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Resumen

A través de la publicidad no soélo se venden pradydino estilos de vida. Que cada
vez se publiciten mas helados, cereales, caramnyeddsnentos precocinados no solo
cambia la forma de comer de los espafioles, sindi¢amsus habitos. El objetivo
general de este trabajo es conocer los compongntesracteristicas de la "dieta
publicitaria" para realizar un analisis comparatiem los ingredientes y cantidades que
deben integrar una dieta sana y equilibrada commdditerranea. Para ello se han
utilizado las inserciones publicitarias ofrecidasr pinfoadex en los sectores
alimentacion, bebidas, salud y restauracion duraniéiimo periodo disponible (2013).
Tras el exhaustivo analisis de dichos datos se nggbp que poco tienen que ver ambas
dietas.
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1. Introduccion

El estudio Aladino (Alimentacion, Actividad Fisidaesarrollo Infantil y Obesidad),
realizado en 2011 por la Agencia Espafiola de SaaplirAlimentaria y Nutricion
(2013}, revel6 que casi la mitad de los nifios espafiagesntre 6 y 10 afios padecian
sobrepeso y/o obesidad, concretamente un 45,2%.

Casi la mitad de los nifios de entre 6 y 10 afioeqadsobrepeso en un pais que se
ha caracterizado por tener una dieta completa ydahble, cuya cultura hace que se
consuman diariamente productos tan saludables ¢asnlegumbres, las verduras, las
frutas, y el aceite de oliva. Que gracias al mar lgubafia también es rica en pescados.
No obstante, cada vez hay mas sobrepeso y cadanmeza mas pronto.

La globalizacion y las nuevas tecnologias perméleser humano comunicarse con
cualquier parte del mundo, y quiza, en parte poinBuencia, se estan perdiendo las
costumbres de cada region para juntar a todos @icultura cada vez mas unificada. Y
es que la mayoria de buenas costumbres meditesré&®aestan perdiendo. Una
herramienta que favorece este hecho es la pulilicida

A través de la publicidad no solo se venden prafyaino estilos de vida. Que cada
vez se publiciten mas helados, cereales, caramnyeddsnentos precocinados no solo
cambia la forma de comer de los espafioles, sind\&bitos. ES por eso que se esta
perdiendo la tradicional comida espafiola.

Tampoco favorecen a esto las nuevas tecnologida, e se vive de forma mas
comoda debido a que lo tenemos todo al alcancendé&lick’. ElI sedentarismo
provocado por las nuevas tecnologias sumado au®sonB habitos alimenticios de los
jovenes (y de la mayoria de la poblacion) justifeste crecimiento de la tasa de
obesidad.

En una sociedad en la que impera el culto al cydagocelevadas tasas de obesidad
conviven con los “cuerpos danones” de la publicidzsta expresion no es casualidad,
la publicidad hace que se estereotipe el cuerpbatabre y la mujer, lo cual, en cierto
modo esta bien porque promueve unos habitos de miéla saludables y menos
sedentarios. Sin embargo, a la hora de apelar & esterpos, no se suele hacer
refiriendose a las tipicas comidas sanas comosfrytaerduras, sino que se suele
anunciar un producto “buenisimo” para el organisoom mil vitaminas y minerales, y

aunque no diga literalmente que te vas a poner eéme la foto, se intuye.

! Citado en Gutiérrez (2014).



Esto es la estrategia del asterisco, se vendeagugio maravilloso, indicando con
un asterisco la infima proporcion del ingrediergsponsable del efecto beneficioso,
pero no se vende que una pieza de fruta tieneikman vitaminas, es mas saludable y
mas barato.

Lo mismo ocurre con los productos cosméticos qoenpten la fuente de la eterna
juventud, entre otras cosas. Porque no se promueaevida saludable, practicando
deporte y dejando de lado malos habitos como ektabsino que se vende una crema
de baba de caracol con la que se “rejuvenece” @9. af

Desde la autorregulacion existen diversos codigahimbldgicos generales como el
Cddigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol gtegales como el Codigo PAOS
qgue delimitan unas normas a seguir por los anutesate alimentacién y bebidas a la
hora de realizar su publicidad.

Se han estudiado trabajos con tematica similarquéapretende abarcar este. Hay
mucho escrito sobre publicidad y alimentos, como gjemplo relacionando ambas
materias con enfermedades como la anorexia o lmiaylestudiando los discursos y
mensajes mas comunes en la publicidad de alimenitogestigando la relacion entre
publicidad y obesidad infantil.

No obstante, no se ha encontrado ninguno que cenyar dieta sana y equilibrada
con la dieta que se vende a través de los mediaiigta publicitaria’.

Por eso se procede a la realizacion de este traloajcel fin de comparar ambas

dietas para ver en qué se parecen y en qué serdifan.

2. Antecedentes

2.1 - Siglo XXI: Nuevas tecnologias, alimentacion gducacion nutricional: una
combinacion poco perfecta

El ser humano vive mas comodo a cada afio que pasawuevas tecnologias cada
dia avanzan hacia un futuro de confort, ayudandenasuestro dia a dia para hacernos
las cosas mas faciles. Ya no hace falta bajar atade para hacer la compra de la
semana, podemos sentarnos delante de nuestro dodehacer la compra por internet
y esperar sentado en el sofa a que nos la traigapuwerta de casa, todo un lujo que era
impensable para nuestros padres o0 abuelos, quésguainque no tuvieran esa

comodidad, preferian bajar al mercado a comprardaas por internet.



Después de pedir la compra y que nos la traigaasa, ggodemos meter varios
ingredientes emMultirobot 3000para que nos prepare la comida y que esté jusio a |
hora que nosotros queremos, retirar del artefaetwjr en plato y listo.

O ya ni eso, podemos directamente comprar comideopmada y meterla en la
nevera hasta que queramos comerla, y cuando nuesittcmago nos pida alimento,
meterlo 2 minutos en el microondas y listo, ja acdm@inque ni siquiera hace falta
levantarse del sofa, podemos usar el movil paraaitaal Telepizza mas cercano y
esperar tumbados a que nos traigan el pedido,arlbactraves de las numerosas ‘apps’
para lossmartphonegjue nos permiten comprar comida rapida (pizzaspheguesas,
kebaps...) a cualquier restaurante que tenga coneenialicha ‘app’, que hoy en dia
son casi todos.

Sin duda vivimos en un mundo perfecto en cuant@mraodidad se refiere, nos
quitamos de encima las tareas de cocina si quergnpasamos el resto del tiempo
disfrutando y haciendo lo que nosotros queremos.

El problema viene cuando la poblacion se acosturabcamer lo que le dan sin
preocuparse de lo que es y esta mala costumbrastzdia de padres a hijos.

A veces, disfrutar de un mundo mas facil y comoaes del todo bueno y llega a ser
contraproducente cuando abusamos de ingerir cordjulda e industrial. Los padres
gue compran bolleria a sus hijos para el recrebitamio acaban haciendo para la hora
de la merienda y lo acaban repitiendo dia trasktiaeste sentido, sedentarismo y abuso
de comida rapida e industrial es una mala comhbnaci

En la actualidad, hay una evidente falta de ‘eddcacutricional’, ¢ cuantas familias
con nifios comen la cantidad necesaria de pesctdeemana? Y las famosas barritas
de pescado congeladas y rebozadas no cuentan.tg€tamilias educan a sus hijos a
comer una pieza de fruta tras cada comida?

Lo mismo ocurre con la fruta, ¢qué nifio en su garmo puede preferir una
manzana a umanoninode chocolate? Si los padres no tienen demasiadess gke
discutir acabaran cediendo ante los llantos y gritel menor y su menu diario estara
compuesto por:

- Unvaso de leche en el desayuno (GataCaoy azucar, por supuesto)

- Undonuta la hora del recreo

- Algo facil de preparar a la hora de comer, queuste al nifio y que alimente,

carne o pasta. De postre algaseudoyoguazucarado o de algun sabor dulce.



- Maés bolleria a la hora de la merienda, en casospexanales algun bocadillo,
aungue la mayoria son de Nocilla. Alguna que otase cuela algun bocadillo
de verdad, con jamén, queso, atun...

- Enla cena algo parecido a la comida, si acasoriempos algo de carne y palitos

de “pescado”.

El estudio Aladino (Alimentacion, Actividad Fisidaesarrollo Infantil y Obesidad),
realizado en 2011 por la Agencia Espafiola de S#mplirAlimentaria y Nutricion
(2013Y, revel6 que casi la mitad de los nifios espafiagesntre 6 y 10 afios padecian
sobrepeso y/o obesidad, concretamente un 45,2%.

A pesar de ello, los padres se preocupan por gos. hY esto lo saben las
multinacionales de la alimentacion que se aprovecHa esa preocupacion y
“chantajean” a los padres prometiendo energia glid#d para sus hijos en sus
productos. Productos como leche, zumos industrialgsgures presumen de tener un
namero incalculable de vitaminas, minerales, calcigcomo un padre no va a
comprarle ese producto a su hijo para que crezeao“s fuerte”™? Ese yogur
enriguecido con vitaminas A, B, C, D... Z, que, adem@ ser beneficioso para la salud,
les gusta a los niflos porque sabe a chocolate.eSspablicidad, convencer a nuestro
target de comprar un producto o adquirir un servicio,sftae cualquier manera, a
cualquier precio, porque el fin justifica los mesdio

Lo que no todos los consumidores saben es quelsgande gastarse el dinero en
un pack de 4 yogures milagrosos, comprasen un déomandarinas, manzanas,
platanos... le darian mas vitaminas, mas mineralaenos azucar y edulcorantes a sus
hijos, en definitiva, mas barato y mejor. Perorldd, ademas de que no les suele gustar
demasiado a los nifios, no se publicita tanto camwgdgures, lacteos o zumos.

Por otra parte, estos nifios con sobrepeso se na&grres y empiezan a pensar por
si mismos. Ya no hace falta que sus padres tomesiaiees por ellos. Es entonces
cuando estos adolescentes comienzan a ver quéatgdate de éxites, en su mayoria,
delgada o musculada en el caso sobre todo de tobrks.

