horas diarias se relaciona con el consumo simultaneo de productos

alimenticios con densidad energética alta, y bebidas muy azucaradasa;,
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La evidencia cientifica indica que estos productos alimenticios que mas se promocionan a
los nifios difieren radicalmente de las recomendaciones alimentarias actuales para su

crecimiento y desarrollo 6ptimosao.

Se determina a la edad 12 afios, como punto de inflexién, momento en el cual los nifios han
desarrollado su conducta como consumidor y pueden efectivamente reconocer el contenido
de la publicidad y desarrollar un pensamiento critico acerca de ella. Sin embargo, pese a
que se considere gque los nifios entre 6 y 12 afios en lineas generales comprenden el caracter
persuasivo de la publicidad, se debe protegerlos y tomar medidas adecuadas a su edad dado
a que esta capacidad critica puede no haberse desarrollado aling,.

En Argentina, hay una ausencia de normativas claras y precisas, con criterios nutricionales
para regular la publicidad de productos alimenticios dirigida al publico infantil,3. Existe la
ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual que intenta velar por los derechos de los
nifios pero no hace alusion en ninguno de sus articulos en particular a la publicidad de

productos alimenticios.

Existen organismos de autorregulacion publicitaria en América Latina y particularmente en
Argentina gue tienen establecido un cédigo ético referido a nifios, pero no a la publicidad
de productos alimenticios destinada a este grupo. Las empresas alimentarias tampoco han

colaborado con la regulacion de la publicidad de forma voluntariaso.

La publicidad televisiva es la forma mas utilizada de promocion de productos alimenticios
dirigida a los nifios. La exposicion a este tipo de publicidad estd asociada con una mayor
preferencia por estos productos y bebidas con alto contenido de grasas, azlcares o sal, asi
como mayores solicitudes de compra de estoss En los ultimos afios han surgido otros
medios de comunicacién como sitios web y redes sociales, inclusién de imagenes en

envases de productos alimenticios, anuncios desplegados en puntos de venta, etcétera 3.

Las empresas destinan una cantidad considerablemente superior de dinero para hacer

publicidad de productos alimenticios en television, que en otros medios de comunicacion.
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Se analizaron los horarios comprendidos entre las 6:00 a 22:00 horas, abarcando el horario
de proteccion al menor. En general, en estos horarios no se emitieron anuncios de frutas,
hortalizas o pescados, productos alimenticios base de una dieta sana. Tampoco se incluyen

recomendaciones nutricionales, consejos alimentarios o de habitos de vida saludablezg,

Los grupos de alimentos que méas se emitieron en el tiempo analizado fueron los lacteos y
derivados, seguidos por el grupo de azlcares y dulces. Siendo el grupo de productos lacteos
los que representan cerca de una tercera parte del total, seguidos por los dulces y golosinas,
comidas rapidas y bebidaszg, En otros estudios, se vio una asociacion entre una gran
publicidad de productos lacteos y su consumo, a pesar de que como se dijo anteriormente
no declaran el contenido de hidratos de carbono simples, son ricos en calcio, considerado

un nutriente critico para este grupo etariogs.

Por otra parte, otro estudio realizado en Argentina en un periodo distinto, mostr6 de igual
manera que los productos alimenticios mas frecuentes pertenecen al grupo de lacteos,
seguidos por golosinas y comidas rapidasss En estudios realizados en otros paises
latinoamericanos la mayor presencia televisiva de productos alimenticios en horarios
infantiles corresponde principalmente a los grupos de azucares y dulces (golosinas, galletas
dulces y chocolates) y aceites y grasas (snack), contrastando con los resultados obtenidos

en la presente investigacion,s.

