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RESUMEN | Este articuloanalizalas estrategias persuasivas empleadas en la publicidad
dealimentos enlatelevisién en Espafia, segin sunivel de procesamiento, para conocer
las caracteristicas de los mensajes, los personajes y los recursos audiovisuales. Se
analizé el contenido delosanuncios emitidos enlas dos cadenas de televisién con mas
audiencia (Antena3y Telecinco) durante cuatro dias de octubre de 2020. Se analizé un
total de 128 horas, delas que se obtuvo un corpus de 111 anuncios. Los resultados arrojan
una sobrerrepresentacién de anuncios de alimentos ultraprocesados en comparacién
conlos alimentos no procesados. Los primeros emplean més estrategias persuasivas,
apelan a la ruta periférica de procesamiento, recurren a més protagonistas de
género femenino hipersexualizadas, a personajes famosos y a una mayor cantidad de
animaciones, grafismosy efectos de sonido. Se puede afirmar que la promocién de una
alimentacién saludable presenta debilidades, pues existe una infrarrepresentacion
dealimentos no procesados enlos medios, sumandose al empleo de menos estrategias
persuasivas que llamen la atencién de la audiencia. Estos resultados permiten
recomendar que las autoridades inviertan mds esfuerzos en medidas eficientes y
contundentes en favor de la alimentacién saludable.

PALABRAS CLAVE: publicidad de alimentos; analisis de contenido; televisién;
Espafla; estrategias persuasivas; promocién de la salud.
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ABSTRACT | This article analyzes the persuasive strategies used in food advertising
on television in Spain, according to their processing level, to get to know the messages’
characteristics, the characters, and the audiovisual resources . We conducted a content
analysis of the advertisements broadcasted on the two television networks with the highest
audience (Antena3 and Telecinco) during four days of October, 2020, and analyzed a
total of 128 hours, of which we extracted a corpus of 111 food ads. The results show an
overrepresentation of ultra-processed foods which, compared to unprocessed foods, employ
more persuasive strategies, such as appealing to the peripheral processing route, using more
hypersexualized female protagonists, famous people, and a greater number of animations,
graphics and sound effects. Thus, it can be affirmed that the promotion of a healthy diet
has weaknesses insofar, as unprocessed foods are underrepresented in the media and they
also use less persuasive strategies to attract the audience’s attention. These results allow
recommending public authorities to invest more efforts in creating efficient and forceful
measures in favor of healthy eating.

KEYWORDS: food advertising; content analysis; TV; Spain; persuasive strategies; health
promotion.

RESUMO | O artigo analisa as estratégias persuasivas utilizadas na publicidade
de alimentos na televisdo na Espanha, de acordo com seu nivel de processamento,
para conhecer as caracteristicas das mensagens, as personagens e 0s recursos
audiovisuais. Foi analisado o contetido dos antincios veiculados nas duas redes de
televisdo com maior audiéncia (Antena3 e Telecinco) durante quatro dias de outubro
de 2020. Foram analisadas 128 horas no total, das quais fori extraido um corpus de
111 antincios. Os resultados mostram que hd uma super-representacio de antncios
de alimentos ultraprocessados, comparados aos alimentos n&o processados. Os
primeiros empregam estratégias mais persuasivas como apelar a rota periférica
de processamento, o uso de protagonistas femininas mais hipersexualizadas,
de personagens famosos e um maior nimero de animacdes, graficos e efeitos
sonoros. Desse modo, pode-se afirmar que a promog#o de uma alimenta¢io saudével
apresenta fragilidades, pois existe uma sub-representacdo na midia de alimentos
ndo processados e que também utilizam estratégias menos persuasivas que atraema
atencdo do publico. Esses resultados tornam possivel recomendar que as autoridades
invistam mais esfor¢os na criacfio de medidas eficazes e contundentes em prol da
alimentacdo saudavel.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade de alimentos; analise de contetido; televis&o;
Espanha; estratégias persuasivas; promogéo de satde.
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INTRODUCCION