Los mass medianos bombardean con las historias tanto laboralesoc
extralaborales de nuestros idolos. Actores, caggaikeportistas... todos o casi todos

los individuos que aparecen en los medios de caracidn se muestran guapos,

2 Citado en Gutiérrez (2014).



cuidados, estilizados y sin grasa o al menos simadmda grasa. Ha quedado atras el
tiempo en el que un famoso actor de cine podiagsato, hoy en dia, apenas hay

gorditos en pantalla, y el que lo es, es porqueeeho de ser gordo es una sefia de
identidad de su persona y de los personajes gempiata o suele interpretar.

En definitiva, vemos que las personas con éxittaevida no estan gordas, y, por
supuesto, nosotros también queremos ser exitososrycoémodamente una vida llena
de lujos. Asi que intentamos parecernos a ellaspyblicidad “se aprovecha” de eso.

Es aqui donde aparece la comunicacidén comercialoconportante vehiculo
transmisor de estereotipos de culto al cuerpo (©arSanchez y Jiménez, 2011)
vendiéndonos productos con la cara de nuestrogsidabmo en el caso de José
Coronado, Carmen Machi y Shakira con los yoguretiviacque “favoren el transito
intestinal”.

Intentamos llegar por cualquier medio a parecemds gente de éxito para, bien
tener éxito, o parecer que lo tenemos. Asi es caop® dejamos engafar ante la
publicidad, nos venden un producto milagroso gdeae la grasa en diez dias sélo con
ponértela en la barriga al dormir, y nosotros, sapale que pensemos que eso es
imposible, lo compramos. Porque lo anuncia Carloya

Somatoline Cosmetintraria en la categoria de cosméticos, perolpasesmo en la
publicidad de alimentos. Productos milagrosos qugeprometen un vientre plano, bajo
en grasa, enriquecido con mil vitaminas y anundaglor el actor cachas o la actriz
modelo de turno, y lo compramos. En lugar de comymn&ilo de fruta o unas bolsas de
frutos secos, que serdn més beneficiosos pargahismo.

Un estilo de vida saludable implica una alimentaciéquilibrada, variada y
moderada y la practica regular de la actividaddigPlan HAVISA). Hacer deporte y
comer sano deberia ser algo imprescindible en mrausstiedad, la gente no deberia
hacerlo ‘por bajar peso’ Unica y exclusivamente giorque le guste. El ser humano no
esta hecho para tumbarse delante del televisosargmhoras enfrente de un ordenador.

* La Agencia Espariola de Seguridad Alimentaria y iidin (AESAN) y la Fundacién Alimentum han
firmado un convenio de colaboracion para el deflarde un Plan de fomento de Habitos de Vida
Saludables en la Poblacién Espafiola (Plan HAVISS8g trata de una campafa de comunicacién en el
medio televisivo, que se concreta en dar visibiidamensajes y leyendas dirigidos a la promocién de
una alimentacién saludable y de la préactica regigaactividad fisica, en consonancia con la Egfiate
NAOS. Para mas informaciéhttp://www.habitosdevidasaludables.com/home.php




Hay dos tipos de personas que van al gimnasio grhaeporte, por un lado estan los
gue quieren verse delgados, deseables y exitgsesaa de que no les guste nada hacer
deporte y que los helados de chocolate sean s imiconfesable. Por otro lado estan
los que, ademas de querer verse bien, les guster dmem y hacer deporte. La principal
diferencia entre estos dos es que unos lo hacetopue pensaran los demas sobre
él/ella, y los otros lo hacen porque les gusta.

Normalmente, las personas que lo hacen por eldqéaé’ no suelen durar mas de un
mes a dieta y en el gimnasio. Por otro lado, lasIqthacen por convencimiento si que
aguantan mas tiempo, incluso casi toda la vidatiseando ese estilo de vida saludable.
Este ultimo grupo, precisamente, son los que ndegm engafar por la publicidad y
son mas criticos con ella ya que, como les inteetsaundo de los alimentos, se

informan y saben que nos toman el pelo en muchesaes.

2.2 - Dieta mediterranea y lista de la compra

Siempre se ha relacionado la llamada “dieta mediten” —inspirada en la cocina
tradicional de paises como Grecia, Italia, y Espaiba una buena salud y un buen
corazon.

Esta dieta se basa en la abundancia de vegetdtesay frescas, cereales, frutos
secos, y muy importante, aceite de oliva. Tamhig&gan un papel importante la carne
de aves de corral y el pescado.

En definitiva, en esta dieta se come de todo. 8ibaego, y a pesar del rechazo
generalizado a las grasas, esta sustancia es une gaares de la dieta mediterranea,
considerada una de las més beneficiosas para moegénismo.

¢, Como puede ser que la dieta mediterranea sealtatakle si su base es la grasa y
en los medios de comunicacion aparece de forma rag@ye esta sustancia?
Comunmente, la palabra "grasa" suele ser asociadeefectos perjudiciales para el
organismo, pero no es asi. Se tiene esta crepam@e que se usa el mismo término
(grasa) para referirse a los lipidos (macronuteleyt al tejido adiposo (grasa que se
retiene en el cuerpo).

En primer lugar, es preciso saber qué son losd§pjbr definicion. Los lipidos son
biomoléculas formadas por carbono, oxigeno e hairdg En segundo lugar, es
necesario conocer que hay varios tipos de lipidgaeyno todos son iguales, hay que

conocer los tres o cuatro tipos importantes.



Por un lado estan las famosas grasas trans, @szsebres para el cuerpo humano
porque no aportan nada bueno. Suelen ser grasaseg@mcuentran en alimentos
industrializados como los pasteles, o la mayorihaleria industrial que se nos ofrece
en las estanterias del super. Este tipo de graserda el llamado “colesterol malo”
(LDL) y reduce “el bueno” (HDL), aumentando astiesgo de padecer enfermedades
cardiovasculares. Ademas, estas grasas sueleompaiadas del azGcar que posee la
bolleria industrial, un combo muy dafiino.

Hay otro tipo de grasas trans, pero estas sonal@suy se encuentran en algunos
animales como los rumiantes. No hay evidenciapekgro de esta grasa (Gebauer et
al., 2011).

Por otro lado se encuentran las grasas saturadas)ajreciben su nombre porque
“saturen arterias”, sino porque no tienen dobleaoes entre sus carbonos y estan
unidas a muchos atomos de hidrégeno, asi que sstaradas. Se tiene la creencia de
gue son muy malas para la salud porque obstrugearfarias. Sin embargo, parece que
eso no es del todo cierto y que el principal pnolasleale enfermedades cardiovasculares
no es la grasa saturada (Malhotra, 2013). No saked® que no sea el principal
problema, sino que determinadas fuentes de grasada como el yogur, el queso o la
leche pueden aumentar el HDL (Huth y Park, 2012)emas, en un meta-analisis se
concluy6 que no existe una relacion significatinéresla ingesta de grasa saturada y el
incremento de enfermedades coronarias y cardiolassu(Siri-Tarino, Sun, Hu y
Krauss,2010).

La dltima variedad de lipidos la constituyen losaiturados. La grasa insaturada
puede ser de dos tipos, monoinsaturada y poliiredd, ambas beneficiosas para la
salud y muy recomendables en una dieta sana yilqdih. La monoinsaturada en
particular, es la causante del aumento del HDLrgdmiccion del LDL.

Este tipo de lipidos se encuentra en carnes, pescaceite de oliva y, sobre todo, en
los frutos secos. Es cierto que existe reticen@a eonsumo porque son muy caléricos
(al tener mucha grasa) pero son realmente bensdgipara la salud, tanto que, comer
56 gramos de nueces al dia previene la saturacOmrtérias y mejora la salud
cardiovascular (Katz et al., 2013). En esta lirmaun estudio realizado a mas de 3
millones de pacientes durante 30 afios se comprobdxjste una asociacion entre el
consumo de frutos secos y una menor tasa de ndadglBao et al., 2013).

Como se puede observar, la grasa puede ser uno apadecto contra las

enfermedades cardiovasculares y la obesidad (B&gjem, Roman y Estruch, 2006).
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Por eso, la dieta mediterranea, en la que carmssagos y grasas como el aceite de
oliva y los frutos secos tienen un papel fundamgasa considerada como una de las
mas sanas. Aunque no solo se debe al contenidmsa de esta dieta, sino a la correcta
mezcla con verduras y frutas de temporada, ya gue €eieta mediterranea también
abunda el uso de éstas.

A pesar de ello, hay un factor que se esta adefdran la dieta mediterranea desde
hace algunas décadas con consecuencias perjuslipiata la salud. Asi, la comida
prefabricada (bolleria industrial, alimentos precados) estd aumentando la tasa de
obesidad en Espafa.

Ademas de la incursidon del azucar, otro factorrnerteen cuenta es la actual crisis
econdmica, ya que en paises desarrollados comdi&spatasa de obesidad es mayor
en los grupos desfavorecidos. Asi que a mayorscyiggaro, mayor obesidad (Pérez,
2013).

En contraposicién, en los paises con renta masldbagsa de obesidad es mayor en
las grandes riquezas. Una buena paradoja, enilesspdonde la gente es mas pobre, los
delgados son los que menos recursos tienen y graisss desarrollados, los que tienen
menos poder adquisitivo son los mas obesos.

El culto al cuerpo en los paises desarrolladosipadr una de las razones de esta
paradoja, ya que los mas ricos tienden a querdarggé mas y mantenerse mas jovenes
para mantener un estatus social. La clase bam pbder permitirse una alimentacion
rica y variada, recurren a alimentos baratos migricas para compensar el hambre,
como hidratos de carbono o bolleria industrial.

Por otro lado en los paises con renta mas bagmtienhcia es a la inversa. En Espafia,
sobre todo en la época de la postguerra, tenerd@gmbrepeso era sintoma de salud y
dinero, y estar delgado era todo lo contrario. lisnmo ocurre ahora en estos paises.