Otra de las variables permiti6 clasificar a los productos alimenticios de acuerdo a su
contenido de grasas totales, saturadas, sodio e hidratos de carbono simples, considerados
criticos en relacion a la cantidad en la que se presentan en los productos alimenticios. Los
productos no saludables fueron los mas frecuentes, seguidos por los saludables y por ultimo
los medianamente saludables. Un poco méas de la mitad de los productos alimenticios
publicitados no informan su contenido de hidratos de carbono simples, como se menciono
anteriormente, pero de los que si se pudieron analizar se encontré que tienen un alto
contenido de ellos, sin embargo algo inferior a lo observado en otros estudios realizados en
el pais, Los productos alimenticios publicitados contenian un alto contenido de grasas

totales y grasas saturadas, aproximadamente una tercera parte del total.
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Esto es algo menor en otros estudios, representando una cuarta parte es alta en grasas

saturadassg.

No se encontrd ningun estudio que relacione la clasificacion antes mencionada con la
composicion de aditivos alimentarios. Sin embargo, se encontré que principalmente los
productos alimenticios no saludables son los que contienen mayor cantidad de aditivos

alimentarios (mas de 5).

Por ultimo, con respecto a los aditivos alimentarios, casi la totalidad de los productos
alimenticios presentan aditivos conservantes, esto es necesario para conservar los productos
y permitir que se mantengan aptos durante un determinado tiempo. Ademas, teniendo en
cuenta que la mayoria de los productos alimenticios son lacteos, y debido a que las
empresas buscan gue sean llamativos para atraer la atencion de los nifios, sumado a que son
la principal fuente de calcio en la dieta, agregan aditivos colorantes y aromatizantes, a la
gran mayoria de los productos. Se observaron ademas algunos productos que contienen
Tartrazina, colorante sintético de uso muy discutido en la actualidad debido a que se lo ha

relacionado con erupciones y alergias cutaneas, principalmente en los nifios.

A su vez, en el caso de los edulcorantes, algunos de los productos alimenticios publicitados
los contienen, pero algunos poseen ademas Ciclamato de Sodio; edulcorante que si bien
esta permitido en nuestro pais, esta muy cuestionado y prohibido en algunos paises, como
Estados Unidos por la FDA.
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CONCLUSION

Teniendo en cuenta el andlisis de los resultados de la presente investigacion se obtuvieron

datos suficientes para afirmar que:

La primera hipdtesis que enuncia que del total de las publicidades emitidas en los canales
infantiles, las publicidades de productos alimenticios son las més frecuentes, fue rechazada.
Ya que las publicidades més frecuentes en los canales analizados fueron las publicidades no

alimentarias, representando estas ultimas el 50, 37 %.

La segunda hipétesis que enuncia que la mayoria de los productos alimenticios publicitados
en los canales infantiles son no saludables, fue aceptada. En el caso de la clasificacion de
acuerdo a grasas totales, grasas saturadas y sodio, represento un 41, 74%. Sin embargo,
cuando se clasifico a los productos alimenticios en base a los anteriores componentes, y se
sumaron los hidratos de carbono simples; los productos alimenticios no saludables
representaron un 79,46%.

Por dltimo la tercera hip6tesis que enuncia que la mayoria de los productos alimenticios
que se publicitan en los canales infantiles, corresponden al grupo alimentario de azlcares y
dulces, fue rechazada. Los productos alimenticios mas emitidos son los productos lacteos y
derivados, representando un 53, 72 % del total de las publicidades de productos

alimenticios analizadas.

Los nifios de América Latina estan expuestos a una publicidad generalizada e impecable de
productos alimenticios que tienen un escaso valor nutricional y alto contenido de azucares
simples, sal y grasas. Los constantes anuncios de este tipo de publicidad influyen en las
pautas de consumo y habitos alimentarios, poniendo en riesgo a los nifios en riesgo de

padecer obesidad y enfermedades cronicas no transmisibles en el trascurso de su vidago.

Las iniciativas emprendidas hasta la fecha para controlar estas enfermedades, no han

logrado frenar el aumento de su incidencia y prevalencia.

Hipperdinger L, Leiggener M J. 86



“Analisis de publicidades de productos alimenticios emitidas en los canales infantiles transmitidos en la
Ciudad de Cérdoba.”