La relacién entre el consumo de medios de comunicacién y la promocién
de alimentos poco saludables en campafias publicitarias limita la eleccién de
alimentos beneficiosos por parte de las audiencias (Hastings et al., 2003). Las
nuevas plataformas y dispositivos de acceso a contenido audiovisual, asi como
el elevado tiempo diario de consumo de estos agudizan el problema. En 2021,
el consumo diario medio de televisién de los espaifioles ascendia a 208 minutos,
posiciondndose por vez primera como el segundo mas consumido, por detras de
Internet, con 215 minutos (AIMC, 2022).

Estudios previos documentan una relacién significativa entre el tiempo de
visionado de televisién con una predisposicién a la obesidad y el sobrepeso, tanto
en el caso de nifios como de adultos (Marshall et al., 2004; Cleland et al., 2008;
Martinez-Moy4, et al., 2013). Por otra parte, los medios de comunicacién influyen en
nuestra percepcién del mundo (Diaz Ramirez & Souto-Galardo, 2011; Avery et al.,
2017; Da Silva et al., 2021); no en vano se les conoce como el cuarto poder (Castells,
2009). Por ello, no debe pasarse por alto la representacién que construyen de una
conducta como alimentarse, pues existen factores clave que afectan los hébitos
poco saludables: el elevado consumo de televisién, el tipo de contenidos emitidos
o sus efectos en las decisiones de la audiencia (World Health Organization, 2015;
Organizacién Panamericana de la Salud & Organizacién Mundial de la Salud,
2015). Estos factores impactan de manera importante a las poblacionales como la
infantil, especialmente vulnerable como receptores de contenidos audiovisuales,
pues no disponen de los conocimientos necesarios para diferenciar y evaluar los
mensajes ni para identificar su intencién persuasiva (Pinto et al., 2020; Garcia-
Soiddn et al., 2020; Busse & Taylor, 2016).

Estudios sobre publicidad de alimentos

Debido a su poder persuasivo en las audiencias, lo que conlleva parala industria
de consumo e, indirectamente, para la salud, el anélisis de la publicidad del sector
alimentario ha sido un tema recurrente de estudio desde hace décadas (Royo-
Bordonado, 2020). Segin la Organizacién Mundial de la Salud (2010), la publicidad
televisiva influye en las preferencias alimentarias y en las pautas de consumo
mediante un despliegue de técnicas persuasivas para llamar la atencién (Petty
& Cacioppo, 1986; O'Shaugnessy & O'Shaughnessy, 2003; Han & Shavitt, 1994;
Moreno & Luque, 2014).

La comunicacién persuasiva se define como “un tipo de mensaje construido que
plantea una recomendacién ala audiencia (...) sejustificard en base a argumentos
explicitosoimplicitos, de cardcterafectivooracional” (Igartuaetal., 1997, p. 44). Desde
esteangulo, cuando se hablade procesos persuasivos, cabe recordar el de probabilidad
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de elaboracién (Petty & Cacioppo, 1986; Reyes Pedraza et al., 2018), que propone la
existencia de dos rutas mediante las cuales se produce la persuasion: la central y
la periférica. La publicidad es un modo de apoyo en promocionar los productos a la
hora de incidir en el comportamiento de los consumidores, elaborando mensajes
atractivos, con personajes llamativos o cuyas propiedades llamen su atencién y
apelen alaruta periférica de procesamiento. En Espafia, la publicidad de alimentos
ha sido objeto de analisis, especialmente la dirigida a nifios, en torno al Cédigo
PAOS (Publicidad, Alimentacién, Obesidad y Salud) (Gonzélez Diaz, 2013; Ponce &
de Ayala, 2019; Romero, 2016). Estudios previos (Menéndez Garcia & Franco Diez,
2009; Ramos & Navas, 2015; Gonzélez-Diaz, 2013; Fernadndez & Diaz-Campo, 2014)
han concluido que la dirigida al ptblico infantil se caracteriza por ser hipercalérica,
alta en aztcar, grasas y sal. Especificamente, Ponce-Blandén y sus colegas (2017)
encontraron que los nifios estaban expuestos a més anuncios de alimentos no
saludables, caracterizados por presentar incentivos para los espectadores, como
regalos o fantasfa. En la investigacién de Romero Fernéndez (2016), un 74% de los
anuncios analizados recurrian a algtin tipo de estrategia de marketing, siendo los
grafismos sugerentes de productos saludables los méds empleados. Respecto de las
alegaciones nutricionales, las vitaminas y el bajo contenido en grasa fueron las
m4s recurrentes (23% y 19%, respectivamente). Morales Rodriguez y sus colegas
(2019) analizaron la publicidad alimentaria del canal infantil Boing y encontraron
que la totalidad de los anuncios incumplia las recomendaciones de la Organizacién
Mundial de la Salud (2010) y el 73,9%, el Cédigo PAOS.