En definitiva, para mantener unos correctos habélsenticios, es necesario
empezar a perder el miedo a las grasas ya quersahado contra las enfermedades
cardiovasculares. Ademas, es preciso desmentilda €reencia de que la grasa que se
toma se almacena como grasa en el cuerpo. Es nescwthar que las grasas son malas
para la salud, pero mas frecuente es decir quera@grgoEn la pérdida o ganancia de
peso influyen, tanto las calorias que se ingiezemo algunas enzimas y hormonas. La
grasa que se ingiere no es igual a la grasa gabreeena e incluso una dieta alta en
grasa puede ser mejor para la salud y para ladzerde peso que una alta en
carbohidratos (Ruth et al., 2013).
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Segun apuntan Madrid y Madrid (2008) un buen cateola compra estaria
compuesto por:

* Medio litro de leche entera por persona al diatePde esta leche se puede

sustituir por otros lacteos como queso fresco arEsy

« 400 gramos de fruta por persona al dia, variantte 84 frutas de temporada.

» 400 gramos de verduras y hortalizas por persodéaalariando entre una gran

cantidad de ellas.

» 200 gramos de carne por persona al dia, unas 8 pecsemana. Destaca sobre

todo el pollo, la ternera, lomo y solomillo de czrd

* Unos 250 gramos de pescado por persona al dia,24Bageces por semana.

Variando entre pescado blanco y azul a partesegual

* 1 huevo al dia.

e 100 gramos de patata al dia por persona.

* 40 cc de aceite de oliva por persona al dia.

» 50 gramos de legumbres por persona al dia, unase®\a la semana.

e 1 kilo de arroz y otro de pasta al mes para unsopex.

« Elpan, la sal, la bebida y las especias necegaairassu consumo diario

* Se aconseja también tener una buena cantidad denadjillones, berberechos,

jamén serrano y frutos secos siempre en casa.

Estos ingredientes constituyen una compra sanlugladde para una persona adulta.
Segun los estudios anteriormente mencionados (Balg 2013; Katz et al., 2013; Huth
y Park, 2012; Ruth, 2013) incluso se podria aumdatagesta de grasa a través de la
carne, huevos, pescado, frutos secos o aceitevde ol

En cualquier caso, como se puede observar, estedm®ta compra no se caracteriza
por ningun ingrediente 0 macronutriente en espesilab que hay de todo, y quiza esa
es una de las claves para una correcta alimentawarer de todo y tener variedad.

Sin embargo, una visita a cualquier superficie @®pra de productos alimenticios
permite ver que casi ningun carro se parece akquecaba de mencionar. La mayoria
atiborra sus compras con bolleria industrial, dsjlpatatas fritas, comida precocinada o
fiambres procesados.

En conclusion, para llevar una alimentacion riozagiada es preciso hacer especial

hincapié en las grasas, proteinas, frutas y vesdiYasobre todo, comer comida “real”,
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es decir, comida que no haya salido de una maguawca. Ni bolleria industrial, ni

dulces, ni alimentos procesados o, al menos, nsaalne ellos.

2.3 - La publicidad de los alimentos “milagro”: laestrategia del asterisco

Parece que en pleno siglo XXI los consumidoresdst@almente familiarizados con
la publicidad. Hay un mayor conocimiento acercdagederechos del consumidor, de
modo que saben distinguir una practica publicitaténtolégicamente correcta de
aquélla que no lo es.

Sin embargo, no ocurre lo mismo con la publicidadas productos alimenticios. El
culto al cuerpo y el hecho de querer verse biere ltae la preocupacion por estar
delgados e intentar “comer sano” contribuya a kefension del consumidor ante
practicas publicitarias fraudulentas.

De esta credulidad se aprovechan muchas multirdle®nde alimentos. Desde
productos novedosos con algun ingrediente exoétasiahlos cotidianos cereales del
desayuno, pasando por los zumos y la leche. Por sestutiliza “la estrategia del
asterisco”, al igual que sucede en otros sect@kessterisco es un elemento que
frecuentemente se utiliza para atraer clientesgRoca, 2014).

De vez en cuando un producto se pone de moda ¥ fodalimentos lo incluyen.
Muchos de esos productos suelen ser alimentoscegotie dudosa funcionalidad,
alimentos que prometen rejuvenecer debido a la |“dee Tasmania” que lleva
incorporada o a la “baba de caracol”. En ese mamtealos los productos comienzan a
llevarlo, el consumidor, ante la popularidad dgrétiente en cuestion, acaba creyendo
sus propiedades “milagrosas” y, en el peor dedsss, comprandolo.

El ciclo de vida de estos productos es corto patienso. Salen al mercado muchos
alimentos “milagrosos” con un determinado produeitico, la gente lo cree, lo
compra, y al poco tiempo comienzan a salir expeprs desmentir las grandiosas
propiedades de esos productos. Acto seguido, egitagluctos desaparecen
repentinamente de las estanterias de los supermiosrga de las televisiones. Pero
aparecen otros, con otro nuevo producto exétiop sepite la historia, como la famosa
crema para la piel hecha con baba de caracol,nuilajroso jarabe hecho a base de
Galenia Aloe Arborescengjue aseguraba curar el cancer y el sida entres otra

enfermedades.
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Sin embargo, no todos los productos novedosos tycesdson una estafa. De vez en
cuando salen algunos cuyas propiedades son beseficiy no desaparecen
repentinamente de nuestra vida cotidiana. Ocuroid el Aloe Veray ahora esta
ocurriendo con la Stevia

La Stevia es una planta que sirve como edulcorameylza mas que el azucar y
apenas tiene calorias. Es natural puesto que eglama, y parece que puede significar
el fin del azucar.

A pesar de que la Stevia sea buena para endulmstitugendo asi el azucar y
edulcorantes artificiales, muchos de los producues se suben al carro de la Stevia
intentando vender un edulcorante a base de esteaptn realidad son una estafa. Es el
caso de ‘Truvia’, un “endulzante de la hoja de Bteftal y como se cita de forma
textual en el envase). Una persona que sepa deteagicios de la Stevia y vea la cajita
de color verde caracteristica de ‘Truvia’ pondraagae que se trata de un producto
compuesto por esta planta en su integridad. Sinaggob la lectura de su etiquetado
revela que sélo tiene un 1% de extracto de la Hej&tevia, el resto siguen siendo
edulcorantes artificiales. Aqui entra de nuevo g la estrategia del asterisco: se
puede vender un producto con un nombre pareciddéelvia, comercializarlo como un
edulcorante hecho de Stevia y, remitir, con unrsst® a una letra pequefa donde se
informa que sélo tiene un 1% de la dulce planta.

Resulta aun mas censurable la estrategia que ampies marcas como Hacendado
o Natreen. La marca blanca de Mercadona va masialla generacion de un naming
similar al de la planta, en el mismo packaging, t&iras destacadas y en posicion
central, se indica “edulcorante de la planta de \BAE Un consumidor medio,
normalmente informado y razonablemente atento gppeaz podra pensar que se trata
de un producto compuesto en su totalidad por Steuendo en realidad tan sélo tiene
un 3,5% de esta planta.

El caso de Natreen es algo diferente, ya que rm s®lanuncia como un producto
compuesto esencialmente por Stevia, sino que adeéer los ingredientes se puede
observar que no se indica el porcentaje utilizagltaglanta y que lleva otros productos
no tan naturales como carbometilcelulosa sédiceutatia. Ademas, en los envases se
anuncia como un producto con 0% calorias, lo qeel@ualar lugar a confusién por parte
del consumidor, ya que puede pensar que no engdilambargo, al leer los valores

nutricionales de Stevia Natreen se observa quecgubet 100 gramos de producto hay
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310 kcal, asi que no es 0% calorias. Sin embaapa dosis tiene 0.18 kcal, asi que
parece que la marca puede estar jugando con eso.

La razon por la que la Stevia no va a acabar congrio del azlcar (a pesar de ser
mas beneficiosa que el azucar en todos los sepgdogrincipalmente, que la Stevia no
se puede patentar.

En definitiva, se trata de hacer pasar un alimpotootro de mejor calidad. De ahi el
famoso dicho “que no te vendan gato por liebre”. dsta linea, y como recoge
Gutiérrez (2014), el consumidor debe tener preseguoi como bien dice Karlos
Arguifiano, “cuando en una lata leemos que contiatier 0 semejante’, siempre sera
semejante”.

La publicidad no soélo recurre a nuevos y exoticosdpctos para hacer creer al
consumidor que se va a cuidar mas y mejor con.elfesnbién actia sobre los
alimentos de toda la vida, como la leche.

La leche es un alimento basico para el ser humatebgria ser base en la dieta de
cualquier persona. Cuanto menos tratada mas séugealya que mantenga todas sus
propiedades, excepto en el caso de los intolerankesactosa. Sin embargo, hay tantas
marcas de leche que dificulta la eleccidén del condar. En teoria cuanta mas variedad
mejor. Sin embargo la realidad es que hay tantéedad que elegir la mejor se
convierte en un caos, crea confusion al consuntdando en realidad aqui lo mejor es
lo mas simple, leche entera de toda la vida.

La gente, en su afan por cuidarse, compra la nbascada de las leches, enriquecida
con mil vitaminas, baja en grasa, en lactosa ytexs anuchas cosas. Dado el “panico”
de las personas a la palabra “grasa”, se tienalda treencia de que la grasa que se
ingiere es igual a la grasa que se acumula. Pdnasoonsumidores que compran leche
desnatada o jamén york bajo en grasa. Cuando kaackéa grasa es indispensable para
el correcto funcionamiento del organismo.

En definitiva, en cuanto a la leche, mejor la diatta vida, entera y fresca, ya que
ayuda a nivel cardiaco (Bonthius, Hughes, Ibieligtegen y Van Der Pols, 2010).

Por ejemplo, Central Lechera Asturiana publicitate@jentemente, su “leche mas
ligera”. Leche desnatada con menos grasa, lech&desmatada con menos grasa y
leche entera con menos grasa. Sin embargo, naceendda acerca de los beneficios
para la salud, tan sélo se dice “leche mas ligdra”palabra “ligera” es un auténtico

comodin para las marcas porgue connota adelgazar.
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Otra cosa relativamente nueva en el mundo de keles el famoso Omega 3. Son
muchos los productos que estan enriquecidos c@ngeasa, porque las marcas han
descubierto ahora que es buena para la salud.drmapafiias lacteas son las que mas
partido le sacan a este ingrediente.

El problema viene a la hora de explicar que el Cn&@ pesar de ser grasa, es grasa
con efectos beneficiosos para la salud. Se hatml @kplicar a alguien, a quien se ha
estado bombardeando durante afios con alimentosidedien grasas para “mejorar tu
salud”, que ahora tiene que tomar Omega 3, querasa.gLa solucion es facil, se
modifica ligeramente el nombre y se dice que €5aitlo graso”, que suena parecido.

