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Resumen general 

Introducción y justificación. El sobrepeso y la obesidad infantil representan problemas de 

salud pública.  Los niños con sobrepeso tienen más probabilidades de convertirse en adultos 

con sobrepeso y desarrollar enfermedades cardiovasculares, pulmonares y ciertos cánceres. 

Son múltiples los factores implicados en los comportamientos alimentarios asociados a los 

problemas de sobrepeso y obesidad infantil. Esta tesis se centra en la influencia potencial de 

uno de ellos: las representaciones de alimentos que aparecen en los medios de entretenimiento, 

en concreto, los emplazamientos de comida sin marca representados en las series de dibujos 

animados, dado que la legislación existente prohíbe emplazar marcas en este formato infantil. 

Esta clase de emplazamientos ha sido menos estudiada en la literatura respecto de los 

emplazamientos con marca, es por eso, que esta tesis pretende ampliar el conocimiento de estas 

representaciones de comida sobre los comportamientos alimentarios de los niños.  

 

Objetivos. El objetivo general es el de conocer la naturaleza y prevalencia de los 

emplazamientos de comida sin marca en los dibujos animados y analizar qué efectos tienen 

sobre la elección posterior que realizan los niños. 

 

Metodología y resultados. Esta tesis se presenta como un compendio de tres artículos. El 

Artículo I investiga, a partir de un análisis de contenido, con qué frecuencia y de qué forma 

aparecen los emplazamientos de comida sin marca representados en los dibujos animados 

actuales. Los resultados de este primer estudio arrojan que este tipo de emplazamientos son 

frecuentes y prominentes, existiendo un equilibrio entre mensajes poco recomendables y 

recomendables en cuanto a su naturaleza educativa. El Artículo II realiza una revisión de los 

estudios que han investigado los efectos de los alimentos embebidos en medios de 

entretenimiento sobre la elección y el consumo calórico en los niños a partir de una revisión 

sistemática y metaanálisis, hallándose efectos significativos en ambas variables 

comportamentales. El Artículo III presenta un estudio experimental que investiga los efectos 

de los emplazamientos de comida sin marca representados en los dibujos animados sobre la 

elección que realizan posteriormente los niños, analizando el tipo de comida, la modalidad y la 

edad de los participantes. Los resultados de este tercer estudio indican que estas 

representaciones tienen efectos cuando los alimentos emplazados son de bajo valor nutricional 

y los participantes son menores de 9 años.  
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Conclusiones. Los alimentos representados en las series de dibujos animados, especialmente 

aquéllos de bajo contenido nutricional son una fuente de comunicación que tiene efectos en los 

comportamientos alimentarios de los niños de manera negativa. De ahí que sea necesario tomar 

medidas encaminadas a reducir los efectos de estas representaciones por parte de los diversos 

agentes implicados: diseñadores de medios de entretenimiento, industrias alimentarias, 

organismos públicos, familias y la sociedad en general.  

 

Palabras clave:  emplazamientos de comida sin marca, dibujos animados, obesidad infantil.
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General abstract  

Background. Overweight and childhood obesity represent public health problems. Overweight 

children are more likely to become overweight adults and develop cardiovascular, lung, and 

certain cancers. There are multiple factors involved in childhood overweight and obesity 

problems. This thesis focuses on the potential influence of one of them: the food portrayals that 

appear in entertainment media, specifically, non-branded food placements depicted in 

cartoons, given the fact that the current legislation does not allow to place brands in this 

entertainment media. This type of placements has been less studied  in the previous literature 

compared to branded placements, that is the reason why this thesis aims to extend the 

knowledge of these food portrayals on children`s food behaviours. 

 

Objectives. The general objective is to investigate the nature and prevalence of non-branded 

food placements depicted in cartoons and to analyze the effects that these portrayals have on 

children food choices.  

 

Methodology and results. This thesis is presented as a compendium of three articles. Article 

I investigates, based on a content analysis, how often and in what form non-branded food 

placements are depicted in current cartoons. The results of this first study show that this type 

of placements are frequent and prominent and that there is a balance between educational and 

non-educational food messages. Article II reviews the studies that have investigated the effects 

of foods embedded in entertainment media on children´s food choice and intake through a 

systematic review and meta-analysis. This second article finds significant effects in both 

behavioral variables. Article III presents an experimental study that investigates the effects of 

non-branded food placements depicted in cartoons on children's subsequent choice, analyzing 

type of food, modality, and age of the participants. The results from this third study indicates 

that these portrayals have effects on children´s choice when foods are low in nutritional value 

and participants are under the age of 9 years. 

 

Conclusions. Foods represented in the cartoon series, especially those that are low in 

nutritional value, are  communication tools that have negative effects on children's eating 

behaviors. Hence, it is necessary to take measures aimed at reducing the effects of these 
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representations by the various agents involved: entertainment media designers, food 

industries, public bodies, families and society in general. 

 

Key words: non-branded food placements,  cartoons, childhood obesity.
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1.1. El sobrepeso y la obesidad 

Seguir una dieta sana y equilibrada, combinada con ejercicio físico, forma parte de los 

ingredientes esenciales para promover estilos de vida saludables. Así, uno de los temas 

principales en los que hace hincapié la Organización Mundial de la Salud (OMS, 2020a) es la 

nutrición: no solo aportando recomendaciones para alcanzar una alimentación sana, sino 

también incidiendo en el problema de la malnutrición (OMS, 2020b), algo que supone un 

problema de salud polifacético y global (OMS, 2018b).  

Entre las formas de malnutrición contempladas por la OMS (2018b) están el 

sobrepeso y la obesidad. Según datos de la OMS (2020b): “desde 1975, la obesidad se ha casi 

triplicado”, lo que pone de manifiesto la importancia del problema. En 2016, el 39% de los 

adultos (más de 1900 millones) tenían sobrepeso, y, de éstos, 650 millones eran obesos (un 

13% de la población adulta). En el caso de los niños y adolescentes de 5 a 19 años, las cifras 

de sobrepeso y obesidad también han experimentado un aumento elevado pasando de un 

4% en 1975 a aproximadamente un 18% en 2016.  Además, en 2016, fueron 41 millones los 

niños menores de 5 años que presentaron sobrepeso u obesidad.  

El sobrepeso y la obesidad infantil están extendidos globalmente afectando tanto a 

países desarrollados como aquellos que están en vías de desarrollo (Dinsa et al., 2012; OMS, 

2016). En lo que respecta a los países desarrollados, son las familias con menor poder 

adquisitivo (menor estatus socioeconómico) los que presentan mayores porcentajes de 

sobrepeso y obesidad (Wang y Beydoun, 2007). En cuanto a los países en vías de desarrollo, 

la obesidad infantil además de ser prevalente – en 2016, cerca de la mitad de los niños 

menores de cinco años con sobrepeso u obesidad vivían en Asia y una cuarta parte vivían en 

África (OMS, 2016)-  coexiste con otros problemas de malnutrición como sería la 

desnutrición (OMS, 2018b). Por un lado, los niños que viven en países de ingresos medios y 

bajos son más vulnerables a una nutrición inadecuada mientras que, al mismo tiempo, están 

expuestos a alimentos con alto contenido en grasas azúcares y sal, es decir, a alimentos de 

baja calidad nutritiva. 

Esta tendencia creciente de las cifras, así como el problema de salud pública que 

representan, hacen de la prevención del sobrepeso y la obesidad infantil una necesidad 

prioritaria. Si, desde la infancia, se abordan estos problemas, resultará más fácil que las 

generaciones futuras gocen de mayor salud: no sólo porque lleguen a presentar un peso 

saludable sino porque se estará también logrando reducir las enfermedades no 

transmisibles (ENT) relacionadas con la mala alimentación como la diabetes tipo 2, las 

enfermedades cardiovasculares, la hipertensión y algunos cánceres (OMS, 2018b).  
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Para abordar los problemas de sobrepeso y obesidad infantil, es necesario incidir en los 

factores que los originan.  Al tratarse de un problema complejo, son múltiples los factores 

implicados. No obstante, se pueden agrupar en torno a dos categorías: 

• Factores que influyen sobre los comportamientos alimentarios poco saludables de los 

niños (ingesta excesiva de calorías). 

• Factores que influyen sobre la actual disminución de la actividad física (insuficiente 

gasto calórico). 

La siguiente sección, dada la naturaleza de la presente tesis, realiza un recorrido por el 

primer grupo de factores (los relacionados con los comportamientos alimentarios de los 

niños) para desembocar finalmente en los emplazamientos de comida sin marca 

representados en los dibujos animados, objeto de estudio del presente trabajo. 

1.2. Factores que influyen en los comportamientos alimentarios de los niños 

A nivel global, los hábitos alimentarios de los niños están cambiando (OMS, 2016): tanto 

la calidad nutritiva (alimentos hipercalóricos con alto contenido en grasas, azúcares y sal) 

como la cantidad ingerida (en exceso), están siguiendo una tendencia que se aleja de los 

patrones necesarios para un desarrollo adecuado del niño/a (OMS, 2020a).  

En la Imagen 1, aparecen detallados los principales factores que inciden sobre los hábitos 

y comportamientos alimentarios de los niños. Estos factores interactúan unos con otros; de 

tal forma que, para entender cómo se desarrollan finalmente los comportamientos 

alimentarios del niño es necesario adoptar un enfoque sistémico, es decir, un enfoque que 

considere las relaciones de los factores en su conjunto. 
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Imagen 1. Principales factores que influyen o están asociados a los hábitos y 

comportamientos alimentarios desarrollados por los niños (lista no exhaustiva) 

 

Nota: elaboración propia. 