A nivel internacional, investigaciones como la de Castillo-Lancellotti y sus
colegas (2010), Keller y Schulz (2010), Mink y colegas (2010), Harrison y Marske
(2005) o Powell y sus colaboradores (2007) también encontraron una prevalencia
de anuncios de alimentos ultraprocesados durante la programacién de canales
de televisién dedicados al publico infantil. Por ejemplo, Castillo-Lancellotti y sus
colegas (2010) estudiaron durante 15 dias los anuncios de alimentos para nifios en
cinco canales de televisién abierta en Chile, concluyendo que el 78,8% se referfa
a alimentos no saludables. Asimismo, los elementos persuasivos empleados por
este tipo de anuncios hacen de los nifios objetivos mas vulnerables. Estudios como
los de Warren y sus colegas (2008), Kelly et al. (2008) o Hastings y sus colegas
(2006) identificaron cémo los llamamientos a la ruta periférica de la audiencia
(regalos, fantasia) son muy recurrentes en este tipo de mensajes. Harris y sus
colaboradores (2009) probaron adem4s la hipétesis de que la exposicién a la
publicidad de alimentos en televisién contribuia a aumentar la obesidad.

Las regulaciones sobre publicidad de alimentos se limitan, mayoritariamente,
a proteger a la audiencia infantil, dando por hecho que aquellas personas
mayores de 15 afios son suficientemente capaces de identificarla y evaluarla.
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Existen varios érganos reguladores, desde la Organizacién Mundial de la Salud
hasta las autoridades estatales, que proponen recomendaciones heterogéneas
(Organizacién Mundial de la Salud, 2010, 2015; Ministerio de Sanidad y Consumo,
2005; Ley 7/2010, 2010; Ley 17/2011, 2011).

En 2010, la Organizacién Mundial de la Salud publicé una serie de
recomendaciones que prohiben el marketing de alimentos no saludables para
nifios, reconociendo la gran influencia que la publicidad en televisién tiene sobre
sus pautas de consumo (Organizacién Mundial de la Salud, 2010). No fue sino
hasta 2015 que la Organizacién Mundial de la Salud (2015) cred su propio modelo
de perfiles nutricionales, clasificando en 17 categorias los alimentos para aclarar
cudles podrian o no anunciarse segin su composicién nutricional. Esto pretendia
ser una base de la que partir para los paises europeos, que podian adaptarla para
reducir el marketing dirigido a nifios. Para comprobar si estos baremos se aplicaban
o no en Espafia, la Organizacién de Consumidores y Usuarios (2019) analizé la
publicidad televisiva dirigida a nifios, concluyendo que solo un 19% podria haberse
anunciado segtn el criterio de la Organizacién Mundial de la Salud.

Las entidades reguladoras espafiolas han intentado restringir la publicidad de
alimentos no saludables con una serie de propuestas estatales; en 2005 la Estrategia
NAOS (Ministerio de Sanidad y Consumo, 2005) se propuso prevenir la obesidad.
Esta incluia el Cédigo PAOS de 2005, que establecia pautas de autorregulacién
para los anunciantes de alimentos dirigidos a menores de 12 afios. La adhesién a
este c6digo es voluntaria y no implica ninguna sancién.