Y asi se puede ver a muchas personas comprand® desimatada enriquecida con
Omega 3. Es decir, le quitan la grasa porque esatida y para “no engordar” pero se
le aiade Omega 3, que es grasa, porque es buena paftud.

Si, el Omega 3 es beneficioso para la salud, a@blpancontrar este acido graso en
frutos secos como las nueces y las almendras,rdefoatural, y a mejor precio. Lo
mismo ocurre con el pescado azul, la mayoria $ms #n Omega 3.

En otro producto lacteo como los yogures, en ldgadecir que el yogur en cuestion
es rico en bacterias, se les denomina por su noorméfico (L. Caseli, L. Bifidus...)
porque ¢ quién tomaria un yogur con bacterias? Radess los yogures tienen bacterias,
precisamente gracias a ellas la leche fermentguaryo

El caso mas rocambolesco es el de Actimel. Se laopto un producto novedoso
que ayudaba a tus defensas gracias a la L. Caseie@rotegia de “ataques de agentes
externos”. Sin embargo, el L. Casei no deja deusarbacteria del propio yogur y no
ayuda a las defensas, lo que si tiene bueno emAktes la vitamina B6, que si esta
demostrado que ayuda a tus defensas, por esqgablleidad de Actimel siguen con su
eslogan sobre las defensas, porgque técnicamegte $as ayuda, pero no gracias al L.
Casel, sino a la vitamina B6.

Del mismo modo, al igual que en casos precedestdes consumidores tuvieran
una mejor educacion nutricional podrian evitar dmpra de este alimento, pues un
platano es mas rico en vitamina B6 que un Actimehucho mas barato. Este es el
juego de la publicidad: vender algo como la panaega incrementar su valor. Otra vez
la estrategia del asterisco, siempre anunciandegaipo ‘L. Casei’ luchando contra
ataques dentro de nuestro organismo, pero en klgmé Actimel se puede leer, de
nuevo, en letra pequefa, que ayuda a tus defensaiuge el cansancio gracias a las

vitaminas D y B6 que contiene.
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Los zumos de frutas tampoco se quedan fuera dmdass de las multinacionales.
En teoria la ecuacion aqui deberia ser facil, ai fmmta es sana, el zumo de esa fruta
también. Si y no. Si es un zumo exprimido por Bmwv si, si es un zumo comercial,
probablemente no.

Muchos padres dan zumos a sus hijos por esa migpeaision, si la fruta es buena,
el zumo también. La publicidad no ayuda, ya qud agurre como con la leche, todos
los zumos estan enriquecidos con multiples vitamineinerales. Si un consumidor se
detuviera a leer los valores nutricionales de un@uaualquiera, veria que, de fruta tiene
poco y de azucar mucho. Sin ir mas lejos, el zumoatanja 100% exprimida de Don
Simodn tiene 10 gramos de azucar por 100 ml, que regad de un vaso normal.

Al menos, ahora, por |&yos zumos que no tengan un porcentaje minimouda fe
tienen que llamar “néctar”, pero aun asi es undspgue sigue engafiando a muchas
personas ya que poca gente se fija en lo que Béatar o lo que es un zumo.

Por ultimo, en la lista de alimentos “sanos” adas hay que prestar atencién porque
no son tan saludables, es preciso hablar tambiésdereales.

La palabra “cereal” se usa tanto para referirséuab de la propia tierra recién
recolectado y sin manipular por el hombre, coma paferirse a o que se vende en el
supermercado en una caja de carton con sus masbotasarca. Una palabra para
referirse a dos cosas que en nada son iguales.

Gracias a la publicidad los cereales se han gamadhmeco en la mayoria de hogares
del mundo con la creencia de que son un buen desgyara los nifios, y que, si el
cereal que se recoge en el campo es sano, estigtamb

Es un caso parecido al de los zumos, se usa umgianatima como los cereales o la
fruta para hacer un producto que, poco se le payacgue, como en los zumos, los
cereales comerciales también estan llenos de azucar

Los cereales son beneficiosos para la salud paaltsucontenido en vitaminas,
minerales y fibra. De eso se aprovechan las corapafilo hacen saber a través de la
publicidad. John Harvey Kellogg y Will Keith Kellogueron los primeros en
comercializar un cereal, al darse cuenta de qudadgua las pacientes del hospital que
dirigian. Para vender mas y mas, los hermanos ¢gidueron afiadiendo azucar a los

cereales, de este modo, los cereales del desayasarop de ser cereales sanos a

* Real Decreto 781/2013 que establece las normasvesd a la elaboracién, composicion, etiquetado,
presentacion y publicidad de los zumos de frytagros productos similares destinados a la alie@éh
humana.
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cereales modernos, dominados por la industria gabéicidad y del azucar para captar,
mayoritariamente, a los primeros nifios del “babyrbb tras la Segunda Guerra
Mundial (Anderson, 2013). Asi que, los cerealeamej de convertirse en el fruto de la
tierra y pasaron a ser objetos sujetos a las ldyéds publicidad y el marketing. Pasaron
de ser granos nutricionalmente adecuados parauweafiersona y viables en una dieta
saludable a ser productos creados por los seatieresarketing de las compafiias de
cereales.

Hoy en dia es cierto que las organizaciones deuooidsres han presionado a las
empresas a reducir los azucares y enriquecer ilogratbs con vitaminas y minerales.
Sin embargo, en un estudio realizado por FACUA &p0@e los 155 productos
analizados se observd que nueve de cada diez eerpara el desayuno tenian
cantidades excesivas de azucar. El 86% de loslesraaalizados contenian niveles
altos de azucar, porcentaje que alcanza el 88%asldréinta y nueve variedades
dirigidas expresamente a nifios a través de peesodajficcion, juegos y regalos en las
cajas.

Como cita Gutiérrez (2014), la Sociedad Espafiolardicrinologia Pediatrica
(SEEP) prevé que, en los préximos afios, la obesidiactil aumente la diabetes tipo 2,

prevision esperable dada la gran cantidad de aziesse les da a los nifios.

2.4. — La publicidad de alimentos: regulacién y awatrregulacién de los reclamos

relacionados con la salud.

La Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia BleséelLey 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad, el Real Decretgidlativo 1/2007, de 16 de
noviembre, por el que se aprueba el texto refundaéa Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios y otras leyes camgi¢arias y la Ley 7/2010, de 31
de marzo, General de la Comunicacion Audiovisuaktituyen el régimen general de
la comunicacion comercial de los alimentos.

De forma especifica, las declaraciones relacionediasa nutricion o la salud que se
realicen en comunicaciones comerciales de alimeatgsgnados a ser entregados como
tales al consumidor final, o a restaurantes o twldades, deben cumplir las exigencias
del Reglamento (CE) 1924/2006 relativo a las daclanes nutricionales y de

propiedades saludables en los alimentos.
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En este sentido, tal y como recoge la Federacigmafitda de Industrias de
Alimentacion y Bebidas (FIAB) (2012) en su guiceatativa para los profesionales de
la industria alimentaria, se entenderd por “decléard cualquier mensaje o
representacion que no sea obligatorio con arregla #egislacion comunitaria o
nacional, incluida cualquier forma de representagi@torica, grafica o simbdlica, que
afirme, sugiera o dé a entender que un alimentegoosas caracteristicas especifitas"

En particular, se entendera por “declaracién notmal” cualquier declaracion que
afirme, sugiera o dé a entender que un alimenteeygsopiedades nutricionales

benéficas especificas con motivo de:

» El aporte energético (valor caldrico): que propmmei, que proporciona en un
grado reducido o incrementado o que no proporcigoaje
e Los nutrientes u otras sustancias: que contiene,cgatiene en proporciones

reducidas o incrementadas, o que no contiene

Expresiones como, por ejemplo, “fuente de protéjnasn grasa”, “bajo valor
energético” o “sin sal” son declaraciones nutriai@s y estan recogidas en el anexo del
Reglamento (CE) 1924/2006 del Parlamento Europss Consejo, de 20 de diciembre
de 2006, relativo a las declaraciones nutricionglele propiedades saludables de los
alimentos.

Por otro lado, se entendera por “declaracion deigdades saludables” cualquier
declaracién que afirme, sugiera o dé a entenderegiste una relacién entre una
categoria de alimentos, un alimento o uno de sastitayentes, y la salid

Solo es posible utilizar las declaraciones de agues saludables con evidencia
cientifica acreditada por la Autoridad Europea dguidad Alimentarialhe European
Food Safety Authori}y Asi, en el Reglamento (UE) 432/2012 de la Cadnisde 16 de
mayo de 2012 y en sucesivas modificacifnes establece la lista de declaraciones

autorizadas de propiedades saludables de los abgien

® Articulo 2.2.1 Reglamento (CE) 1924/2006.

® Articulo 2.2.4 Reglamento (CE) 1924/20086.

" Articulo 2.2.5 Reglamento (CE) 1924/20086.

8 Reglamento (UE) n°® 536/2013 de la Comision, daldjunio de 2013, que modifica el Reglamento
(UE) n° 432/2012, por el que se establece una tistadeclaraciones autorizadas de propiedades
saludables de los alimentos distintas de las vekata la reduccion del riesgo de enfermedad y al
desarrollo y la salud de los nifios.
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Se pueden distinguir varios tipos de declaracioprdpiedades saludables. Por un
lado estan las basadas en ciencia generalmenteodd®, como por ejemplo: "el
hierro contribuye al transporte normal del oxigencel cuerpo”.

Por otro lado estan las basadas en pruebas aasticientemente obtenidas o con
proteccién de datds como por ejemplo: “el concentrado de tomate deleb agua | y
Il contribuye a mantener la agregacion de plaguatasal, o cual favorece una buena
circulacién sanguinea”.

Otro tipo de declaracion de propiedades saludasdda basada en la reduccion de
riesgo de enfermed&t como por ejemplo: “el chicle sin azlcar contrieayneutralizar
los acidos de la placa. Los &cidos de la placausdiactor son un factor de riesgo en el
desarrollo de la caries dental”.