 

a. Factores genéticos 

En cuanto a los factores genéticos, existe una amplia variedad de genes que afectan a 

los comportamientos alimentarios (Chesi y Grant, 2015), como el  gen LEPR (que modula los 

niveles de saciedad) o el gen MC4R (implicado en la homeostasis energética). Estos genes 

interactúan con el ambiente, de forma que, de la interacción genes-ambiente surge la 

expresión de los comportamientos alimentarios (pudiendo ser más o menos saludables).  

 

b. Características personales del niño 

También, existen estudios que muestran cómo algunas características personales del 

niño/a pueden estar asociadas a ciertos comportamientos alimentarios (Scaglioni et al., 

2018). Por ejemplo, en lo relativo al género, diversos estudios indican que las niñas tienden 

a consumir más frutas y verduras que los niños (Bere et al., 2008; Rasmussen et al., 2006).  

En lo que respecta a la edad, estudios previos muestran cómo los niños más pequeños 

presentan mayor reactividad (mayores niveles de rechazo y menores niveles de aceptación) 

a comer frutas y verduras poco familiares que los más mayores (Dovey et al., 2008).  

a. Genética  
b. Características personales del niño/a 

• Género 
• Edad 

c. Entorno cotidiano 
• En casa 
• En el colegio 
• En los comercios  

o Presentación de los productos (packaging) 
• Al hacer uso de los media 

o Marketing de alimentos 
▪ En medios tradicionales (TV) 

Anuncios comerciales  
Emplazamiento de producto con marca 

▪ En medios digitales (Internet) 
Advergames 

o Emplazamientos de comida sin marca  
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c. Entorno cotidiano 

Por otra parte, el entorno cotidiano del niño también va dando forma a los diferentes 

comportamientos alimentarios desarrollados por el menor. En su día a día, los niños reciben 

influencias en lo que se refiere a la alimentación y la nutrición en distintos contextos: en casa 

y colegios, cuando acuden a los comercios (acompañados o no por sus padres o tutores) o 

cuando hacen uso de los medios de comunicación o se exponen a ellos. A continuación, se 

comentan brevemente cada uno de ellos. 

En casa, los niños reciben influencias tanto de padres como de hermanos. El estilo 

parental, la responsabilidad percibida respecto de la alimentación del niño, la estructura 

familiar, la frecuencia de comidas compartidas en familia o las interacciones con los 

hermanos son algunos de los factores ambientales relativos al entorno familiar que influyen 

sobre los comportamientos alimentarios del niño (De Cosmi et al., 2017). En la revisión 

acerca de los distintos factores que influyen en los comportamientos alimentarios de los 

niños de Scaglioni et al (2018), se encontró que los hábitos alimentarios de los padres y la 

estrategias que emplean éstos son uno de los pilares clave a la hora de entender cómo se 

desarrollan los comportamientos alimentarios de los niños. Los menores imitan el 

comportamiento de los padres a partir del aprendizaje por observación, por eso, los hábitos 

alimentarios de los padres son una fuente de modelado relevante en lo relativo al estilo de 

alimentación desarrollado por el menor (Zarychta et al., 2016). Por otro lado, las acciones 

realizadas por los padres para influir en las preferencias y el consumo de alimentos de los 

pequeños se traducen en estrategias que pueden ser efectivas o inefectivas y que incluyen la 

adopción de estrategias de control visibles (como sería la restricción y presión para comer 

determinados alimentos) o encubiertas (como sería comprar sólo alimentos de contenido 

nutricional o evitar establecimientos de comida rápida) (Scaglioni et al., 2018).   

El colegio es también otro lugar donde los niños pasan buena parte de su tiempo. Ya sea 

en el recreo, durante el almuerzo o en la hora de la merienda, los niños reciben influencias 

que afectan a sus hábitos alimentarios. También, las actividades realizadas en el entorno 

escolar de tipo aprendizaje experiencial como “cuidar el jardín del colegio o de la 

comunidad” y “cocinar y preparar la comida” influyen cuando se trata de reducir el consumo 

calórico de alimentos, aumentar el consumo de frutas y verduras e incrementar el 

conocimiento nutricional (Dudley et al., 2015). Además, dicho estudio encontró que, para 

reducir tanto el consumo como las preferencias de los alimentos azucarados, la estrategias 

más efectivas se basaban en actividades extracurriculares, como serían los programas de 
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educación en nutrición o los programas que involucran a profesores y padres en materia de 

alimentación. Por otro lado, el contexto social en el que se desenvuelven los niños también 

resulta ser un foco de influencia importante. Los amigos del colegio pertenecen a la categoría 

de peers, son sus iguales en tanto en cuanto tienen más o menos la misma edad, comparten 

intereses, aficiones… Los peers suelen incrementar el consumo calórico en los niños y 

adolescentes exceptuando aquellas situaciones en las que existen preocupaciones acerca de 

la evaluación social o cuando los peers muestran comportamientos de alimentación 

saludables (Salvy et al., 2012).  

Por otra parte, cuando los niños van a los comercios (como supermercados, tiendas de 

barrio o grandes superficies), son varios los productos alimentarios que captan su atención: 

ya sea por sus colores, formas u otras características de presentación. Estas características 

de presentación forman parte de la estrategia de packaging desarrollada por las empresas 

para hacer más atractivo el producto. 

La estrategia de packaging emplea distintas técnicas que se pueden agrupar en torno 

a diferentes categorías (Mehta et al., 2012): el uso de la semiótica, las promociones cruzadas, 

las formas de presentación, los premios y las promociones de precio. El uso de la semiótica, 

a su vez, integra otras subcategorías: gráficas dirigidas a niños (colores, formas…), imágenes 

de personajes y celebridades (personajes de dibujos animados, deportistas…) y afirmaciones 

(claims) sobre salud y nutrición.  

Las estrategias más activas de packaging de alimentos específicamente dirigido a 

niños suelen corresponderse con alimentos de bajo valor nutricional (Mehta et al., 2012), es 

por eso que; en diversos países se han tomado medidas conducentes a reducir los efectos 

que esta estrategia tiene sobre los hábitos alimentarios de los menores. Por ejemplo, la 

legislación sobre el packaging de alimentos en Chile establece que todos los alimentos que 

excedan los límites críticos de nutrientes (ya sea de azúcares, sal, calorías o grasas saturadas, 

entre otros) han de etiquetarse con un octágono negro (a modo de señal de stop), indicando 

“ALTO EN” seguido del nutriente correspondiente (LLorente & Cuenca, 2016). En otros 

países latinoamericanos se ha implementado el etiquetado llamado “Luz de Tráfico 

Nutricional”, impulsado por Organizaciones No Gubernamentales (ONG), el cual usa los 

colores rojo, amarillo o verde para mostrar la calidad nutritiva del alimento (LLorente & 

Cuenca, 2016). En algunos países de Europa, como en el caso de Francia, Bélgica o España, 

se está adoptando una medida denominada Nutri-Score la cual muestra, a través de un logo 

impreso en el producto (que varía en colores y letras), la calidad nutritiva del alimento 

(Delhomme, 2020; Open Food Facts, 2020). Además, también existen aplicaciones móviles 
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que permiten identificar cómo de saludable es un determinado producto bien introduciendo 

los nutrientes e ingredientes, bien escaneando el código de barras (Open Food Facts, 2020). 

Sin embargo, aún queda un largo camino por recorrer en lo que se refiere a la 

implementación de medidas de packaging dirigido a niños, ya que, como indica la OMS 

(2018c), son muchos los países que presentan una escasa regulación de esta técnica tan 

persuasiva para los menores. 

Otro entorno al que los niños están expuestos diariamente es el de los media (medios de 

comunicación), ya sea en medios de comunicación tradicionales, como la televisión (TV), o 

en medios de comunicación digitales (aquellos que hacen uso de Internet). En ambos casos, 

el Marketing de alimentos está presente.  

En la TV, son diversas las estrategias de Marketing utilizadas para comunicar los 

productos alimentarios, entre las que se encuentran los anuncios comerciales (commercials) 

y los emplazamientos de producto con marca.  

Los commercials representan la estrategia de Marketing tradicional por idiosincrasia: 

anuncios de breve duración que se insertan durante los descansos publicitarios (advertising 

break) para comunicar y promocionar un producto o servicio. Son numerosos los estudios 

que han investigado la cantidad de productos alimentarios anunciados vía commercials 

dirigidos a niños (Folta et al., 2006; Kelly et al., 2010). En el estudio de Kelly et al. (2010), 

grupos de investigación de diferentes países analizaron los anuncios que aparecían en los 

canales de televisión más vistos por los niños en horario infantil: los autores encontraron 

que la mayoría de commercials de comida anunciados eran de bajo contenido nutricional. 

Además, estudios que han investigado cómo influyen los anuncios de comida en las 

preferencias, elecciones y consumo calórico de los niños han hallado efectos significativos 

sobre dichas variables comportamentales (Borzekowski y Robinson, 2001; Harris et al., 

2010).  