En 2010, la Ley General de la Comunicacién Audiovisual (Ley 7/2010, 2010)
establecié las franjas horarias de proteccién a la infancia, partiendo de la premisa
de que a ciertas horas los menores de 13 afios podrian no estar acompafiados por
adultos o no disponer de control parental. La Ley de Seguridad Alimentaria y
Nutricién (Ley 17/2011, 2011) tiene un capitulo entero dedicado a la publicidad de
alimentos, que prohibe testimonios de profesionales sanitarios, avales sanitarios
o cientificos, y promover el consumo de alimentos que sustituyan el régimen de
nutricién comin. Esta ley también alienta a los poderes ptblicos a crear marcos
reguladores voluntarios, prestando especial atencién a la publicidad para menores
de 15 afios. En 2013 se publicé el plan de Hébitos de Vida Saludable (http://www.
habitosdevidasaludables.com), una campafia impulsada por AECOSAN (Agencia
Espafiolade Consumo, Seguridad Alimentariay Nutricién) yla Fundacién Alimentum,
nacida para visibilizar hébitos de vida saludables en las campafias televisivas.

En 2020 el Ministerio de Consumo declaré que, para combatir la obesidad
infantil, se prohibirfala publicidad de alimentos no saludables dirigida a menores de
15 afios (y no 12 afios, como indica el C4digo PAOS) (Medina, 2020). Esta regulacién
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serfa posterior al establecimiento del etiquetado NutriScore. De este modo, una
vez clasificados segtin este reformulado Cédigo PAOS, solo se podrian promocionar
alimentos catalogados como A o B en NutriScore para la poblacién infantil. Sin
embargo, si se evalia un mismo alimento con los criterios de la Organizacién
Mundial de la Salud (2015) y los de NutriScore (Sota, 2018), aparecen discrepancias
para permitir o no su publicidad, siendo el tltimo més permisivo.

Estas medidas internacionales y nacionales buscan limitar, en mayor o menor
medida, la promocién de alimentos no saludables. Como se ha visto, numerosos
estudios han puesto en duda su efectividad, ya que la sobrerrepresentacién de
alimentos insanos es un hecho.

Durante la pandemia de COVID-19 se intensificé la sobrerrepresentacién de
alimentos poco saludables, pues la comercializacién de alimentos se adapté a las
circunstancias de estar més tiempo en casa. El tiempo frente a las pantallas se
dispard, especialmente en nifios, lo que implica un aumento proporcional del
consumo de anuncios de alimentos. En septiembre de 2020 la Organizacién
Mundial de la Salud advirtié que las personas con mayor obesidad y sobrepeso
(enfermedades no transmisibles) tienen mas probabilidad de ser hospitalizadas
si se contagian (Organizacién Mundial de la Salud, 2020).

En el contexto de la pandemia, entidades ptblicas y privadas han propuesto
medidas para evitar este incremento de la obesidad. El primer ministro de Reino
Unido propuso prohibir la publicidad de alimentos con alto contenido en grasa,
azucar y sal. Google prohibié los anuncios de comida en torno a los contenidos
publicados para nifios y los de alimentos altos en sal, grasas y aziicar para menores
de 18 afios en la Unién Europea y el Reino Unido. Paises como México, Colombia
o Argentina se han unido a Chile en prohibir juguetes y personajes famosos en
anuncios, e incluido etiquetas de advertencia (Allén, 2020). En ese marco, el
objetivo de este estudio es ofrecer una base empirica sobre la representacién
de la publicidad de alimentos segin su grado de procesamiento en la televisién
espafiola dirigidos a la poblacién general, para comprobar las estrategias
persuasivas empleadas.

