¢ Qué nifio se resiste a una chocolatina
con sorpresa que te da la «felicidad»?

Los anuncios mas vistos por los nifios son de productos de escaso valor nutritivo
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La obesidad infantil comienza
por los ojos y los oidos. Los ni-
nos se comen la television, antes
de llenarse el estdmago. {Quién
no va a querer empacharse con
patatas fritas si Leo Messi tam-
bién lo hace? éCoémo no van a
pedir a sus padres insistente-
mente un huevo de chocolate
que trae una sorpresay te dala
«felicidad»? ¢Qué nifio se va a
resistir a una hamburguesa «lle-
na de diversidon», a desayunar
unos ositos con los que «se ha-
ce mayor» o los cereales del mo-
no sonriente?

Un estudio publicado en lare-
vista Nutrients por tres investi-
gadoras espafiolas ha puesto el
foco en la publicidad alimenta-
ria dirigida a menores. Primero,
sefialan, hay que tener en cuen-
ta el poder que sigue teniendo
la television a pesar del auge
de los nuevos medios. El 80 %
de los nifios espafioles la ven a
diario y, lo que es mas llamati-
vo, la mayoria lo hacen fuera del
horario de proteccién infantil.

Durante tres afios, del 2016 al
2018, analizaron los anuncios
mas vistos por los pequefios de
entre 4 y 12 afios. «Descubrimos
que la gran mayoria eran de ali-
mentacién y nos propusimos ver
de qué se trataba. Mas del 70 %
de los 905 anuncios mas vistos
eran de prodiictos con baja o
nula calidad nutricional. Des-
pués, comprobamos a qué cam-
pos semanticos recurrian en su
discurso publicitario. Mas de la
mitad hacen referencia a esta-
dos de animo o cosas como di-
version y tiempo libre, lo que
da a entender a los nifnos que,
si comen determinado produc-
to, sera mas felices, mas fuertes,
tendrin mas amigos... Esto es al-
go muy peligroso porque estan
vinculando la comida basura y
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los alimentos ultraprocesados a
determinadas emocionesy, ex-
plica Mireia Montana, principal
autora del articulo e investiga-
dora del Grupo de investigacion
en Aprendizajes, Medios de co-
municacién y Entretenimiento
(GAME) de la Universitat Ober-
ta de Catalunya (UOC).

Areas del cerebro activadas

Como muestran varios estudios,
cuando se ven los anuncios de
alimentos, se activan areas del
cerebro que estan estrechamen-
te relacionadas con el proceso
de decisién de compra y el con-
sumo posterior del producto.
Este efecto se produce especial-

‘mente cuando el mensaje deri-

vado del anuncio se asocia con
placer y con experiencias gra-

. Un estudio revela
. que el 70 % de los
. spots con mas

. audiencia infantil
- son de este tipo

. de alimentos

tificantes. Y esto es algo que se
agrava cuando el ptiblico es mas
vulnerable.

«Les dicen a los nifios que con
los quesitos se comeran el re-
creo. Es decir, les estan diciendo
que si llevan estos tentempiés de
queso seran mas populares, se-
ran los reyes. En otro anuncio
que promociona bollos de desa-
yuno, el nifio se pone los bizco-
chos de chocolate en los brazos
como si le crecieran de repen-
te los musculos. Les estan expli-
cando que si comen eso van a
ser superfuertes. Por no hablar
de las mascotas que los encan-
dilan en el cacao o los cerealesy,
cuenta la experta.

Del total de 905 anuncios ana-
lizados en este estudio, sola-
mente hay dos que son de fru-

. Diversion, aventura
-y éxito son algunos
. de los conceptos
: recurrentes en la
. publicidad dirigida -
. a los mas pequenes
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tas. Se trata de Platano de Ca-
narias y kiwi Zespri. El estudio
revela que el Coédigo de auto-
rregulacién de publicidad de
alimentos y bebidas dirigida a
menores (PAOS) es ineficaz y
no ayuda a prevenir la obesi-
dad. Por eso, las investigadoras
reclaman mas control sobre los
anuncios de productos de bajo
valor nutritivo y mas restriccio-
nes para el conjunto de normas
que autorregulen la publicidad
alimentaria dirigida a los nifios.

La prohibici6n

«No se pueden seguir anuncian-
do cosas tan malas para la sa-
lud. Hay que ir més alld y prohi-
bir la publicidad de determina-
dos productos al igual que se ha
prohibido, por ejemplo, publici-
tar el tabaco», concluye Mireia
Montafa.

Estudios anteriores ya han
demostrado como los casos de
obesidad infantil pueden redu-
cirse hasta en un 33 % si la pu-
blicidad televisiva de alimen-
tos poco saludables es limita-
da. Uno de cada tres nifios es-
pafioles tiene sobrepeso.