Por otro lado, los emplazamientos de producto con marca (branded product placement) 

representan otra estrategia de Marketing que se define como la incorporación intencionada 

de contenido comercial en medios de entretenimiento (Williams et al., 2011). En la TV, los 

emplazamientos de producto con marca aparecen en contenidos audiovisuales propios de 

este medio tradicional como serían los programas de TV, las series o las películas. Al igual 

que los commercials de alimentación, los branded product placement de comida suelen ser 

de bajo contenido nutricional (Sutherland et al., 2010).  

En cuanto a los medios digitales, el Marketing de alimentos hace uso también de los 

anuncios comerciales y los emplazamientos de producto con marca, esta vez, en plataformas 
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digitales. Por ejemplo, anuncios comerciales insertados en aplicaciones propias de los 

medios sociales (social media) o emplazamientos de producto con marca que aparecen en 

plataformas de vídeo, videojuegos y contenidos audiovisuales en streaming. También, en 

esta categoría de Marketing de alimentación en medios digitales, están incluidos los 

advergames: videojuegos diseñados para comunicar una marca a través de logos, mensajes 

o personajes comerciales (Mallinckrodt y Mizerski, 2007). En los últimos años, el uso de estas 

plataformas digitales es cada vez mayor (Saura et al., 2020), de ahí que las empresas 

alimentarias usen también estas vías para comunicar sus productos.   

Debido a los potenciales efectos que el Marketing de alimentos, especialmente de 

aquellos con alto contenido en grasas, azúcares o sal (High in Fat, Sugar or Salt foods), tiene 

sobre la población infantil; diferentes organismos como la OMS (2013) o la Organización 

Panamericana de Salud (OPAS, PAHO) han establecido políticas regulatorias encaminadas a 

reducir el impacto de estas estrategias comerciales (Davó-Blanes et al., 2013; Rincón-

Gallardo Patiño et al., 2020). En el informe de la  Oficina Regional Europea de la OMS (2013), 

se identifican algunas de las técnicas emergentes a la hora de comercializar productos y 

bebidas para niños: los ya comentados emplazamientos de producto con marca y los 

advergames o el Marketing viral y el interactivo, entre otros. El informe persigue, además de 

mostrar las cifras que el Marketing de alimentos alcanza en Europa, servir de iniciativa y 

referencia para que los gobiernos de los diferentes países tomen medidas y las implementen. 

En el caso de España, desde el Ministerio de Sanidad y Consumo (2012) se estableció el 

código de corregulación de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas a menores, el 

código PAOS, que contempla una serie de pautas para proteger a los menores del impacto 

del Marketing de alimentación.  

Además del Marketing de alimentos, los comportamientos alimentarios de los niños 

podrían verse influidos por las imágenes o representaciones de alimentos – sin estar 

asociados a una marca- que se muestran en los medios de entretenimiento. Estas 

representaciones constituyen el foco de la presente tesis. De ahí que sean abordadas en la 

siguiente sección.  

1.3. Emplazamientos de comida sin marca 

Cuando los niños hacen uso de los diferentes medios de entretenimiento, ya sea al ver 

películas y series o al jugar a videojuegos, se exponen a escenas que, pudiendo ser más o 

menos ficticias, reflejan contextos cotidianos de la vida de los pequeños: ir al parque o al 

colegio, jugar con los amigos, celebraciones…En estos contextos, los emplazamientos de 
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comida sin marca (non-branded food placements) pueden aparecer como parte de las 

escenas, pudiendo ocupar un papel central o secundario. 

Los emplazamientos de comida sin marca son representaciones de alimentos que 

aparecen embebidos en los medios de entretenimiento. A diferencia de los emplazamientos 

de comida con marca dirigidos a niños, cuyos efectos han sido objeto de análisis en 

numerosos estudios (Auty y Lewis, 2004; Hudson y Elliott, 2013; Matthes y Naderer, 2015; 

Naderer et al., 2016; Uribe y Fuentes-García, 2015), los emplazamientos de comida sin marca 

han sido menos explorados en la literatura previa (Charry, 2014; Dias y Agante, 2011; 

Naderer et al., 2018). Precisamente son estos últimos emplazamientos los que constituyen 

el objeto de estudio de la presente tesis. Estas representaciones de alimentos 

desreferenciadas de marcas concretas son especialmente habituales en un producto de 

entretenimiento de elevado consumo entre los niños: los dibujos animados o cartoons 

(Habib y Soliman, 2015). Este tipo de medio de entretenimiento presenta un rasgo 

particular: la comida emplazada es sin marca porque la regulación establece que está 

prohibido emplazar marcas de productos de todo tipo como medida de protección de la 

infancia (Campbell, 2005; Federal Communications Commission, 2020).  

Los emplazamientos de comida sin marca, al formar parte de la escenas, se 

caracterizan por presentarse en contextos espontáneos y naturales y son, por lo tanto, poco 

intrusivos. Esto hace que las habilidades persuasivas de los niños, no tan  desarrolladas como 

las de los adultos (De Jans et al., 2016), estén menos activadas al estar expuestos a estos 

emplazamientos. 

En general, en los niños, el desarrollo de las habilidades para entender los mensajes 

persuasivos (como los que se transmiten a través de los medios) va asociado a su desarrollo 

cognitivo, el cual, a su vez está ligado a la edad (Rozendaal et al., 2009). Así, la Teoría del 

Desarrollo Cognitivo de Piaget (1964) establece una serie de etapas o estadios en los que se 

divide el desarrollo de los niños: periodo sensoriomotor (desde el nacimiento hasta los 2 

años), preoperacional (entre los 2 y los 6 años), de operaciones concretas (entre los 6 y los 

12 años) y de operaciones formales (desde los 12 años en adelante). Estos estadios 

contemplan edades aproximadas por lo que pueden variar según las diferencias individuales 

de cada niño (Feldman, 2004).  

Los niños que se hallan en el periodo preoperacional y en el de operaciones concretas 

se caracterizan, entre otros aspectos, por “fundir” o “fusionar” fantasía con realidad, 

principalmente los más pequeños. Es por eso que muestran dificultades a la hora detectar 

los intentos persuasivos comerciales, especialmente cuando aparecen personajes o eventos 
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imaginarios (Calvert, 2008). En la presente tesis, el rango de edad que se ha considerado 

comprende desde los 2 hasta los 12 años dado que es alrededor de estos años cuando los 

niños ven habitualmente los dibujos animados infantiles y porque los dibujos analizados 

tienen como público objetivo niños en torno a estas edades (Common Sense Media (CSM), 

2018).  

Son varias las teorías que en los estudios de los emplazamientos de comida se indican 

como base para entender los procesos que se desencadenan a nivel cognitivo, afectivo y 

comportamental en los niños. Una de las más recurrentes (Charry, 2014; Esmaeilpour et al., 

2018; Naderer et al., 2016, 2017) es la Teoría Cognitiva Social (TCS) de Bandura (1966). 

La TCS (Bandura, 2009; Bandura et al., 1966) establece una relación bidireccional y 

de influencia recíproca entre las conductas de la personas y su ambiente. Trasladando la 

teoría al enfoque de esta tesis, los comportamientos alimentarios de naturaleza observable 

desarrollados por los niños (como elegir un alimento concreto, o consumir una cantidad 

determinada de comida), estarían incluidos en la categoría de conductas mientras que los 

mensajes emitidos por los medios de comunicación (entre los que se encuentran los 

asociados a los emplazamientos de comida) formarían parte del ambiente. También, de la 

TCS se deprende que durante la visualización de las series infantiles tendría lugar un 

aprendizaje vicario (por observación): serían los personajes de dibujos animados los 

“modelos” a imitar para los niños, especialmente aquellos que poseen cualidades valoradas 

por los pequeños.  

Al igual que los emplazamientos de comida con marca, los non-branded food 

placements pueden clasificarse en función de distintas variables o características.  

Tipo de comida 

Por una parte, se pueden clasificar en función del tipo de comida que aparece 

representado. El tipo de comida es una variable fundamental en el análisis de los 

emplazamientos de comida sin marca ya que dependiendo del valor nutricional del alimento, 

los efectos sobre los comportamientos alimentarios pueden variar (Dias y Agante, 2011; 

Naderer et al., 2018), al igual que también variarían los efectos finales sobre el sobrepeso y 

la obesidad infantil. Los alimentos emplazados pueden caer dentro de tres categorías según 

el tipo de comida: de bajo, medio o alto contenido nutritivo (low, medium or high nutritional 

value foods). La categoría de alimentos de bajo contenido nutritivo incluye aquellos 

alimentos catalogados como altos en azúcares, grasas o sal (dulces, bebidas azucaradas, 

snacks, comida rápida, entre otros). Entre los alimentos de contenido nutricional medio 

están los productos lácteos, los huevos, el pescado y la carne blanca mientras que el agua, las 
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frutas y las verduras entran dentro de la categoría de alimentos de alto contenido 

nutricional. Esta clasificación responde a las recomendaciones que la OMS (2015) establece 

para cada tipo de comida: a mayor valor nutricional recomienda mayor frecuencia de 

consumo.  

Valencia del mensaje 

También, los emplazamientos de comida se pueden clasificar atendiendo a la valencia 

del mensaje en el que se transmiten dichas representaciones: positiva, neutra o negativa 

(Russell et al., 2009). Si la valencia es positiva, el alimento emplazado aparece en contextos 

de celebración, alegría y satisfacción; si es neutra no se da evaluación del alimento, mientras 

que si es negativa aparece asociada a contextos desagradables.  