Segtin la AIMC (2021), la televisién sigue liderando como el medio més
consumido en Espafia (85,1% de penetracién), ademas de ser el segundo con m4s
inversién publicitaria (detrds de los medios digitales). Ocho de cada diez espafioles
creen que en televisién los anuncios resultan mds impactantes y emotivos, ademds
de ser el mejor canal para recordarlos. Dos tercios de los espafioles cree que el
anuncio en televisién le da a la marca mas confianza, les ayuda a conocerla y a
decidirse por su compra (UTECA, 2020).
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El estudio planteé las siguientes preguntas de investigacién:

1. ;Qué tipo de alimentos, segtin su nivel de procesamiento, se anuncian
en televisiéon?

2. ;Qué estrategias persuasivas emplean los mensajes?
3. ¢Qué caracteristicas tienen los personajes que aparecen en los anuncios?

4. ;Quérecursosaudiovisuales son mas recurrentes para reforzar el mensaje?

METODOLOGIA

Los trabajos anteriormente citados constituyen el punto de partida para construir
las variables del estudio (incluidas en la tabla 1). La informacién actualizada
busca contribuir a completar el panorama de investigaciones sobre la publicidad de
alimentos en Espafia, en un contexto en el que los responsables politicos comienzan
a dar luz verde a nuevas restricciones y medidas para promover la salud.

Se utilizé el andlisis de contenido de anuncios televisados de alimentos
considerando aspectos como el contexto, los personajes, el mensaje y los recursos
audiovisuales empleados. Esta técnica esta destinada a “formular, a partir de
ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su
contexto” (Kripendorft, 1990, p. 28). Investigaciones previas corroboran su eficacia
para analizar la publicidad de acuerdo con la representacién de género, etnia o
tipo de producto anunciado (Annala & Vinnari, 2019; Nasreddine et al., 2019;
Mattasi & Silva, 2016; Ramos & Navas, 2015; Mastro & Stern, 2003; Folta et al.,
2006; Ford et al., 1998).

Para seleccionar la muestra se recurrié a los indices de audiencias en televisién
entre el 24 al 27 de octubre de 2020. Se excluyeron los canales de pago para
asegurar que la cantidad de audiencia que podia visionar la publicidad era mas
amplia. Segtin Barlovento (2020), en octubre de ese afio los canales de televisién
generalistas mas vistos fueron Telecinco (con un 14,8% de cuota de pantalla), Antena3
(conun12,8%) y Lal (8,9%). Lalquedd excluida de la muestra por ser de titularidad
publica y, por lo tanto, no tener publicidad.

El horario estudiado fue de 8:00 de la mafiana hasta las 00:00 de la noche,
para asf tener una visién global tanto de las franjas horarias con mayor audiencia
como del horario de proteccién reforzada para la infancia (lunes a viernes de
8:00 a 9:00 y de 17:00 a 20:00 y sdbados y domingos entre las 9:00 y las 12:00
horas) (Ley 7/2010, 2010).

291



Variables

Tipo de alimento segiin el grado de
procesamiento (no procesado, procesado,
ultraprocesado).

Tipo de alimento segin la clasificacién de la
Organizacién Mundial de la Salud (2015).

Mensaje
- . Texto en pantalla sobre habitos de vida
Técnicas persuasivas empleadas. <aludables.
Personajes
Voz en off: Protagonistas:
Personas famosas. Géneroy edad.
Presencia de mas hombres o mujeres. Hipersexualizacidn.
Recursos audiovisuales
Animacién 2D/3D. Infografias/esquemas.
Efectos visuales. Efectos de sonido.

Tabla 1. Variables del estudio

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto ala duracién de la toma de datos, se consideré oportuno analizar dos
dias entre semana y dos del fin de semana (sébado, 24; domingo, 25; lunes, 26; y
martes, 27 de octubre). Se eligié este mes porque se da por finalizada la programacién
de verano y comienzan las nuevas temporadas de los programas en prime time.

Se analizaron 32 horas de programacién a lo largo de cuatro dias, lo que suma
un total de 128 horas. Una vez seleccionada la muestra, se procedié a grabar las
horas seleccionadas. Se visualizaron 1090 anuncios de alimentos (550 en Antena3
y 540 en Telecinco).