Por Gltimo tenemos la basada en el desarrollo ydsde los nifids, como por
ejemplo: “el fésforo es necesario para el crecitoignel desarrollo normales de los
huesos en los nifios”.

Al margen de la regulacion de las declaracionesicmtales y saludables de los
productos alimenticios, es necesario prestar aiarecios alimentos que se presentan en
el mercado con pretendida finalidad sanitaria €atppara el diagndstico, prevencion o
tratamiento de enfermedades o desarrollos fisiot@gimodificacién del estado fisico y
psicologico, restauracion, correccion o modificacde funciones orgénicas, etc.), sin
cumplir exigencias de veracidad, claridad e infaid@a sobre su contenido,
composicion, naturaleza o efectos. Asi, tal y coeomge el Real Decreto 1907/1996,
de 2 de agosto, sobre publicidad y promocion coiadede productos, actividades o
servicios con pretendida finalidad sanitaria, ¢éigte de productos suponen, en algunos

Reglamento (UE) n°® 851/2013 de la Comision, de 3ejgtiembre de 2013, por el que se autorizan
determinadas declaraciones de propiedades salgdabldos alimentos, distintas de las relativas a la
reduccion del riesgo de enfermedad y al desaryolibsalud de los nifios, y se modifica el Reglament
(UE) n° 432/2012.

Reglamento (UE) n° 1018/2013 de la Comision, del®ctubre de 2013, que modifica el Reglamento
(UE) n° 432/2012, por el que se establece una tistadeclaraciones autorizadas de propiedades
saludables de los alimentos distintas de las velata la reduccion del riesgo de enfermedad y al
desarrollo y la salud de los nifios.

Reglamento (UE) n°40/2014 de la Comisién, de 17edero de 2014, por el que se autoriza una
declaracion relativa a las propiedades saludatddesdalimentos distintas de las relativas a laiceidn

del riesgo de enfermedad y al desarrollo y la sdkeidos nifios, y se modifica el Reglamento (UE) n°
432/2012.

° Este tipo de declaraciones, junto con las numilies, se pueden consultar en el Registro Comimitar
que contiene las declaraciones autorizadas y radaahttp://ec.europa.eu/nuhclaims/

19 Articulo 13.1 Reglamento (CE) 1924/2006.

1 Articulo 13.5 Reglamento (CE) 1924/2006.

12 Articulo 14.1.a Reglamento (CE) 1924/2006.

13 Articulo 14.1.b Reglamento (CE) 1924/2006.
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casos, un presunto fraude para los consumidoresugrios, hecho al que se afiade
ademas la utilizacion de mensajes, imagenes oerefi@s con apariencia sanitaria,
médica, farmacéutica, terapéutica o preventivarguee corresponden con la realidad
ni con una previa comprobacion técnica o cientifibidamente contrastada con
arreglo a las normas especiales que han de aglicars

En concreto, y para los propésitos de este tralkajpreciso mencionar el articulo 4
gue recoge las prohibiciones y limitaciones deuhlipidad con pretendida finalidad

sanitaria:

Salvo lo establecido en el articulo 3.1 de estel Rereto, queda prohibida
cualquier clase de publicidad o promocion directaindlirecta, masiva o

individualizada, de productos, materiales, sustmcienergias o métodos con
pretendida finalidad sanitaria en los siguientesosa

1. Que se destinen a la prevencion, tratamientouracn de enfermedades
transmisibles, cancer y otras enfermedades tunspriasomnio, diabetes y otras

enfermedades del metabolismo.
2. Que sugieran propiedades especificas adelgazactmtra la obesidad.

3. Que pretendan una utilidad terapéutica paraounas enfermedades, sin ajustarse
a los requisitos y exigencias previstos en la LelyMkdicamento y disposiciones

que la desarrollan.
4. Que proporcionen seguridades de alivio o curaciérta.

5. Que utilicen como respaldo cualquier clase deramaciones, homologaciones o

controles de autoridades sanitarias de cualquisr pa

6. Que hagan referencia a su uso en centros sasitaa su distribucion a través de

oficinas de farmacia.

7. Que pretendan aportar testimonios de professnahnitarios, de personas
famosas o conocidas por el publico o de pacieetdss o supuestos, como medio

de induccion al consumo.

8. Que pretendan sustituir el régimen de alimedtacd nutricion comunes,

especialmente en los casos de maternidad, lactamigacia o tercera edad.
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9. Que atribuyan a determinadas formas, presenexi@ marcas de productos
alimenticios de consumo ordinario, concretas y défipas propiedades

preventivas, terapéuticas o curativas.

10. Que atribuyan a los productos alimenticiostidados a regimenes dietéticos o
especiales, propiedades preventivas, curativasag distintas de las reconocidas

a tales productos conforme a su normativa especial.

11. Que atribuyan a los productos cosméticos pdapies distintas de las

reconocidas a tales productos conforme a su noran@sipecial.

12. Que sugieran o indiquen que su uso o consuremgan el rendimiento fisico,

psiquico, deportivo o sexual.

13. Que utilicen el término «natural» como carastiera vinculada a pretendidos
efectos preventivos o terapéuticos.

14. Que atribuyan caracter superfluo o pretendadit@unsla utilidad de los
medicamentos o productos sanitarios legalmenteroeodos.

15. Que atribuyan caracter superfluo o pretendastitsin la consulta o la

intervencion de los profesionales sanitarios.

16. Y, en general, que atribuyan efectos prevestivaerapéuticos especificos que
no estén respaldados por suficientes pruebas &&cnoicientificas acreditadas y

expresamente reconocidas por la Administraciérniaamidel Estado.

Por udltimo, con relacién a la publicidad de alinosntes preciso mencionar otra
norma, la Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridhhentaria y nutricién, que sin
perjuicio de lo establecido en el Reglamento (CE) 1924/2006 del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 20 de diciembre de 208@fivo a las declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables en io®atos, establece en su articulo 44.3

gue en la publicidad o promocion directa o indaet® alimentos queda prohibida:

a) La aportacion de testimonios de profesionaleiteséos o cientificos, reales o
ficticios, o de pacientes reales o supuestos, qoedio de induccién al consumo,

asi como la sugerencia de un aval sanitario oitiemt
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b) La promocion del consumo de alimentos con eldi@nsustituir el régimen de
alimentacion o nutricibn comunes, especialmentdosncasos de maternidad,

lactancia, infancia o tercera edad.

c) La referencia a su uso en centros sanitarioswodistribucion a través de oficinas

de farmacia.

De esta normativa es preciso también resaltar sdatdo legal otorgado a los
sistemas de regulacion voluntaria o autorregulaersu articulo 45, siempre y cuando
dichos sistemas cumplan los requisitos estable@dds Ley 3/1991, de 10 de enero,
de Competencia Desleal.

En concreto, en el articulo 46.1 se promueve tadide acuerdos de corregulacion
con los operadores econdmicos y los prestadoressel®licio de comunicacion
comercial audiovisual, para el establecimiento @#igns de conducta, que regulen las
comunicaciones comerciales de alimentos y bebdlidgidas a la poblacion menor de
quince afios, con el fin de contribuir a preveniroleesidad y promover hébitos
saludables.

La ley establece el plazo de un afio, a contar d&sdentrada en vigor de la
normativa, para que la industria alimentaria dedlarrdichos codigos. En caso
contrario, en el articulo 46.2 se contempla la khibdad de establecer
reglamentariamente dichas normas.

No obstante, en 2005, la Federacion Espafiola destimas de Alimentacion y
Bebidas (FIAB), concienciada con el problema debasidad infantil desarroll el
codigo PAOS (codigo de corregulacion de la pubdidide alimentos y bebidas dirigida
a menores, prevencion de la obesidad y salud)odijo PAOS se inserta en el marco
de la Estrategia NAOS lanzada en el afio 2005 pbfirdkterio espafol de Sanidad y
Consumo y cuyo objetivo es “disminuir la prevalende obesidad y sobrepeso y sus
consecuencias, tanto en el dmbito de la salud gaildomo en sus repercusiones
sociales”. Objetivo éste, compartido por la Orgaci@n Mundial de la Salud y por las
instituciones comunitarias.

Aunque el Codigo PAOS nacié con vocacion de agilice a la publicidad de
alimentos destinada a los menores de hasta 12 @jos, respuesta a lo dispuesto en el
articulo 46 de la Ley 17/2011, de 5 de julio, dg®Belad Alimentaria y Nutricion, se

amplia el ambito de aplicacion del codigo al publeenor de 15 afios en la publicidad
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en Internet. De modo que, actualmente, las emprashsridas a este codijose
comprometen a respetar en su publicidad dirigidasamenores de hasta 12 afos
(medios audiovisuales e impresos) y a menores dafibs (Internet) las normas
contenidas en el codigo PAOS.

En este sentido, se considerara que un mensajeifarid va dirigido a menores de
hasta 12 afos (medios audiovisuales e impresos)neromres de 15 afios (Internet)
atendiendo fundamentalmente a los siguientes ioster

1. Por el tipo de producto alimenticio promocionade: entiende dirigida a
menores de hasta 12 afios o0, en su caso, de meimrés afios aquella
publicidad que promociona un producto alimentidigetivamente (*) destinado
de forma mayoritaria al publico de tales edades;

(*) Medido por IRIHomescan o KantarWorldpanel. féalizar con herramienta
de medicién odine si procede

2. Por el disefio del mensaje publicitario: se considizigida a menores de hasta
12 afos (0, en su caso, menores de 15 afos) agueliaidad disefiada de tal
forma que por su contenido, lenguaje y/o imagenesulte objetiva y
mayoritariamente apta para atraer de forma espkciatencion o interés del
publico de tales edades.

3. Por las circunstancias en que se lleve a cabdusidin del mensaje publicitario:
se considera dirigida a menores de hasta 12 afieflagublicidad difundida en
medios audiovisuales o impresos, bien en un medigoporte dirigido
objetivamente (*) de forma mayoritaria al publice thl edad, o bien en un
medio de comunicacion generalista cuando se insamtefranjas horarias,
bloques de programacion, secciones 0 espaciosddisiga menores de hasta 12
aflos 0, en su caso, con un publico mayoritario daames de hasta 12 afios.
(*) Medido por Sofres.