Este trabajo adhiere a la resolucion aprobada por la OMS en el afio 2010, en la cual se
invita a los gobiernos de los Estados Miembros a centrar sus esfuerzos para restringir la
promocion y publicidad de productos alimenticios dirigida a la poblacion infantil.
Teniendo como una de sus principales recomendaciones que cada Estado defina un objetivo
claro de politica publica para reducir la exposicion de los nifios a la publicidad de productos
alimenticios con un alto contenido de grasas, azucares simples y sal, considerandose este
tipo de acciones una herramienta fundamental para en la lucha contra la obesidad y las

enfermedades crénicas no transmisibles en la nifez.
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ANEXO

Anexo 1:

NOMBRE DEL CANAL:

PUBLICIDADES

Canal de Aire/ Canal de Cable

Dia/ Mes

Hora
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Anexo 2:
APORTE NUTRICIONAL (S, MS y NS)*.
PRODUCTO Grasas Grasas Hidratos de Sodio CLASIFICACION
ALIMENTICIO Totales Saturadas Carbono FINAL
Simples

Activia MS MS S MS
Alfajor Fantoche Triple MS MS NS S NS
Bon o Bon NS NS NS S NS
Bon o Bon Mix NS NS NS S NS
Bull Dogs Pastillas S S NS S NS
Burger King, Cajita NS NS NS NS NS
Magica

Cajita Feliz, Mac NS NS NS NS NS
Donals

Casancrem Clasico NS NS S NS
Casancrem Light MS NS S NS
Chocolate Sapito NS NS NS S NS
Chocolate cobertura NS NS NS S NS
Aguila

Chupetin Paraguitas NS NS NS S NS
Citos NS NS NS S NS
Danonino Animales S S S S
Dino Pote MS MS S MS
Flynn Paff S S MS NS NS
Gelatina Exquisita S S MS S MS
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Huevo Kinder NS NS NS S NS
Jugo Ades S S MS S MS
Jugo Baggio S S : S S
Jugo en Polvo Arcor S S NS NS NS
Mantecrem NS NS . S NS
Menthoplus Acidos S S NS S NS
Nutrilon Pro Futura 3 NS NS . S NS
Nutrilon Pro Futura 4 NS NS . S NS
Pastas y Salsas Knorr S S : NS NS
Push Pop S S NS S NS
Rapiditas Clasicas NS NS : NS NS
Saladix Sticks Aros de NS MS S NS NS
Cebolla

Sancor Bebe 3 MS MS . S MS
Ser Cali Plus S MS . S MS
Ser JoyFul S S : S S
Seremix Licuado S MS . S MS
Serenito 75% leche MS MS . S MS
Serenito Dupla MS NS . S NS
Serenito Rockltes y MS MS : S MS
Mogul

Spagetti Luchetti S S . S S
Vital 3 MS MS : S MS
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Yogurisimo Cremix NS NS NS NS
Pack Familiar

Yogurisimo Energia MS MS NS NS
Total

Yogurisimo Sticks S S S S

*Saludables (S), Medianamente Saludables (MS), No Saludables(NS) Y No

Informa(.).
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GLOSARIO

Aditivos Alimentarios: es cualquier ingrediente agregado a los productos alimenticios
intencionalmente, sin el propdsito de nutrir, con el objeto de modificar las caracteristicas
fisicas, quimicas, bioldgicas o sensoriales, durante la manufactura ,procesado, preparacion,
tratamiento, envasado, acondicionado, almacenado, transporte 0 manipulacion de productos
alimenticios. Este término no incluye a los contaminantes o a las sustancias nutritivas que

se incorporan a un alimento para mantener 0 mejorar sus propiedades nutricionales.

Alimentacion: proceso voluntario y muy influenciable por factores sociales, econémicos,
culturales y otros. Remite a la satisfaccion de una necesidad fisioldgica y a la diversidad de

cultural.