Naturaleza educativa del mensaje 

De la interacción de las variables valencia y tipo de comida surge lo que se ha 

denominado “naturaleza educativa” del mensaje. Esta nueva variable, creada expresamente 

para uno de los estudios que componen la presente tesis, toma 5 valores que varían desde 

mensajes menos hasta más recomendables en materia de nutrición (Tabla 1). 

 

Tabla 1. Naturaleza educativa de las representaciones de los emplazamientos de comida 

Valores Valencia 
Tipo de comida 

(valor nutricional) 
Ejemplos 

1 

Positiva Bajo ¡Me encantan las patatas fritas!, ¡sobre todo con 

extra de kétchup!  

Negativa Alto ¡Puaj! ¿Brócoli para almorzar? ¿No hay nada mejor?  

    

2 
Neutra  Bajo ¿Por qué no pedimos unas pizzas?  

Negativa Medio No me gusta el lenguado, no tiene sabor. 

    

3 
Neutra Medio Un vaso de leche representado en la mesa de la 

cocina a la hora del desayuno. 

    

4 
Positiva Medio Hay yogures en el frigo, ¡Deliciosos! 

Neutra Alto Un personaje animado se come una manzana. 

    

5 
Positiva Alto ¡Ensalada! ¡Rica ensalada para cenar!  

Negativa Bajo No quiero chuches que luego se me pican los dientes.  
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Variables de ejecución 

Los emplazamientos de comida sin marca pueden variar también según diferentes 

variables de ejecución (execution variables). Las variables de ejecución se refieren al grado 

de prominencia con el que los emplazamientos aparecen representados (Balasubramanian 

et al., 2006). En esta tesis, las variables de ejecución que se han analizado han sido: la 

modalidad, la conexión con la trama y la posición en pantalla.  

La modalidad es una variable recurrente en la literatura sobre emplazamientos 

(Balasubramanian et al., 2006), ya sean con (Law y Braun, 2000) o sin marca (Charry, 2014). 

Permite diferenciar entre emplazamientos unimodales o bimodales: los primeros 

(unimodales) son aquellos que se presentan o bien visualmente, o bien verbalmente, 

mientras que los segundos (bimodales) se presentan simultáneamente de forma visual y 

verbal.  

La variable conexión con la trama hace referencia al grado en el que el emplazamiento 

contribuye al hilo argumental del medio de entretenimiento (Russell, 2002). Si la 

contribución es esencial, el emplazamiento tiene una alta conexión con la trama. De lo 

contrario el emplazamiento sería de baja conexión con la trama.  

Por otra parte, la variable posición en pantalla se limita a aquellas representaciones 

de alimentos que son visuales (Russell et al., 2009). Son dos las categorías posibles de 

clasificación: emplazamientos en primer plano (foreground) o en segundo plano 

(background).  

 

1.4. Objetivo general y preguntas de investigación 

 El objetivo general de la presente tesis es el de estudiar los efectos de los alimentos 

representados en los medios de entretenimiento infantiles, más específicamente, en los 

dibujos animados, analizando la naturaleza y prevalencia de este tipo de emplazamientos, 

así como su impacto sobre los comportamientos alimentarios de los niños. A su vez, este 

objetivo general se descompone en tres preguntas de investigación. 

Pregunta de investigación 1 

En primer lugar, para investigar si los emplazamientos de comida sin marca 

representados en los dibujos animados pueden ser factores potenciales que influyan en los 

comportamientos alimentarios de los niños, es necesario estudiar la frecuencia y la forma en 

la que aparecen.  

Son varios los estudios que han indagado hasta la fecha de qué manera aparecen los 

alimentos sin marca representados en medios de entretenimiento infantiles. Por ejemplo, 
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hace más de una década, Radnitz et al. (2008) estudiaron las denominadas “señales de 

comida” (food cues), equivalentes a los emplazamientos de comida sin marca, en programas 

infantiles dirigidos a niños menores de 5 años. También en ese año, se publicó el estudio de 

Korr & Jeremy (2008) que se centró en analizar las referencias de comida (food references) 

en programas animados infantiles. Por otro lado, Hahn & Aubrey (2018) investigaron las 

representaciones de alimentos que aparecían en programas de televisión (emitidos en 

canales infantiles entre las temporadas de 2004 y 2013) cuyo público objetivo (target public) 

eran preadolescentes (tweens) entre 9 y 14 años. Más recientemente, Matthes & Naderer 

(2019) analizaron cómo aparecían las referencias de comida en una muestra amplia de 

películas dirigidas específicamente a menores de 12 años o aptas para todos los públicos.  

El elemento diferenciador del primer estudio incluido en la presente tesis respecto 

de los estudios ya realizados es que éste incorpora la variable naturaleza educativa. Es decir, 

no sólo se analiza el tipo de comida (de mayor o menor valor nutricional) al que aparece 

asociado el emplazamiento, sino que se indaga en el mensaje global que se transmite: que 

aparezca un alimento de alto contenido nutricional no necesariamente significa que el 

mensaje sea “saludable”, podría ser un mensaje “poco saludable” si, lo que se está 

representado es desagrado por el alimento. Además, el primer estudio de esta tesis actualiza 

los resultados a fechas más recientes y da opción a analizar la evolución de cómo aparecen 

los emplazamientos de comida sin marca representados en medios de entretenimiento 

infantiles. Adicionalmente, este primer estudio también indaga en las posibles diferencias 

que pueden darse en la representación de los emplazamientos de comida sin marca según la 

edad del público objetivo y el origen geográfico de las series de dibujos animados.  

La primera pregunta de investigación quedaría formulada de la siguiente forma: 

 

De esta primera pregunta de investigación se desprenden los siguientes objetivos 

específicos: 

o Analizar la frecuencia, prominencia y naturaleza educativa de los emplazamientos 

de comida sin marca representados en los dibujos animados. 

o Examinar las diferencias de los emplazamientos de comida sin marca 

representados en los dibujos animados según la edad del público al que van 

dirigidos y el origen geográfico de las distintas series. 

 

¿De qué manera y en qué medida aparecen los emplazamientos de comida sin 

marca representados en los dibujos animados? 
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Pregunta de investigación 2 

Los análisis de contenido constituyen uno de los pilares clave a la hora de investigar 

los emplazamientos de comida de forma sistémica. Muestran cómo aparecen las 

representaciones de alimentos: su frecuencia, su saliencia o prominencia, la proporción de 

mensajes educativos respectos de los menos educativos, etc. Sin embargo, para completar la 

investigación, se requiere de otro pilar, es decir, hacen falta estudios que indaguen sobre los 

potenciales efectos que estos emplazamientos tienen sobre los comportamientos 

alimentarios de los niños: se necesitan estudios experimentales.   

A su vez, el diseño de un estudio experimental enmarcado dentro del objeto de esta 

tesis requiere de una investigación previa que indague en los experimentos similares que se 

han realizado hasta la fecha. Así, las revisiones de la literatura sobre experimentos que 

analicen los efectos de los emplazamientos de comida serían un buen punto de partida para 

diseñar nuestro experimento. Sin embargo, hasta la fecha y hasta nuestro conocimiento, no 

se han realizado revisiones, específicamente sistemáticas, que se hayan centrado en los 

emplazamientos de comida dirigidos a niños.  Sí que existen revisiones sistemáticas y meta-

análisis previos cuyo objeto de estudio fueron alimentos que aparecían en otros formatos de 

entretenimiento como advergames (Folkvord y van ‘t Riet, 2018) o videojuegos (DeSmet 

et al., 2014), al igual que encontramos revisiones sobre los efectos de la publicidad (Boyland 

et al., 2016) o sobre el Marketing en general (Sadeghirad et al., 2016). De esta forma, la 

presente tesis pretende cubrir este gap en la literatura sobre las revisiones sistemáticas 

acerca de los efectos de los emplazamientos de comida a través de uno de los estudios 

incluidos en la misma.  

De la revisión sistematizada de la literatura, se obtiene una aproximación de las 

variables que podrían estar más implicadas en la efectividad de los emplazamientos de 

comida. También, desde una lectura global, se pueden observar aquellos formatos o 

características que han sido menos explorados. Por ejemplo, se podría analizar cuántos de 

los estudios incluidos han utilizado como formato de entretenimiento dibujos animados 

retransmitidos en la actualidad.  

Por lo tanto, previo al estudio experimental, en el presente trabajo se propone, a 

modo de transición, una revisión de la literatura que incluya aquellos estudios que hayan 

investigado los efectos de los alimentos embebidos –en diferentes formatos (entre los que 

se incluyen los emplazamientos de comida)- en medios de entretenimientos infantiles sobre 

los comportamientos alimentarios (elección y consumo calórico) de los niños. Esta revisión 
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comprende una síntesis cualitativa, cuantitativa, así como un análisis de las características 

que podrían moderar los potenciales efectos.  

La segunda pregunta de investigación se formula del siguiente modo: 

 

La pregunta de investigación 2, se descompone, a su vez, en los siguientes objetivos: 

o Sintetizar la evidencia de los experimentos que estudian los efectos de los alimentos 

embebidos en medios de entrenamiento infantiles. 

o Resumir, de manera cuantitativa, los efectos de los alimentos embebidos en medios 

de entretenimiento en la elección de comida y el consumo calórico. 

o Examinar de qué forma los efectos de los emplazamientos embebidos en medios de 

entretenimiento infantiles varían según diferentes variables y características. 