Por su parte, se considera dirigida a menores dafidS aquella publicidad
difundida en Internet, bien en una pagina web apartado de una pagina web,
con una audiencia de menores de 15 afios supeBopa(**).

4 Empresas asociadas de FIAB y otras, asi comoelasigiones agrupadas en la Federacién de
Organismos de Radio y Television Autondmicos (FORTAla Unién de Televisiones Comerciales
Asociadas (UTECA) en representacién de Antena 8vigbn, Gestevisidon Telecinco, Grupo Sogecable,
La Sexta Televisién, Veo y NET Television en virtdel convenio firmado en septiembre de 2009 con
AESAN, FIAB y AUTOCONTROL.
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(**) Medido por Comscore u otra entidad indepentkesimilar, designada por

la Comisién de Seguimiento del presente Caédigo.

El cddigo PAOS asume, como que regla general, agienensajes publicitarios de
alimentos o bebidas no deberan promover o preskataios de alimentacion o modos
de vida poco saludables tales como comer o bebéordea inmoderada, excesiva o
compulsiva, ni deberan fomentar, aprobar o preseetfiorma condescendiente habitos
de vida sedentarios (capitulo Ill. Educacion erimiacion nutricional).

A partir de esta premisa general, el cédigo contemtras prohibiciones especificas,
como la no induccién a error con los beneficiosvaelos del uso del producto, como la
adquisicién de fortaleza, estatus, popularidadcimiento, habilidad e inteligencia
(capitulo IV. Presentacion de los productos).

También es preciso mencionar el capitulo VI reteada presion de ventas. En este
apartado se recoge que no se puede incitar al mdaarompra un producto explotando
su inexperiencia o credulidad, y tampoco persusglia que pidan ese producto a sus
padres. De igual manera, también esta prohibidoegt®s anuncios sugieran que un
padre que compra determinado producto a su hijoegsr padre. Del mismo modo, la
publicidad de alimentos dirigida a menores no paldrala impresion de que consumir
ese producto dara una mayor aceptacion entre sgegmsera mas popular. Tampoco
se podra sugerir lo contrario, es decir, que nouigilqo consumir ese producto
provocara rechazo entre sus amigos.

Con relacion al uso de personajes famosos, erpéli@VIl-. Apoyo y promocién a
través de personajes y programas, se recoge québligidad de alimentos o bebidas
dirigida a menores de hasta 12 afios en ningunegdotara la especial confianza de
estos nifios, en sus padres, en profesores, o @npdrsonas, tales como profesionales
de programas infantiles, o personajes (realesticifis) de peliculas o series de ficcion.
Sin embargo, esta regla general contempla trespeixces: (1) en los anuncios de
alimentos y bebidas dirigidos a los menores deahd& afios se podran mostrar
imagenes que reproduzcan escenas de un deternpireggtama infantil, pelicula o serie
si esta guarda relacion directa con alguna promogi@ se esté llevando a cabo, (por
ejemplo, obsequio de un DVD de una serie infardil l|a compra de un determinado
alimento o bebida). Ahora bien, durante la reprotiuc de tales escenas no se podra

realizar alusién alguna, directa o indirecta, aldpicto promocionado ni podra aparecer
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éste en pantalla. Una vez finalicen dichas escgnds,forma claramente separada, se
podrd mostrar el producto anunciado y se podrarritdo sobre sus caracteristicas,
aunque nunca empleando la imagen o la voz de les®omeges de dichos programas,
espacios o peliculas; (2) se excluiran de talegeexias aquellos personajes de ficcion
creados especificamente con fines publicitariosacrehados con el producto
promocionado y que, por consiguiente, resulten cides entre el publico infantil
exclusivamente como resultado de su participaaidia @ublicidad de ese producto; (3)
en todo caso las personas o personajes realescofique gozan de un alto grado de
popularidad entre el publico infantil podran pap@r en camparfas de salud publica y
educativas patrocinadas o promovidas por empresaalichentaciéon cuyo fin sea
especificamente promover entre el publico infawilbitos saludables de alimentacion o
actividad fisica. En estas campafas de salud publieducativas podra aparecer una
referencia singular al nombre o logotipo de la caifi@ que patrocina o promueve
dicha campanfa.

Por ultimo, otra serie de requisitos contemplades fdrma general para la
publicidad, se aplican para este colectivo espmeiale vulnerable. Asi, el codigo
PAOS también recoge la necesidad de respetar etin de autenticidad de la
publicidad, la claridad en las presentaciones coatipas o la Ley Organica 15/1999,
de 13 de diciembre de Proteccién de datos de eangetsonal, entre otros.

Al margen de la proteccidon que el codigo PAOS @aigpublico menor de edad, el
Caodigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol-C@&Pcodigo basado en el Codigo
Internacional de Practicas Publicitarias de la Ganadg Comercio Internacional y en
sus principios basicos de veracidad, legalidad, estistad y lealtad de las
comunicaciones comerciales), contempla como primcipontolégico basico, el respeto

a la legalidad y a la Constitucion (Norma 2):

La publicidad debe respetar la legalidad vigentieymanera especial los valores,

derechos y principios reconocidos en la Constitucio

Dada la inexistencia de normas especificas en dlgéde Conducta Publicitaria
gue autorregulen la publicidad de alimentos y bahidbs ilicitos publicitarios por los
incumplimientos de la normativa alimentaria supgre&dnmismo tiempo, y desde el
punto de vista deontologico, una vulneracion dediana 2 del CCP. Asi, por ejemplo,
en la Resolucion de 10 de marzo de 2011 de la &ecCuarta del Jurado de

Autocontrol, se estimd la infraccion de la normde? Codigo de Conducta Publicitaria
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al quedar clara la ausencia de declaraciones geeparles saludables especificas que
acompafiaran a la alegacién genérica: "merienda wasaudable". Por tanto, tal y
como se recoge en la citada Resolucion: "en la aaeeih que el anuncio reclamado
contiene una referencia general al beneficio passlud del producto promocionado y
esta declaraciéon no va acompafada de la corregpadieclaracion de propiedades
saludables de caracter especifico, debemos estjugaconcurre una infraccién de la
norma 2 del Codigo de Conducta Publicitaria enciéfa con el articulo 10.3 del
Reglamento (CE) numero 1924/2006 del Parlamentodear y del Consejo de 20 de
diciembre de 2006, relativo a las declaracionesiaiomales y de propiedades
saludables en los alimentos.

En el ambito de los estudios que analizan la piglalicde los alimentos, el interés de
los investigadores en este campo se ha centradanpl@do, en estudiar los reclamos
de salud mas utilizados (Diaz, 2003; Gonzalez, R0d8 examinar las razones de
compra y los mensajes utilizados por los productesalimentacion, asi como la
transformaciéon de habitos alimentarios (Gracia, 51y, 2012) y en la interrelacién
entre los cambios sociales y los cambios de alaegm y salud que transmite la
publicidad (Diaz y Gonzalez, 2012).

Por su parte, otros temas de estudio tienen queoreta importancia del ‘culto al
cuerpo’ en la sociedad actual y la influencia dpdalicidad de alimentos y productos
meédico-alimenticios en la vigorexia (Rey, 2010)aoiifluencia de la publicidad en
trastornos alimenticios como la anorexia y la bidigCarrillo, 2004, 2005).

Por otro lado, los trabajos sobre la publicidadaliilmentos y los menores es una de
las areas de estudio mas prolificas. Asi, por dgnumo de estos estudios analiza dicha
publicidad antes de la aprobacion del cédigo PAC&spués (Menéndez y Franco,
2009). Otro estudio analiza la relacion entre |dlipidad de alimentos dirigida a
menores y el aumento de la obesidad infantil (JangB006). Ademas, un estudio mas
reciente se centra en la proteccion que dispensadijo PAOS al publico menor de
edad en Internet (LOpez, 2014). Por ultimo, otabajo describe y analiza la publicidad
de alimentos en television dirigida a menores adeatendiendo a variables como el
reclamo utilizado, el horario del anuncio, la imf@cion adicional y el contexto
(Gonzélez, 2013).
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En cuanto a las investigaciones encontradas ecigrelaon la materia, se puede
comprobar que no hay ninguna que estudie lo miamecsq plantea realizar en este

trabajo, tal y como se explicara en el siguientgrefe.

3. Objetivos

El objetivo general de este trabajo es conocer cémda dieta publicitaria, con
relaciébn a sus componentes y caracteristicas pafa@ar un analisis comparativo con
los ingredientes y cantidades que deben integrardigta sana y equilibrada como la
mediterranea.

De forma mas especifica, se analizaran las ins@si@ublicitarias de productos
alimenticios para examinar qué alimentos se ananc@n mayor frecuencia para
determinar si por el tipo de producto y el gradaagaricion tienen cabida en una dieta
correcta. En particular, en los diferentes sectamalizados (alimentacion, bebidas,
salud y restauracion) se realizara un analisis epatipo por categorias, por medios y
meses (en este Ultimo caso para controlar la est@ailad del producto anunciado).

Por dltimo, dado que un gran nimero de las dea@siale compra se adoptan en el
punto de venta, se examinara qué productos senstial lineal de venta a la altura de

los ojos para observar cuéles son los que tiensrpnedabilidades de ser adquiridos.

4. Metodologia

Para la elaboracion del trabajo se ha utilizadtotdatos o fuentes primarias como
datos o fuentes secundarias.

En primer lugar, se han utilizado datos secundaeixtsaidos de Infoadex para
contabilizar el nimero de inserciones publicitagas se dieron en Espafia el pasado
afo (2013, el ultimo del cual se tienen estos gatos

Se eligieron los datos de todo el sector de aliaweih y bebidas. Ademas, también
se escogieron datos sobre inversion publicitarisadumd y en el sector de la distribucion
y la restauracién. De este modo se podia comppaiproductos relacionados con la
salud que, sin ser medicamentos, se publicitaraagela la salud del consumidor, ya
sea como adelgazante o como mejora de nuestroismgaen cualquier aspecto.

Estos productos no son ni medicamentos ni alimemies hay que tenerlos en

cuenta en este estudio debido a que apelan auh s&diante la alimentacion.
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Por otro lado, se ha elegido también el sectoristeilzlicion y restauracion porque
actualmente es indudable que las cadenas de caapitta forman parte de nuestra
dieta, en menor o mayor medida, pero hay que &presentes.