Cddigo Alimentario Argentino: legislacion puesta en vigencia por la Ley 18.284,
reglamentada por el Decreto 2126/71, es el Codigo Alimentario que regula en todo el

territorio de la

Republica Argentina a todos los productos alimenticios, condimentos, bebidas o sus
materias primas y los aditivos alimentarios que se elaboren, fraccionen, conserven,
transporten ,expendan o0 expongan, asi como a toda persona, firma, comercio o

establecimiento que lo haga.

Comunicacion: proceso de transferencia de informacién. Indica que debe haber un
transmisor y un receptor ya que si no los hubiere no podria existir dicha transferencia. Debe
existir algo que permita la transferencia, un mensaje, que contenga la informacion para

trasladarla del emisor al receptor.

Consumidores: son las personas fisicas que compran o reciben productos alimenticios con

el fin de satisfacer sus necesidades alimentarias y nutricionales.

Enfermedades Crdnicas No Transmisibles: enfermedades de larga duracién y por lo
general evolucionan lentamente. Los cuatro tipos principales de enfermedades no
transmisibles son las enfermedades cardiovasculares, el céncer, las enfermedades

respiratorias cronicas y la diabetes.
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Etiquetado o Rotulado Nutricional: es toda descripcion destinada informar al consumidor
sobre las propiedades nutricionales de un alimento. Comprende: a) la declaracion del valor
energético y de nutrientes; b) la declaracion de propiedades nutricionales (cualquier
representacion que afirme, sugiere o implique que un producto posee propiedades
nutricionales particulares, especialmente, pero no solo en relacion con su valor energético y

contenido de proteinas, grasas, carbohidratos y fibra .

Habito: repeticion de manera constante de ciertos comportamientos que se tornan

automaticos.

Héabito Alimentario: nimero de comidas que una persona realiza normalmente, asi como

los horarios, lugar, frecuencia y cantidad de productos alimenticios que consume.

Ingestas Dietéticas Recomendadas (IDR): son los niveles de aporte de nutrientes
esenciales, juzgados, adecuados para cubrir las necesidades de practicamente todas las

personas sanas.

Publicidad: técnica de comunicacion mdltiple que utiliza en forma paga medios de
difusion para la obtencion de objetivos comerciales a través de la formacion, cambio o

refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su accion.

Producto Alimentario: todos los alimentos, independientemente de que tengan valor

nutritivo o no; pudiendo ser naturales o elaborados.

Propaganda: asociacion cuyo objetivo fuera propagar doctrinas religiosas, politicas o de

alguna otra indole.
Snack: Aperitivo. Alimento ligero que se consume entre comidas.

Television: es un medio con un sistema de comunicacion visual y/o audible. Esta presenta
las caracteristicas de tener una emision planificada y perfectamente identificada como
fuente de irradiacion, que es recibida por una técnica diferencial cuyo contenido esta

compuesto por informacidn, entretenimientos, noticias, deportes, peliculas, etcétera.
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GLOSARIO DE SIGLAS

A

ANMAT: Administracion Nacional de Medicamentos, Productos alimenticios y Tecnologia
Médica

C

CAA: Cddigo Alimentario Argentino

E

ECNT: Enfermedades Cronicas No Transmisibles

=

FAOQO: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura.
FDA: Foods and Drugs Association

G

GDA: Guias Diarias de Alimentacion

H

HDL.: Lipoproteina de Alta Densidad

|

IBOPE: Instituto Brasilefio de Opinién Publica y Estadistica.
K

Kcal: Kilocalorias

L

LDL: Lipoproteina de Baja Densidad

M

mg: Miligramos
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N

NAOS: Nutricidn, Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad.
O

OMS: Organizacion Mundial de la Salud

R

RDA: Cantidad Diaria Recomendada

T

T.1.L: Trabajo de Investigacion para la Licenciatura.

\Y

VD: Valor Diario
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