 

Pregunta de investigación 3 

Finalmente, descendiendo al formato de entretenimiento objeto de la presente tesis, 

esto es, los dibujos animados, la tercera pregunta de investigación quedaría formulada de la 

siguiente manera: 

 

Esta tercera pregunta de investigación se descompone, a su vez, en los siguientes objetivos 

específicos: 

o Aportar evidencias sobre los efectos de los emplazamientos de comida sin marca 

presentes en las series de dibujos animados sobre la elección de alimentos de los 

niños. 

o Explorar si el tipo de comida emplazada y la modalidad del emplazamiento 

influyen sobre los efectos de dichos emplazamientos. 

o Estudiar si la edad de los niños tiene un rol moderador sobre los efectos de los 

emplazamientos de comida. 

Atendiendo a los estudios publicados hasta la fecha, ¿Tienen efectos los 

alimentos embebidos en medios de entretenimiento sobre la elección y el 

consumo calórico que realizan posteriormente los niños? 

¿Tienen efectos los emplazamientos de comida sin marca que aparecen en los 

dibujos animados sobre la elección de alimentos que realizan los niños? 
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Para responder a las tres preguntas de investigación, y, de esta forma, abordar el objetivo 

general, se emplearon los siguientes tres métodos:  

 

El análisis de contenido fue el empleado para responder a la pregunta de investigación 1. Se 

analizaron los emplazamientos de comida sin marca que aparecieron en las series de dibujos 

animados más vistas a nivel internacional. Los detalles sobre la metodología empleada y los 

resultados del estudio están disponibles en el artículo I. 

 

Para responder a la pregunta de investigación 2, se llevó a cabo una revisión sistemática 

junto con dos metaanálisis. La estrategia de búsqueda, los criterios de elegibilidad, la selección 

de los estudios, la extracción de datos y evaluación de la calidad, la síntesis de datos y el análisis 

estadístico, así como los resultados del estudio están disponibles en el artículo II.  

 

Por último, para responder a la pregunta de investigación 3, se llevó a cabo un experimento. 

Los detalles sobre los participantes, el procedimiento, los estímulos experimentales, las 

medidas, el análisis de los datos, así como los resultados están disponibles en el artículo III. 
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Artículo I 

Araque-Padilla, R., Villegas-Navas, V., y Montero-Simo, M. J. (2019). Non-branded food 

placements in children’s entertainment programs: A content analysis. Health 

Communication, 34(10), 1222–1229. doi:10.1080/10410236.2019.1587690 
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Artículo II 

Villegas-Navas, V., Montero-Simo, M.-J., y Araque-Padilla, R.A. (2020) The effects of foods 

embedded in entertainment media on children’s food choices and food intake: A systematic 

review and meta-analyses. Nutrients, 12, 964. doi:10.3390/nu12040964 
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Table S1. PRISMA checklist 
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Table S2. Search strategy 
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Table S3.   Summary of the studies 
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Table S4.  Qualitative assessment 
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Artículo III 

Villegas-Navas, V., Montero-Simo, M.-J., y Araque-Padilla, R.A. (2019). Investigating 

the effects of non-branded foods placed in cartoons on children’s food choices 

through type of food, modality and age. International Journal of Environmental 

Research and Public Health, 16(24), 5032. doi:10.3390/ijerph16245032 
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La presente tesis ha centrado su foco de investigación en los emplazamientos de comida 

sin marca representados en los dibujos animados dirigidos a niños. Son tres los estudios que la 

componen.  

En primer lugar, los resultados relativos a la pregunta de investigación 1 (Artículo I) 

muestran que los emplazamientos de comida sin marca representados en los dibujos animados 

son, por una parte, frecuentes y prominentes.  

Frecuentes porque aproximadamente cada 5 minutos tiene lugar una representación de 

estos emplazamientos. No obstante, esta cifra contrasta con otros análisis de contenido 

similares, como el de Korr & Jeremy (2008) donde la frecuencia hallada fue de un 

emplazamiento cada 3 minutos. La frecuencia de aparición de los emplazamientos de comida 

en dibujos animados podría, por tanto, haber experimentado un descenso en la última década.  

Prominentes porque, si atendemos a las variables de ejecución analizadas, alrededor del 

50% de los emplazamientos son bimodales, tienen alta conexión con la trama y ocupan un 

primer plano en la pantalla.  

Además, los resultados del primer estudio arrojaron que, en cuanto a la valencia, la 

mayoría de los emplazamientos aparecían asociados a mensajes neutros, seguidos de mensajes 

positivos y de una minoría de mensajes negativos. Este patrón respecto de la valencia de los 

mensajes parece ser el que se encuentra en estudios similares ya sea en análisis de contenido 

que se enfocan en películas (Matthes y Naderer, 2019) o en programas de televisión emitidos 

en canales para preadolescentes (Hahn y Aubrey, 2018).   

Respecto al tipo de comida, las representaciones de alimentos de bajo y de alto 

contenido nutricional son prevalentes y similares en frecuencia (siendo los primeros 

ligeramente más frecuentes), mientras que los de contenido nutricional medio son escasos. 

Resultados similares se obtienen al analizar la naturaleza educativa de los emplazamientos: en 

general, existe equilibrio entre mensajes educativos frente a los poco educativos. Es decir, a la 

hora de ver dibujos animados (considerando la totalidad de la muestra analizada), los niños 

reciben un repertorio de mensajes diverso en el que se alternan, de forma equilibrada, mensajes 

“recomendables” con mensajes “poco recomendables” de alimentación.  

Por otro lado, al analizar las representaciones de alimentos según la edad del público 

objetivo al que van destinados los dibujos animados se obtuvo que cuando los dibujos están 

orientados a niños más mayores, la naturaleza educativa de los emplazamientos descendía 

considerablemente. En otras palabras, si bien los dibujos destinados a menores de 5 años 

transmiten mensajes más recomendables a nivel nutricional (más de la mitad de estos mensajes 
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son educativos), el patrón se invierte cuando el público objetivo son los niños mayores de 7 

años (donde más de la mitad de los mensaje de alimentación son poco recomendables). Estos 

resultados parecen indicar una intención de proteger a los niños más pequeños a través del 

fomento hábitos de alimentación saludables, pero a la vez muestran una mayor desatención en 

el caso de los niños más mayores.  

Por último, con respecto a las diferencias según el origen geográfico de los dibujos 

animados, el análisis de contenido mostró que las series norteamericanas fueron las que 

presentaron mayor porcentaje de mensajes poco recomendables a nivel nutricional comparado 

con las series europeas o asiáticas. Una de las razones de estas diferencias se debe a que en los 

dibujos animados, ya sea a través de los personajes imitando comportamientos (como 

consumir una hamburguesa en una cadena de comida rápida), a través del decorado de la 

escena (como sería un bol de naranjas en la mesa de la cocina), entre otros contextos, tiene 

lugar una emulación de situaciones que suceden en el día a día de las distintas sociedades 

(Scanlan y Feinberg, 2000).  

En segundo lugar, y a modo de síntesis, los resultados relativos a la pregunta de 

investigación 2 (artículo II) sugieren que los alimentos embebidos en medios de 

entretenimiento (entre los que se incluyen los emplazamientos de comida) influyen sobre los 

comportamientos alimentarios (elección y consumo calórico) de los niños. Dado que la mayoría 

de los alimentos embebidos en los estudios incluidos en la revisión sistemática y en los 

metaanálisis fueron de bajo valor nutricional y con marca, los resultados comentados están 

principalmente asociados a alimentos de estas características. Esto, muestra la necesidad 

(entendida como gap) de indagar más sobre los efectos de los emplazamientos de alto 

contenido nutricional y sin marca. 

De la revisión sistemática (enfoque cualitativo) se desprende que hay ciertas 

características asociadas a la presentación de los alimentos embebidos que resultan tener más 

impacto sobre las variables comportamentales analizadas. Por una parte, los resultados 

muestran que los alimentos embebidos de manera más prominente (Brown et al., 2017; 

Naderer et al., 2017) influyen más que los embebidos sutilmente (Hudson y Hudson, 2006; 

Royne et al., 2017). Por otra parte, la edad parece desempeñar un rol moderador sobre los 

efectos de los alimentos embebidos (a menor edad, mayores efectos), aunque los hallazgos son 

mixtos (Matthes y Naderer, 2015; Naderer et al., 2017; Uribe y Fuentes-García, 2015). Los 

resultados también apuntan a que es la interacción de varias variables las que aumentan los 

efectos de los alimentos embebidos en medios de entretenimiento. Por ejemplo, al combinar 



Capítulo 3 

97 
 

alimentos de bajo contenido nutricional con emplazamientos de alta conexión con la trama y 

de valencia positiva.  

Por otro lado, la dirección de los resultados de los metaanálisis (enfoque cuantitativo) 

incluidos en el estudio 2 van en la línea de los hallados en la revisión sistemática: cuando los 

alimentos embebidos en los medios de entretenimiento son de bajo valor nutricional, con 

marca, conectados con la trama, bimodales y dirigidos a los niños más pequeños; los efectos 

sobre la elección y el consumo calórico son mayores que sus correspondientes contrapuestos.  