No obstante, no todas las secciones de estos eettan sido Utiles para el estudio.
Se suprimio la categoria ‘linea alimentacion’ poegie no especificaba el producto en
ningln caso. Lo mismo ocurre con las categoriasageria y pasteleria’, ‘patrocinios y
eventos’ y ‘varios alimentacion’. Sélo se utiliza parte de estas secciones que si
especificaban el producto y eran validos paratebes

También se suprimio toda relacion con alimentadidantil por no entrar en los
aspectos a investigar en este trabajo. Igual poslenecir de sectores como
‘medicamentos’, el cual se elimind por completoqye no se pretendia estudiar aqui
ese sector. El sector ‘cadenas y tiendas de distGb’ también fue suprimido porque
apenas tenia que ver con los temas a estudiatamesstigacion, ya que ninguno tenia
relaciéon con la alimentacion. Por dltimo, también edimind parte de la categoria
‘distribucion y restauracion’ por no especificapebducto.

Los datos secundarios de Infoadex se utilizaroa paber qué productos tenian mas
inserciones en la publicidad espafiola y como seuatban con una dieta sana y
equilibrada como la mediterranea.

También se usaron para saber qué medios son lostitiésdos por estos productos
para llegar a su publico y para saber en qué ptoslinay estacionalidad publicitaria y
en cuales no.

En segundo lugar, se utilizé la técnica cualitatieeobservacion no participante, que
consistié en observar la disposicidn de los alimeeh el propio punto de venta.

Ademas, también se queria averiguar qué produecsitsaban mas a mano del
consumidor en las estanterias del super.

Esto es util para la investigacion porque es mésufinte que los consumidores
elijan un producto que esta a la altura de los/mjaso que mas arriba 0 mas abajo, ya
gue se ve antes y es mas comodo de coger.

La superficie elegida fue Alcampo. Se procedido abaervacion y realizacion de

fotografias de todos sus pasillos en los que hab@ductos de alimentacion y bebidas.
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5. Resultados

El objeto de este estudio es comprobar qué tipaginhentos se nos venden y como
para compararlos con una dieta sana y equilibratd@ocla mediterranea. Es decir,
comparar la dieta mediterranea con la ‘dieta pithfi@’ para ver en qué se parecen y
en gué son diferentes.

La dieta mediterranea se caracteriza por la abwmlae alimentos vegetales como
frutas y verduras. También predominan los hidrdsarbono como el pan, la pasta, el
arroz y las legumbres. Ademas, juegan un papel impprtante productos animales
como leche, queso, carne y pescado. Por ultimopgyan fuente de grasa se utilizan el
aceite de oliva y los frutos secos.

Para comprobar si la ‘dieta publicitaria’ y la medianea van de la mano o no, se
han de analizar los datos de inserciones pubi@#tade productos alimenticios en
Espafa en todo 2013 (el ultimo afio disponible).

Tras el exhaustivo analisis de dichos datos se nggbp que poco tienen que ver
ambas dietas. Los datos que arroja Infoadex sonagu@samente, los alimentos mas
publicitados son los yogures y los quesos, ambas mas de diez millones de
inserciones en todo el pasado afio. Si es ciertoefjugueso es un componente
importante en la dieta mediterranea.

La cultura mediterranea tampoco se caracterizaqmoar cereales en el desayuno,
entendiendo cereales como los tipicos copos de amatzarados y con sabores que nos
venden. Sin embargo, tras los yogures y el quésadineento con mas inserciones son
los cereales, con mas de seis millones.

A nadie le amarga un dulce, en la dieta meditearare juegan papel importante,
pero de vez en cuando no estd mal. No obstantky @ieta publicitaria son mas que
importantes. El pan y la pasteleria tienen casiccmillones de inserciones. Si es cierto
que el pan es un componente base en la dieta madda, pero de esas casi cinco
millones de inserciones al pan solamente le cooreggn poco mas de medio millon. El
siguiente alimento en la ‘dieta publicitaria’ yggiendo con los dulces, son los helados,
con mas de tres millones de inserciones. Despuéaaeentra el cacao, predominado
por el cacao soluble, con casi dos millones y medianserciones. Por ultimo en este
apartado de dulces estan las golosinas, caramelgalstas, con poco mas de dos

millones.
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Por fin encontramos un alimento capaz de formaep la base de una dieta sana y
equilibrada, los carnicos, con mas de dos millae#serciones. Aunque la mayoria
son embutidos, solo trescientas mil hacen refeaesnciarne fresca.

¢Donde quedan el resto de alimentos que conformandieta equilibrada? Al
parecer, en la ‘dieta publicitaria’ no tienen muth@co.

Uno de los principales alimentos de la dieta meditea son los hidratos de
carbono, es decir, arroces, pastas y legumbresipaimente. Bien, entre estos tres
productos s6lo suman poco mas de medio millon skrdones.

Los frutos secos, fuente importante de vitamingsagas saludables no llegan a las
trescientas mil inserciones, superados por susogrimrmanos los ‘snacks’ como kikos
salados.

Ademas, frutas y verduras apenas llegan a lasetdasi mil inserciones. Cada dia la
gente se preocupa mas por estar delgado, peroepgter la salud importa menos
porque los productos dietéticos y adelgazanteofugrsertados doscientas cincuenta
mil veces. Ya mas que las propias frutas y verdupas también son buenas a la hora
de perder peso y cuidar la linea, mas baratasspgepeoductos, y mas saludables.

Por ultimo, los tres grandes grupos de ‘olvidagus’ la publicidad son la leche, el
pescado y el santo y sefia de la cocina mediterrahaeeite de oliva.

A pesar de que los yogures y el queso sean los gda ‘dieta publicitaria’, su
materia prima no corre la misma suerte, puestol@gueche solo conté con treinta y
cuatro mil inserciones el pasado afio, superadaiEmres por otro producto hecho con
leche, aunque mas dulce (c6mo no), los batidosibderss, con mas de doscientas mil
inserciones.

A pesar de que el mar ocupe tres cuartas partgslaiedta tierra, los animales que
viven en €l no tienen la misma importancia en lalipigad espafiola. Los pescados no
llegaron a las veinticuatro mil inserciones enroedios de Espafa en 2013, cifra muy
pobre para ser un alimento tan completo y saludable

Por dltimo se encuentra el buque insignia de laneomediterranea, el aceite de
oliva. A pesar de ser un producto estrella en distta, en la publicidad juega un papel
totalmente inverso con solo catorce mil insercionéi®o de los alimentos base de la
dieta mediterranea, en la ‘dieta publicitaria’ sewentra en lo alto de la piramide y casi

sin hueco.
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Curiosamente, otro alimento que el ser humano eoeston frecuencia, el azucar,
tiene aln menos inserciones que el aceite. Solcciaiias sesenta y seis.
Contabilizando las inserciones de azUcar como dako, si contabilizdsemos las
inserciones de todos los productos publicitados g@m parte de azucar entre sus
componentes saldria el rey de la piramide.

No se puede pasar por alto la bebida en una digtda dieta mediterranea ha
predominado siempre el agua, el vino, la cervezdgynos zumos naturales, el café
también juega un gran papel aqui, los espafolegpsichan sido muy cafeteros.

La reina de las bebidas en la industria publictam Espafia es la cerveza con mas
de siete millones de inserciones en 2013, mas de sincontamos las inserciones de
patrocinios a eventos. Por lo tanto se sitla drate de la ‘dieta publicitaria’ casi a la
misma altura que los yogures. De estas once mdlae inserciones, casi dos
pertenecen a la cerveza sin alcohol.

El vino, que es una de las bebidas mas caractasdle la dieta mediterrdnea, ocupa
aqui un lugar discreto pero a tener en cuentacasindos millones de inserciones.

Si las frutas son pieza importante en una dieta gagquilibrada también lo son los
zumos de frutas. También lo son en la publicidadjy@ contaron con tres millones y
medio de inserciones. En principio todos los zudmd$rutas deberian ser naturales sin
azucar afadida para que realmente fueran saludgbsgtas inserciones no hacen
distincidon entre zumos naturales y zumos indussiatpletos de azucar.

Por otro lado, la bebida mas importante para elhsenano, el agua, no juega el
mismo papel en las inserciones publicitarias destnogoais, puesto que el afio pasado
solo tuvo poco mas de ciento sesenta mil.

Es bien sabido que Espafia es un pais cafetelo, raflieja la publicidad. El café en
su totalidad tiene casi tres millones de inser@pmentando con los cafés preparados
refrigerados como el café latte. Contabilizandais@nte el café como tal serian méas de
un millén de inserciones, cifra mas que respetable.

En cuanto a los refrescos, aunque parezca sorpriende bombardean tanto con la
publicidad, ya que dos grandes como son Red Bdbga Cola no tuvieron mas de
trescientas cincuenta mil inserciones entre elfa2@.3. Bien puede ser porque solo
estan contabilizadas las inserciones del productsiey no los patrocinios que éstas
hacen y que se publicitan en los medios.

Por altimo y como curiosidad, las bebidas con adtdestilado mas frecuentes en la

publicidad espafiola son el whisky con casi dosomés y medio de inserciones, y la
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ginebra, con poco mas de un millon. El whisky siempa sido el rey de las bebidas
alcohdlicas destiladas, pero la ginebra viene éxggtando un creciente aumento estos
ultimos afios posiblemente por la moda del ‘gintonic

Por otra parte, hay que dejar hueco para el estiglias cadenas de comida rapida
aungue no estén plasmadas como tales en la piradlideenticia de la dieta
mediterrdnea. Aunque utilizan carne, verduras eatod en su mayoria, no se podria
decir que forman parte de una dieta sana.

El rey de las cadenas de comida rapida en la pdéties Telepizza, con mas de seis
millones de inserciones, seguido de otro grand&dvialds, con casi medio millén.

Por otro lado, la poblacién cada vez se preocupapuasu salud (aparentemente) y
por su estado fisico, sin embargo y como hemos wastes, la publicidad de frutas y
verduras es escasa, en cambio hay otros produgeosidienen mas peso en la ‘dieta
publicitaria’ y también ayudan a cuidar el aspefisico y la salud. Estos son los
suplementos alimenticios y vitaminicos.