En el caso de Antena3, los anuncios de alimentos eran més variados (107
diferentes en los cuatro dfas). Los m4s emitidos fueron Donettes y Oikos, con 13
emisiones cada uno. En el caso de Telecinco, la frecuencia de anuncios de alimentos
era similar a Antena 3, con 103 anuncios diferentes. Los més emitidos fueron Nestlé
Gold (20 emisiones) y queso El Ventero (18 emisiones).

En la tabla 2 se muestra la distribucién de anuncios por canal analizado.

Atendiendo a la franja horaria, Antena3 presenta su pico mdximo de anuncios
de alimentos entre 17:00 a 18:00, seguido de las 14:00 a 15:00, correspondientes
en Espafia a la hora de la merienda y la comida. Telecinco emite mds anuncios de
alimentos en la franja de la cena (de 22:00 a 00:00) y a media mafiana (de 12:00 a
13:00). Para analizar el contenido de cada anuncio, se eliminaron de la muestra los
casos repetidos y aquellos que patrocinaban algin espacio o programa del canal,
asi como los emplazamientos publicitarios. De los 1090 anuncios, tras el filtrado
se obtuvo una muestra de 111 anuncios diferentes.
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Total Media/dia (DT) Media/ dias de Media/ fin de

diario (DT) semana (DT)
Antena3 550 137,5 (25,51%) 124 (8,48%) 151(33,94%)
Telecinco 540 135 (23,22%) 119,5 (10,6%) 150,5 (23,33%)

Tabla 2. Distribucion de anuncios por canal

Fuente: Elaboracién propia.

Para medir las variables, se elaboré un libro de cédigos y una ficha de analisis.
Las variables fueron agrupadas en cuatro categorias.

1.

Datos de identificacién bésicos: identificar el codificador asignado, el tipo
de alimento anunciado segtn la clasificacién de la Organizacién Mundial
de la Salud (2015) y segtin su nivel de procesamiento.

Mensaje: Andlisis del contenido de los didlogos, de voces en off o elementos
textuales del anuncio. Considera el empleo de 17 técnicas persuasivas,
partiendo del esquema de llamamientos persuasivos de Warren y sus colegas
(2008), Kelly et al. (2008), Ponce-Blandén y colaboradores (2017), Bringué
(2001) y Kim y colegas (2016) en publicidad de alimentos. Estos se agruparon
en llamamientos a la ruta central o periférica de procesamiento y se midié
la aparicién o no de informacién adicional de hébitos saludables segtin con
el Plan HAVISA (http://www.habitosdevidasaludables.com).

Personajes: identificar la presencia o no de voz en off y de mas hombres
o mujeres en pantalla. La variable protagonistas incluia sexo, si es un
personaje famoso y su dmbito, y su posible hipersexualizacién a partir de
seis caracteristicas (clasificacién de Smith, Choueiti y Pieper en el informe
Gender Bias Without Borders, 2014).

Recursos audiovisuales empleados en la produccién y posproduccién de
la pieza audiovisual (con base en la clasificacién de Kim et al., 2016; Gil
Gonzéalez & Cortés Gracia, 2020) considerando efectos de sonidoy recursos
visuales (infografias, efectos visuales, imagenes en 2D o 3D).

Codificacién

En la codificacién participaron tres jueces. Cada uno analizé aleatoriamente
un tercio de la muestra de anuncios (37 anuncios). Para calcularla fiabilidad inter-
codificadores, se seleccioné una submuestra aleatoria del 18% de los 111 anuncios (20
anuncios). E1 Alfa de Krippendorf, (2004) arrojé una fiabilidad media de a=,87, un
valor satisfactorio. El proceso se realizd del 9 al 20 de noviembre de 2020 mediante
una plantilla de codificacién enlinea, empleando la plataforma Qualtrics. El tiempo
promedio de cumplimentacién de la plantilla por anuncio fue de 15 minutos.
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Para el andlisis estadistico se empled SPSS, para correlacionar las variables con
el el coeficiente de Pearsony elaborando las pruebast de Student y Chi-cuadrado.