Los resultados de la revisión sistemática y los metaanálisis aportan otra contribución 

más a las revisiones realizadas hasta la fecha que han indagado en los efectos de los mensajes 

de alimentación sobre los comportamientos alimentarios de los niños. Ya sean anuncios 

publicitarios (Boyland et al., 2016), estrategias de Marketing variadas (Sadeghirad et al., 2016), 

advergames (Folkvord y van ‘t Riet, 2018), o videojuegos digitales (DeSmet et al., 2014); los 

niños están expuestos a un “entorno obesogénico” que les predispone a malos hábitos 

alimentarios.  

Finalmente, el experimento realizado para dar respuesta a la pregunta de investigación 

3 (artículo III) encontró que los emplazamientos de comida sin marca representados en los 

dibujos animados infantiles contemporáneos influyeron en la elección de alimentos que 

realizaron posteriormente los niños cuando convergieron una serie de características o 

variables: en concreto, cuando los emplazamientos fueron de bajo valor nutricional y los niños 

tenían edades inferiores a los 9 años.  

Los resultados del experimento se deben a varios factores. Por un lado, los alimentos de 

bajo contenido nutricional suelen presentar un mayor atractivo para los niños que los de alto 

contenido nutritivo en términos evaluativos, afectivos o atencionales (Raghunathan et al., 

2006; Spielvogel et al., 2018; Woodward y Treat, 2015).  

Por otro lado, los emplazamientos no se representan con el mismo entusiasmo y en 

particular con la misma valencia cuando se trata de alimentos de alto que cuando son de bajo 

contenido nutricional (en el caso de dibujos animados dirigidos a audiencias mayores de 7 

años). Dado que las escenas de dibujos animados a las que estuvieron expuestos los niños se 

extrajeron de manera aleatoria del análisis de contenido del estudio 1, no resulta extraño que 

los alimentos de bajo contenido nutricional utilizados en el experimento se presenten en 

contextos de alegría, celebración y agrado en mayor proporción que los emplazamientos de 

alimentos de alto contenido nutricional.  

En el experimento, al igual que se registraron en el metaanálisis sobre la variable 

elección, la edad desempeñó un papel clave: fueron los niños con edades comprendidas entre 
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los 7 y los 8 años los que estuvieron más influidos por los emplazamientos de comida de bajo 

valor nutricional. Este rol moderador de la edad se debe a varias razones. Como se comentó en 

el Capítulo 1, las habilidades persuasivas de los niños (Rozendaal et al., 2009), al igual que su 

desarrollo cognitivo (Feldman, 2004; Piaget, 1964), está ligado a la edad. Los niños más 

pequeños, al tener las estrategias persuasivas menos desarrolladas, fueron más vulnerables a 

los efectos de los mensajes de comida emplazados en los dibujos animados. Otra posible 

explicación es que a medida que los niños se hacen mayores, sus preferencias de comida se van 

asentando: los emplazamientos de comida no surtirían el mismo efecto en los más mayores 

porque tienen sus preferencias de comida más preestablecidas (Cooke y Wardle, 2004). 

También, la impulsividad, entendida como la tendencia a reaccionar de forma automática ante 

estímulos externos o internos  (en el caso que nos ocupa, relacionados con la comida), va 

asociada a la edad (Pauli-Pott et al., 2010). Los niños más pequeños, podrían haber elegido de 

forma más impulsiva que los más mayores, reflejándose estas diferencias en los resultados 

encontrados en el experimento.  

En general, no sólo en el caso de los niños (también en los adultos), los mensajes que nos 

llegan de los medios nos pueden influir en mayor o menor medida en función de la conexión y 

el grado de atractivo que tiene lugar al hacer uso de ellos. Dicho de otro modo, lo que para un 

espectador puede resultar un programa que despierta su interés y curiosidad (conectando así 

con el programa) para otro puede ser algo insípido y aburrido. Esta variación en gustos, propia 

de las diferencias individuales de las personas, también evoluciona con la edad (Reid 

Chassiakos et al., 2016): un dibujo animado que para un niño de 7 años puede ser entretenido, 

puede ser catalogado como “infantil” para uno de 11 años. Ésta podría ser otra explicación de 

las diferencias en edad encontradas en el experimento: los dibujos animados podrían perder 

atractivo para las audiencias de los niños más mayores.  

En el experimento, la variable comportamental que se midió fue la elección. Si bien la 

elección no indica la cantidad de comida ingerida por el niño (consumo calórico), da una 

primera aproximación de la dirección hacia donde se dirigen los efectos de los emplazamientos 

de comida. En el estudio experimental, los alimentos de alto contenido nutricional no arrojaron 

efectos significativos mientras que los de bajo consumo nutricional sí, en el caso de los niños 

más pequeños.  

Los hallazgos encontrados en esta tesis sugieren que los emplazamientos de comida sin 

marca representados en los dibujos animados son un factor más de influencia sobre los 

comportamientos alimentarios desarrollados por los niños. Esto se debe a varios motivos. Por 

un lado, los dibujos animados presentan un número abundante de emplazamientos de comida 
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que aparecen de manera prominente y llamativa, muchos de los cuales son de bajo valor 

nutricional, estando asociados a mensajes de naturaleza educativa escasa o baja. Por otro lado, 

estos resultados no serían motivo de preocupación sino fueran acompañados por los efectos 

negativos que dichos emplazamientos tienen sobre los comportamientos alimentarios: según 

los resultados del tercer estudio, los efectos sobre la elección a corto plazo tienen lugar en el 

caso de los alimentos de bajo valor nutricional.   

La actual tesis presenta varias fortalezas. La principal es la relativa al foco de estudio 

que se cubre: emplazamientos de comida sin marca, los cuales, al haberse estudiado poco 

anteriormente representaban un gap en la literatura. Además, el uso de tres metodologías 

diferentes confiere un valor añadido a este trabajo, ya que se aborda la influencia potencial de 

estas representaciones de comida desde diversas perspectivas.  

La fortaleza del primer estudio reside principalmente en la variable creada 

expresamente para el análisis de contenido: la naturaleza educativa de los mensajes de comida, 

la cual ofrece una visión más completa del tipo de mensajes de alimentación que reciben los 

niños. El segundo estudio presenta como fortalezas la sistematización seguida para llegar a los 

resultados: el uso de la declaración PRISMA, el registro del protocolo, el análisis del sesgo de 

publicación, la búsqueda independiente y por duplicado y demás carácterísticas propias de una 

revisión sistemática combinada con dos metaanálisis. El tercer estudio tiene como fortalezas 

las variables que se tuvieron en cuenta a la hora de diseñar el experimento: se emplearon 

dibujos animados reales (lo que aumentó la validez externa) y se emplazaron alimentos de alto 

contenido nutricional (poco frecuentes en la literatura que mide los efectos de los 

emplazamientos de comida). 

3.1. Limitaciones  

La presente tesis presenta varias limitaciones, algunas de ellas son generales a los tres 

estudios mientras que otras son específicas de cada uno de ellos. 

La limitación compartida por los tres estudios es la relativa a la categorización del tipo de 

comida atendiendo a la frecuencia de consumo recomendado por la OMS (2018a). Los 

alimentos que aparecen emplazados en los dibujos animados y demás medios de 

entretenimiento son representaciones (visuales, verbales o audiovisuales) que indican si 

estamos ante frutos secos, verduras, zumos, entre muchos otros. Sin embargo, de los 

emplazamientos de comida no se puede extraer la información nutricional exacta en términos 

de kilocalorías, porcentaje de grasas saturadas, hidratos de carbono, etc. Esto hace que, en el 

caso de emplazamientos de determinados alimentos, como por ejemplo los zumos, la 

categorización pueda ser errónea. Un vaso pequeño de zumo de naranja natural entraría dentro 
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de alimentos de alto contenido nutricional mientras que si el vaso del zumo de naranja es 

concentrado (aquellos que tienen alto contenido de azúcares libres), el alimento emplazado ya 

no caería en la mencionada categoría.  

Otra limitación compartida es que las variables de ejecución o características analizadas no 

incluyeron variables que también resultan ser relevantes en los estudios sobre los 

emplazamientos, como es el caso de la variable Interacción Producto - Personaje (IPP), que 

procede del término Character Product Interaction (CPI). La variable IPP es complementaria a 

la variable conexión con la trama en tanto que da un paso más e indica si el alimento en cuestión 

es consumido o no por el personaje (Naderer et al., 2017).  

La principal limitación del estudio 1 (análisis de contenido) es que, de las series analizadas, 

la mayoría eran norteamericanas y europeas, siendo las asiáticas minoritarias. Esta 

distribución, aunque se basó en las series más vistas a nivel internacional, hace que los 

resultados acerca del origen geográfico de las series necesiten ser tomadas con cautela. 

Entre las limitaciones del estudio 2 (revisión sistemática y metaanálisis) se encuentra la 

heterogeneidad hallada en los metaanálisis, la cual seguía estando presente tras el análisis de 

los moderadores. Además, la mayoría de los niños que participaron en los estudios incluidos 

fueron europeos y norteamericanos lo que refleja la necesidad de realizar estudios 

experimentales en otras regiones. 