Como se hacia referencia antes, las frutas y vasdapenas llegaban a las doscientas
mil inserciones en 2013, bien, pues los complej@sninicos tuvieron mas del doble de
inserciones, con casi cuatrocientas mil.

Por ultimo en este apartado se encuentran los ejosphlimenticios tales como
capsulas de omega 3, pastillas que ‘ayudan’ andide de peso o pildoras contra el
envejecimiento. Estos productos no son medicamepi@sto que no estan catalogados
como tal y se especifica que no lo son. Este tpalanento destinado a la salud tuvo
poco mas de tres millones de inserciones en 2013.

En definitiva, como se puede observar en las dogines 1 y 2, la dieta
mediterranea y la ‘dieta publicitaria’ se pareceme® Si la mediterranea tiene como
base los hidratos de carbono (pan, arroz, pagtamleres), la carne, el pescado, frutas y
verduras y aceite y frutos secos, la dieta pubhbligttendria como base de su piramide
alimenticia los yogures, la cerveza y el quesoyisiegde dulces como los helados y la
pasteleria, y la carne iria después. Pilares casfruitas, verduras, pescados, aceite de
oliva y frutos pasarian a la parte de arriba dpifdmide, es decir, jugando un papel

testimonial.
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llustraciéon 1. Piramide alimenticia dieta mediterranea

Fuentehttps://www.programa-bcm.com/es/Dieta-BCM/Piramidgricional.html
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llustracién 2. Piramide alimenticia 'dieta publicitaria’

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a los medios en los que se llevaron a lzabinserciones analizadas, la
mayoria de productos usaron el medio de comunicgmidd excelencia del siglo XXI,
internet. La gran mayoria de productos ha utilizeste medio para insertar el 70, 80 e
incluso 90% de su publicidad.

Con él, ademas, ganan en interactividad entre coidsu y anunciante, ya que no
son solo anuncios que el espectador se limitauaNzar, sino que a veces incluso tiene

que interactuar con el propio anuncio. Interneties herramienta que ha cambiado el
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mundo Yy, por supuesto, el de la publicidad, al lguka ayudado a dar un salto tanto
cualitativo como cuantitativo.

Sin embargo, hay productos que son mas tradicisretecuanto a la forma de
publicitarse. Es el caso de los caldos y sopasapaedps, ya que tienen mas inserciones
en television que en internet.

Otro caso es el de los dulces de navidad, quetdimente no hacen publicidad a
través de internet y se centran sobre todo enldaig@&n, copando practicamente la
totalidad de inserciones totales.

Es el mismo caso que el de la pasta y los post@sssque se han centrado en las
inserciones en television y han dejado de ladariete

Por otro lado, atendiendo a las inserciones poremedNo se comprueba
estacionalidad destacable en casi ningun produgtmque si hay ejemplos de
estacionalidad en helados, dulces navidefios y ptosladelgazantes.

La de dulces navidefios se centra en los mesesecedpn la navidad y en el propio
diciembre. Los helados en los meses que precedesralo y en los tres meses de esta
estacion. Y por ultimo, los productos adelgazastesentran sobre todo en los meses
que preceden al verano y en junio, siendo mayoesl ¢con mas inserciones de este tipo
de productos, se deduce que responden a la ‘operaigini .

Ademas de la influencia ejercida por la publicidada parte de las decisiones de
compra se lleva a cabo en la propia superficie.

En el propio supermercado no da lo mismo si unyrtmdse encuentra a la altura de
los ojos, mas arriba 0 mas abajo, puesto que dupto que se encuentra a la altura de
los ojos es mas visible y por lo tanto tiene mésiplidades de que un consumidor que
no tenga su compra totalmente establecida lo elija.

Se puede comprobar, a modo de ejemplo, en las meagey 2 como la superficie
(en este caso Alcampo), pone su producto a laaatterlos ojos para favorecer que las

personas consuman su producto y no otro.
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Imagen 1. Lineal de aceites en el supermercado ‘Ampo’

Fuente: imagen tomada por Raul Aliaga el 30 delwetde 2014
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Imagen 2. Lineal de kétchup en el supermercado ‘A&ampo’

Fuente: imagen tomada por Raul Aliaga el 30 delwetde 2014

Ademas, la disposicion de los productos no es tasada mas entrar se encuentran
los productos de menaje del hogar y electrodontéstes decir, productos caros hacia
los que el consumidor acude con la intencion egpdescomprarlos, con una marca y
modelo ya elegidos.

Por ultimo, al avanzar por la superficie y muchasmoérca de las cajas registradoras
se pueden encontrar los productos alimenticioscaCee las cajas estan concretamente
las secciones de congelados y bolleria/panaded@nAs, pegado a las cajas estan los
tipicos productos baratos como chicles o chuchests cuya compra no esta prevista
pero si sobra algo de dinero o si apetecen a Ultiata se pueden comprar. Si estos
productos estuviesen en un pasillo concreto cormal@mas, posiblemente venderian

mucho menos que estando donde estan.
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6. Conclusiones

La conclusion principal que se extrae del estudiquee poco tiene que ver una dieta
sana y equilibrada con la ‘dieta publicitaria’.

La dieta mediterranea estd compuesta principalmemtdrutas, verduras, hidratos
de carbono como el pan, el arroz y la pasta, caesgado, aceite de oliva. También
tienen un peso importante los frutos secos, leelgcdus derivados.

Sin embargo, la ‘dieta publicitaria’ tiene como @& yogur, el queso y la cerveza,
seguido de helados, pasteles, cereales y carnand@ejlas frutas, las verduras, los
pescados y el aceite de oliva para la parte maslalta piramide.

Ademas, se publicitan mas los productos adelgaggnt®mplejos vitaminicos que
las propias frutas y verduras. Esta claro que degeada dia quiere cuidarse mas, y es
evidente la creciente preocupacion por el cueraosglud. Pero, desde el punto de vista
de la educacion nutricional, antes que bombardearoasumidor con inserciones
publicitarias acerca de las bondades de los coogpléjaminicos, se deberia promover
la correcta adquisicion de habitos alimenticiosalémlecuada educacién nutricional
permitiria dar a conocer a la poblacion que lastmée la cantidad necesaria de frutas y
verduras diaria sobrepasa con creces la cantidadtaieinas y minerales que ofrecen
estos productos, y ademas son mas baratos.

La dieta mediterrdnea es tipica, como su nombrécandde los paises del
mediterrdneo. Es una dieta sana y equilibrada. idétaate, se puede apreciar como la
tasa de obesidad (incluyendo la obesidad infavailyreciendo cada dia en Espafia. Se
esta dejando de lado esta ‘cultura mediterranearq(e la dieta mediterranea no se
puede catalogar solo como ‘dieta’) para consum@ tpo de productos que nunca han
predominado en esta forma de comer y de vivir, ceorolos productos precocinados,
la bolleria y dulces y los cereales azucaradosibleosente, en parte, culpa de la
publicidad a la que se ve sometida la poblacidoaf@sp, bombardeada continuamente
con alimentos de este tipo.

De este modo se estd cambiando la cultura tradicioediterrdnea por otra mas
global, dejando de lado bonitas costumbres aliroi@stipara recoger otras no tan
buenas. Este cambio, junto con el creciente set&ntade jovenes y adultos, puede
ser una de las claves del aumento de obesidadpafi&estos ultimos afos.

Tras este estudio también se puede comprobar comedéo mas usado para darse a
conocer entre la poblacion espafiola es Internet,aoaplia mayoria sobre el segundo
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medio mas utilizado, la television. Internet ofreica interactividad que no puede dar ni
la television, ni la radio, ni los diarios, ni ningotro medio. Ademas el anunciante se
asegura de que el consumidor vea su inserciéngitabia, pagando menos que en otros
medios.

Solo unos pocos productos como los dulces navidgfi@pasta optan por dejar de
lado la publicidad en internet y se centran mastes medios como la television.

Por ultimo, no se observa una estacionalidad dasiaen casi ningun caso, sélo en
la publicidad de helados, dulces navidefios y proguadelgazantes.

La de dulces navidefios, por supuesto, se centos eneses que preceden la navidad
y en el propio diciembre. Los helados en los mgsespreceden al verano y en los tres
meses de esta estacion. Y por ultimo, los produadesyazantes se centran sobre todo
en los meses que preceden al verano y en juniadsienayo el mes con mas

inserciones de este tipo de productos, se dedwegponden a la ‘operacion bikini’.
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Real Decreto 781/2013 que establece las normativesd a la elaboracion,
composicion, etiquetado, presentacion y publicidadlos zumos de frutag
otros productos similares destinados a la alim@madwmmana.

Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal.

Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Pdlki

Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviempoe el que se aprueba el
texto refundido de la Ley General para la Defensalas Consumidores y
Usuarios y otras leyes complementarias.

Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comuidicaeudiovisual.
Reglamento (CE) 1924/2006, de 20 de diciembre d&5,2del Parlamento
Europeo y del Consejo.

Reglamento (UE) 432/2012 de la Comisién, de 16 dgonde 2012.

Reglamento (UE) n° 536/2013 de la Comision, de dJjudio de 2013, que
modifica el Reglamento (UE) n° 432/2012, por el gaesstablece una lista de
declaraciones autorizadas de propiedades saluddéléss alimentos distintas
de las relativas a la reduccién del riesgo de erddad y al desarrollo y la salud
de los ninos.

Reglamento (UE) n° 851/2013 de la Comision, de Seggiembre de 2013, por
el que se autorizan determinadas declaracionesopeedades saludables en los
alimentos, distintas de las relativas a la redurcdé riesgo de enfermedad y al
desarrollo y la salud de los nifios, y se modifitaReglamento (UE) n°
432/2012.

Reglamento (UE) n°® 1018/2013 de la Comision, del®ctubre de 2013, que
modifica el Reglamento (UE) n° 432/2012, por el gaeestablece una lista de
declaraciones autorizadas de propiedades saluddéléss alimentos distintas
de las relativas a la reduccion del riesgo de erddad y al desarrollo y la salud
de los nifos.

Reglamento (UE) n°40/2014 de la Comision, de 1@rso de 2014, por el que

se autoriza una declaracion relativa a las propiesiaaludables de los alimentos
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la salud de los nifios, y se modifica el Reglamédte) n° 432/2012.
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