RESULTADOS

Respecto del tipo de alimento anunciado, siguiendo la clasificacién de la
Organizacién Mundial de la Salud (2015), el chocolate (18,9%) es el tipo de alimento
publicitado con m4s frecuencia, seguido de productos precocinados (14,4%)
y comida répida (7,2%). En la tabla 3 figura la frecuencia de aparicién del tipo
de alimento anunciado.

Enlos andlisis que se presentan se excluyen los complementos nutricionales (en
total seis unidades de an4lisis). Segtin su nivel de procesamiento, se observa que un
66,7% (n=70) de los anuncios emitidos corresponde a alimentos ultraprocesados, un
26,7% (n=28) a procesados, y tan solo el 6,7% (n=7) a alimentos no procesados. No se
encontraron diferencias significativas entre esta clasificacién y el canal de emision.

Tipo de alimento % de aparicion n
Chocolates 18,9 21
Productos precocinados 14,4 16
Comida rapida 7,2 8
Cafés, infusiones 6,3 7
Complemento nutricional 5,4 6
Yogur 5,4 6

Leche 5,4 6

Bolleria y galletas 5,4 6
Pan 5,4 6

Queso 3,6 4

Bebidas alcohélicas 3,6 4
Snacks salados 3,6 4
Frutas, legumbres, vegetales procesados 2,7 3
Carne procesada 2,7 3
Frutas, legumbres, vegetales 1,8 2
Caramelos 1,8 2

Pasta, arroz, grano 1,8 2
Grasas 1,8 2

Salsas, aderezos 0,9 1
Cereales desayuno 0,9 1
Carnes, pescados 0,9 1

Tabla 3. Frecuencia de anuncios de alimentos segin la clasificacién
de la Organizacién Mundial de la Salud (2015)

Fuente: Elaboracién propia.
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Mensaje

En primer lugar, se cuantificé si exist{a presencia o no de 17 técnicas persuasivas
divididas segun la clasificacién de Petty & Cacioppo (1980, 1981), empleadas
también en el estudio de Kim y sus colaboradores (2015), segtin el llamamiento a
la ruta central o periférica. Segin los autores, las apelaciones a la ruta central se
centran en datos reales o racionales, mientras que los llamamientos a la periférica,
en las emociones. La tabla 4 ilustra el porcentaje de uso de estas técnicas segin
el tipo de alimento.

No procesado Procesado  Ultraprocesado

Llamamiento a la ruta central

Sabor/textura 42,9(3) 50 (14) 62,9 (44)
Contenido nutricional/propiedades 42,9(3) 42,9 (12) 28,6 (20)
Salud/bienestar 28,6 (2) 32,1(9) 48,3 (14)
migmesgm et 143 w3 20

Nuevo producto 0 10,7 (3) 20 (14)

Conveniencia 14,3 (1) 71(2) 5,7(4)

Cantidad 0 0 4,3(3)

Media 18,39 22,44 27,31

Llamamiento a la ruta periférica

Accién, aventura, diversion 0 3,6(1) 25,7 (18)
Alteracién de estado de 4nimo 14,3 (1) 14,3 (4) 12,9(9)
Especial relacién afectiva 28,6 (2) 14,3 (4) 11,4 (8)
Aprobacién de los adultos 0 3,6(1) 14,3 (10)
Aceptacién de terceros 14,3 (1) 10,7 (3) 8,6 (6)
Presencia de regalos u obsequios 0 0 7,1(5)
P tivon pora s - ores 0 0 43(3)
Magia, fantasia 0 3,6(1) 1,4 (1)
Oferta econémica 0 0 11,4 (8)
Media 6,36 5,57 10,8

Tabla 4. Empleo de técnicas persuasivas (de llamamiento a la ruta central y a la periférica)
por tipo de alimento (% (n))