Las limitaciones del estudio 3 (estudio experimental) son varias. Por un lado, debido a la 

naturaleza de los estudios transversales como el caso del experimento realizado, los resultados 

son aplicables a un momento específico del tiempo. Por tanto, se requieren, en un futuro, 

estudios de corte longitudinal para analizar los efectos acumulativos en el tiempo. Por otro lado, 

en el experimento se intentó mantener cierta “naturalidad” haciendo que los niños vieran 

escenas de dibujos animados actuales con emplazamientos de comida de la forma en la que 

aparecen representados; sin embargo, no se controló la variable valencia del emplazamiento lo 

que podría haber alterado los resultados.  

3.2. Líneas de investigación futuras 

Para ampliar el conocimiento acerca de los alimentos emplazados no sólo en dibujos 

animados sino también en los medios de entretenimiento infantiles serían necesarios estudios 

de diversa naturaleza: cualitativos, longitudinales, centrados en alimentos poco familiares y 

fisiológicos, entre otros.  

En la reciente revisión sistemática de Smith, Kelly, Yeatman, & Boyland (2019), se halló 

una escasez de estudios cualitativos acerca de las influencias del Marketing de alimentación 

sobre el consumo, preferencias y actitudes en los niños. En relación con el objeto de estudio de 
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la presenten tesis, los estudios cualitativos – tipo entrevistas, análisis del discurso, técnicas 

proyectivas o dinámicas de grupo - acerca de los emplazamientos de comida serían necesarios 

en tanto que ofrecerían una perspectiva complementaria a los estudios cuantitativos.  

Por otro lado, los estudios longitudinales ofrecerían la posibilidad de analizar los efectos 

de los alimentos emplazados teniendo en cuenta el impacto en el medio/ largo plazo. En 

Folkvord, Anschutz, & Buijzen (2016) se encontró como las elecciones de alimentos saludables 

(manzanas) tenían efectos positivos en el IMC de los menores al cabo de los 2 años de la 

medición. Este tipo de estudios son necesarios ya que la mayoría de los realizados hasta la fecha 

son transversales y miden las respuestas en el inmediato/corto plazo. 

Otra posible línea de investigación a explorar sería aquella que se centrara en analizar 

los efectos de los emplazamientos de comida, pero esta vez, de aquellos alimentos que tienen 

alto contenido nutricional y al mismo tiempo son poco familiares. La revisión sistemática del 

estudio 2 mostró cómo la mayoría de los estudios experimentales sobre alimentos embebidos 

en medios de entretenimiento eran sobre alimentos de bajo contenido nutricional y que, de los 

estudios (minoritarios) que analizaban los efectos de los alimentos con alto contenido 

nutricional, un alto porcentaje empleaba alimentos familiares (manzanas, mandarinas, 

plátanos, uvas, entre otros). Investigar cómo influyen los alimentos poco familiares en las 

elecciones o consumo posterior que realizan los niños sería interesante porque las preferencias 

preexistentes de los pequeños no intervendrían con la misma intensidad que con los alimentos 

familiares y, se podrían analizar los efectos de manera más pura (Cruwys et al., 2015). 

De esta forma, en los diseños experimentales, se podrían emplear alimentos de alto 

contenido nutricional poco familiares como la calabaza, el aguacate, el coco, el brócoli o la 

coliflor, entre muchos otros. Según la OMS (2018a), una alimentación sana pasa por incluir una 

dieta variada y equilibrada que contenga, por tanto, diferentes alimentos de alto contenido 

nutricional. Además, el consumo de frutas y verduras variadas aporta al organismo diferentes 

vitaminas, minerales y micronutrientes necesarios para un buen desarrollo del niño.  

Otra área poco explorada y que podría arrojar luz sobre las respuestas implícitas de los 

niños ante la exposición de alimentos presentados en los medios de entretenimiento es la de 

los estudios fisiológicos (Smith, Kelly, Yeatman, y Boyland, 2019). Los estudios fisiológicos, en 

comparación con aquellos que miden variables comportamentales o cognitivas, son menos 

propensos a presentar sesgos (como el sesgo de deseabilidad social). Hasta la fecha, se han 

realizado experimentos que miden el tiempo de fijación atencional a los alimentos en los niños 

a través de cámaras de seguimiento ocular como es el caso de los estudios de Spielvogel et al. 

(2018) y de Binder et al. (2020) al igual que también se han llevado a cabo estudios que miden 
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la activación (arousal) emocional a través de la medición de la dilatación de las pupilas (Binder 

et al., 2020) o de las respuestas de conductancia de la piel (Smith, Kelly, Yeatman, Johnstone, 

et al., 2019). Sin embargo, estos estudios utilizaron imágenes estáticas y, por tanto, se requieren 

más estudios que midan dichas y otras variables fisiológicas en otros formatos (como serían los 

dibujos animados). 
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Esta tesis ha mostrado cómo los comportamientos alimentarios infantiles se ven 

influidos por los emplazamientos de comida representados en los dibujos animados, los cuales 

constituyen uno de los múltiples mensajes que reciben los niños cuando hacen uso de los 

medios de entretenimiento. De los hallazgos de esta tesis se deduce que, por una parte, los 

alimentos representados en los dibujos animados son prevalentes, prominentes y que una 

buena parte de ellos son de bajo valor nutricional, especialmente cuando las series animadas 

son dirigidas a un público mayor de 7 años y cuando su origen geográfico es norteamericano. 

Estos primeros resultados ofrecen un panorama un tanto pesimista, especialmente al 

combinarlos con los resultados de los dos últimos estudios. Por una parte, los alimentos 

embebidos en medios de entretenimiento dan forma a los comportamientos alimentarios de los 

niños, sobre todo los de bajo contenido nutricional. Por otra parte, y, concretamente, los 

emplazamientos de comida sin marca de bajo contenido nutricional representados en los 

dibujos animados influyen en las elecciones posteriores que realizan los niños tras haber estado 

expuestos a ellos cuando los participantes son menores de 9 años.  

En general, un uso excesivo de los media - en EE. UU., por ejemplo, los menores de 13 

años llegan a estar aproximadamente hasta 4 horas diarias viendo la TV, jugando a videojuegos 

o utilizando aplicaciones electrónicas- (Twenge y Campbell, 2018) - promueve la repetición de 

ciertos comportamientos que pueden convertirse en hábitos (LaRose, 2010) los cuales no sólo 

están asociados a la falta de actividad física, como sería el sedentarismo sino también los 

referidos a los malos hábitos alimentarios.  

No obstante, tal y como indica la TCS de Bandura (Bandura, 2009; Bandura et al., 1966); 

las personas (incluyendo aquí a los niños), no somos meros sujetos pasivos moldeables por la 

información que nos llega del entorno, sino que somos agentes proactivos con capacidad de 

autorregulación y autodirección. Si bien es cierto que los más pequeños tienen las habilidades 

persuasivas, de autorregulación y de autodirección menos desarrolladas que las de los adultos 

(Francis y Susman, 2009), estas habilidades se pueden trabajar y desarrollar, entre otras cosas 

para que, los comportamientos alimentarios de los niños se ajusten más a sus necesidades 

nutricionales.  

A modo de recomendaciones, sería aconsejable que los agentes implicados – tanto en 

materia de legislación como en el diseño de series de dibujos animados – adoptaran una serie 

de medidas conducentes a reducir los efectos negativos que los emplazamientos de comida sin 

marca representados en los dibujos animados tienen sobre los comportamientos alimentarios 

de los niños. 
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Por ejemplo, una posible medida en materia de legislación (especialmente teniendo en 

cuenta que los emplazamientos sin marca están actualmente fuera del foco de las regulaciones 

públicas) sería que, al comienzo o durante la emisión del dibujo animado se indicara el nivel 

educativo de la serie según el valor nutricional de los mensajes de alimentación que transmite. 

Esta posible “etiqueta” podría servir de referencia a los padres para conocer y supervisar la 

naturaleza educativa de los mensajes de alimentación que aparecen en los dibujos animados 

que ven sus hijos.  

También, los diseñadores de medios de entretenimiento podrían tener los resultados de 

la presente tesis en cuenta a la hora de emplazar los alimentos dado que las representaciones 

de alimentos que aparecen en los dibujos animados y los patrones alimentarios que se dan en 

las distintas sociedades guardan una relación bidireccional; esto es, los emplazamientos 

influyen en los patrones alimentarios y a su vez, los patrones alimentarios de las sociedades se 

representan en los dibujos animados. Esta relación bidireccional viene explicada por la TCS de 

Bandura (2009) que indica que las personas son tanto “productores” como “productos” de los 

sistemas sociales. Así, sería recomendable que los diseñadores y demás agentes implicados en 

la retransmisión de los dibujos animados tuvieran en cuenta esta relación y adoptaran medidas 

que revertieran en patrones alimentarios más saludables para los niños. Por ejemplo, podrían 

reducirse el número de emplazamientos de alimentos, específicamente de aquellos de bajo 

valor nutricional, ya que una mayor frecuencia de aparición de estos emplazamientos conlleva 

mayores efectos en variables asociadas a comportamientos alimentarios como la elección 

(Matthes y Naderer, 2015). Así mismo, también podrían atenuarse los mensajes de alimentos 

de bajo contenido nutricional (ya que se presentan en contextos de mucho entusiasmo, 

celebración o alegría) y, al mismo tiempo podrían fortalecerse, a través de mensajes positivos, 

los emplazamientos de comida de alto o medio contenido nutricional. De esta forma se podría 

fomentar el denominado edutainment donde se combina, de forma simultánea entretenimiento 

y educación (Charry, 2014; Melgarejo Moreno y Rodríguez Rosell, 2019),  

Los emplazamientos de comida sin marca forman parte de un amplio abanico de 

mensajes de alimentación que reciben los niños diariamente. Como se comentó en el Capítulo 

1, además de cuando hacen uso de los media, los niños están expuestos a mensajes que dan 

forma a sus comportamientos alimentarios desde el entorno familiar, escolar, cuando acuden a 

los supermercados y tiendas de alimentación, entre otros. Es necesario, por tanto, crear 

entornos de alimentación saludables para los niños en los que se propicie el consumo de 

alimentos ricos en nutrientes y se reduzca el consumo de alimentos hipercalóricos. Se requiere 

del diálogo y la acción conjunta de los diversos agentes implicados: 
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• Organismos públicos 

Se deberían tomar medidas encaminadas a aumentar la asequibilidad de las dietas 

saludables. También, serían necesarias medidas legislativas que protegieran más a la infancia 

en lo que a nutrición se refiere. Por ejemplo, aplicando políticas fiscales que incrementaran el 

precio de los productos con alto contenido en azúcares, grasas y sal. 

• Industrias alimentarias 

Las diferentes empresas que comercializan productos alimentarios de bajo contenido 

nutritivo orientado a niños deberían consensuar sus estrategias de Marketing con las 

recomendaciones de los organismos públicos e intentar adaptar sus productos a la legislación 

vigente. Reducir el tamaño del envase de un zumo alto en azúcares sería un ejemplo de medida 

de protección a la infancia.  

• Familias 

Desde el entorno familiar, sería de especial relevancia que los padres de los pequeños 

fueran una fuente de imitación ejemplar (en la medida de lo posible) en materia de nutrición. 

Sería necesario, además, que se limitara la compra de productos ultraprocesados, se fomentara 

el consumo de frutas y verduras, y se incrementara el conocimiento nutricional. Esto último, se 

podría lograr empleando estrategias de mediación activas, esto es, haciendo a los niños 

conocedores de la información nutricional de los alimentos a través de explicaciones y 

razonamientos adaptados a su edad. 

A su vez, sería recomendable que los padres y tutores de los niños supervisaran los 

contenidos mediáticos que los pequeños ven, especialmente cuando no están orientados a su 

edad debido a las influencias negativas de alimentación que éstos podrían tener. 

• Colegios 

El entorno escolar también juega un papel clave en la educación nutricional. Preparar al 

profesorado para que se impartan clases o actividades extracurriculares en materia de 

nutrición serían ejemplos de medidas encaminadas a fomentar hábitos alimentarios saludables. 

 

Los problemas de sobrepeso y obesidad infantil son asuntos globales. No obstante, 

existen regiones que son más vulnerables al desarrollo de estos problemas. En la revisión de 

Scaglioni et al. (2018), indicadores como un bajo nivel socioeconómico y educativo de familias 

en países desarrollados se asocian al desarrollo y mantenimiento de la obesidad infantil (vía 

consumo de alimentos ultraprocesados en detrimento del consumo de frutas y verduras). En lo 

que respecta a los países en vías de desarrollo, la inseguridad alimentaria (estrechamente 

relacionada con la baja calidad de las dietas) es una realidad a la que se enfrentan muchas 
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familias. Si atendemos a las poblaciones en cifras, más de la mitad de África, aproximadamente 

un tercio de América Latina  y El Caribe y más de un quinto de Asia, padecen de inseguridad 

alimentaria moderada o grave (FAO et al., 2020). Además, los países en vías de desarrollo han 

experimentado en las últimas dos décadas una apertura comercial que ha servido de puerta de 

entrada a las diversas industrias alimentarias, entre las que se encuentran las cadenas de 

comida rápida (Christian y Gereffi, 2018). Esto, ha supuesto el debilitamiento del consumo de 

la dieta local tradicional, la cual es más saludable en términos nutritivos que la que proporciona 

la industria alimentaria (Keshari y Mishra, 2016) haciendo que muchas familias opten por 

elegir este tipo de alimentos (con aporte calórico poco nutritivo) a precios razonables (Martínez 

y Visbal, 2017) repercutiendo todo esto en incrementos en las cifras de sobrepeso y obesidad 

infantil. 

Si bien los emplazamientos de alimentos sin marca representados en los dibujos 

animados constituyen una potencial fuente de influencia sobre los comportamientos y hábitos 

alimentarios de los niños, es necesario preguntarse si estas influencias son mayores en el caso 

de niños que viven en entornos desfavorecidos (familias con ingresos, nivel socioeconómico y 

educativo bajo) con respecto a los que viven en entornos más favorables. Por una parte, los 

niños que viven en entornos más favorables cuentan con mayor apoyo y supervisión nutricional 

por parte de los padres que los niños que viven en zonas empobrecidas (Mech et al., 2016). Por 

otra parte, los desiertos alimentarios – barriadas en la que la comida saludable es cara o difícil 

de encontrar (Shannon, 2014)- abundan más entre las zonas más desfavorecidas. De tal modo 

que, aunque a priori, los efectos de los emplazamientos de alimentos pudieran ser los mismos, 

los niños de entornos más desfavorecidos podrían estar expuestos a un mayor grado de 

ambiente obesogénico. A modo de ejemplo, un niño de América Latina podría estar recibiendo 

mensajes de alimentación de escasa calidad nutritiva (a través del Marketing tradicional o 

digital, al ver dibujos animados…) que hace que se dirija hacia aquellos alimentos que además 

de resultarle más atractivos (a pesar de ser poco recomendables a nivel nutritivo), están más a 

su alcance (como ocurre en los desiertos alimentarios propios de las regiones y zonas más 

pobres donde hay más inseguridad alimentaria).  

Abordar los problemas de sobrepeso y obesidad infantil no es tarea fácil. Desde de esta 

tesis, se ha pretendido arrojar luz sobre uno de los múltiples factores implicados. Esperamos 

que los hallazgos encontrados sirvan de base para futuras investigaciones encaminadas a 

abordar y prevenir el sobrepeso y la obesidad infantil desde la perspectiva de las influencias 

que ejercen los medios de entretenimiento.  
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Anexos 

Resumen Comunicación Congreso Internacional ICORIA 2018 

Tema del congreso: Brand Comunication with Multi Touchpoints 

 

Effects of cartoons food placements on children  

 

Food placements are prevalent in cartoons, however, little it is known about the 

impact that these food placements can have in children eating preferences. In an 

experimental study with 124 children (51.6% girls, M age= 9.24, SD=1.19), 62 children in the 

experimental condition were exposed to food placements in cartoons whereas children in 

the control condition were exposed to cartoon scenes without foods. Healthiness of the 

placed food (healthy and unhealthy) as well as the modality of food placements were 

manipulated. After watching the cartoon scenes, each child completed a choice task where 

the placed food appeared in each choice card. Our results indicate that unhealthy food 

placements directed to the youngest children had effects.  

 

Keywords: non-branded food placements, children, unhealthy food, cartoon, age differences  
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Resumen comunicación Congreso REEDES 2018 

Tema del congreso: La investigación sobre desarrollo frente a los límites de la globalización 

 

Revisión sistemática de los efectos de los emplazamientos de comida en niños: 

consecuencias para el problema de la obesidad infantil en países empobrecidos  

 

Resumen:  

La obesidad infantil es un problema social global. En los países menos desarrollados ésta 

convive con la malnutrición. Según la Organización Mundial de la Salud, más de tres cuartas 

partes de los niños menores de cinco años con sobrepeso en el mundo viven en países de 

medianos y bajos ingresos, con una preocupante tendencia creciente. Son múltiples los 

factores que influyen sobre este problema, entre ellos el Marketing. En concreto, el 

emplazamiento de producto es una de las herramientas publicitarias que ha experimentado 

un crecimiento más continuo en los últimos años. Por tanto, cabe cuestionarse hasta qué 

punto los emplazamientos de alimentos en la programación audiovisual influyen en los 

hábitos de alimentación entre los niños, y si este efecto se da del mismo modo entre 

productos con o sin marca y más o menos saludables. Para ello, se llevó a cabo una revisión 

sistemática (método PRISMA), sobre una base de estudios experimentales que analizaran el 

impacto a nivel cognitivo, afectivo y comportamental.  

Los resultados obtenidos, mayoritariamente centrados en emplazamientos de productos con 

marca y no saludables, nos permiten subrayar que el impacto de los emplazamientos en 

niños se produce fundamentalmente en los niveles cognitivos y comportamental, y no tanto 

en el ámbito afectivo. Al mismo tiempo, la fuerza de dicho impacto aumenta a medida que 

los emplazamientos están relacionados con comida poco saludable. Así como, en lo referente 

a los emplazamientos con marca, existen abundantes evidencias positivas sobre sus efectos, 

se hallan bastante menos estudios sobre los emplazamientos de productos sin marca, donde 

no hay una intencionalidad comercial explícita, pero sí un posible efecto educativo. En todo 

caso, las evidencias analizadas refuerzan la necesidad de una mayor preocupación de las 

autoridades públicas por su control. Se presentan las principales conclusiones e 

implicaciones, especialmente para los países menos desarrollados.  

 

Palabras clave: revisión sistemática, emplazamientos de comida, niños, obesidad infantil, 

pobreza 
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Aprobación del Comité de Ética de la Investigación incluida en el artículo III
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