Fuente: Elaboracién propia.
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En el caso de accién, aventura y diversién se encontraron resultados
estadisticamente significativos [x*(2, N=105) = 8,273, p<0,05], siendo esos términos
mas empleados en los alimentos ultraprocesados. Los datos porcentuales de la
tabla 3 indican un mayor empleo de sabor y textura, salud/bienestar, imagenes
o grafismos sugerentes de caracteristicas saludables, nuevo producto y cantidad
como estrategias mas comunes en los alimentos ultraprocesados. Por su parte,
los alimentos no procesados recurren en mayor porcentaje (tabla 3) al empleo
de la especial relacién afectiva, aceptacién de terceros y la conveniencia como
estrategias persuasivas.

Partiendo de los datos anteriores, se elaboraron dos indices que contenfan las
variables sobre los elementos persuasivos que apelaban a la ruta periférica y la
central para correlacionarlos con los tres tipos de alimentos segtin su nivel de
procesamiento. Aparecieron resultados estadisticamente significativos, mostrando
que, a mas ultraprocesado, més elementos de llamamiento a la ruta periférica se
emplean (p<,05). Se comprobé ademds que existia una relacién negativa entre
ambos indices [t(104)=-0.460, p<0,01]. Es decir, aquellos anuncios que emplean
menos herramientas de apelacién a la ruta central utilizan més herramientas de
apelacién a la periférica, y viceversa. De este modo, los anunciantes apuestan por
apelar a una ruta u otra en lugar de complementarlas.

Enla muestra de anuncios analizada, el texto en la parte inferior de la pantalla
sobre habitos de vida saludables estaba presente en el 30,5% de los casos. De estos,
el 90,6% mostraba la web habitosdevidasaludables.com y una recomendacién
saludable, mientras que el resto mostraba inicamente un habito. Dependiendo
del tipo de alimento anunciado segtin su nivel de procesamiento, se comprobé que
el 42,9% de alimentos no procesados si incluia este texto en el anuncio, seguido
de los alimentos ultraprocesados (31,4%) y los procesados (25%).

Personajes

Seguneltipodealimentoanunciado, se encontrarondiferenciasestadisticamente
significativas con algunas de las variables relacionadas con los protagonistas.
Primeramente, se obtuvo una relacién significativa (p<,05) con la voz en off.
En todos los alimentos no procesados con una voz en off, esta era de hombre,
mientras que, en los otros tipos de alimento, a pesar de primar la voz masculina,
habfa también una presencia de voz femenina. Distinguiendo entre el tipo de
alimento anunciado, se puede concluir que, a més procesado, més se recurre a
un protagonista, especialmente en el caso de las mujeres.

En los alimentos no procesados, por ejemplo, se encontré un solo caso con un
protagonista claro, un hombre famoso. En el resto de los anuncios o bien no habia un
protagonista claro o, directamente, no aparecian personajes. En los que aparecfan
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varias personas, se concluyé que las mujeres tienen més presencia que los hombres.
Respecto del conjunto total de los anuncios televisivos, en un 32,4% predominan las
mujeres, en el 31,4% estaba representado el mismo niimero de mujeres y hombres,
y enun 21% aparecfan mas hombres. Esta variable estaba relacionada con el género
del protagonista [x*(6, N=89) = 34,739, p<0,001]. Cuando la protagonista era una
mujer, era mas probable que estuviera acompafiada de méas mujeres, y viceversa.

La presencia de personajes famosos en pantalla era similar en los tres tipos
de alimentos, aunque en los tres casos predominaban los hombres. Asimismo,
en los alimentos procesados los dmbitos en los que eran famosos eran mas
dispares, incluyendo youtubers, cantantes, actores y cocineros. Ningtn alimento
no procesado recurre a elementos de hipersexualizacién de sus protagonistas,
pero, a medida que eran mas procesados se empleaba més cantidad de estas
caracteristicas, especialmente en el caso de las mujeres, representdndolas atractivas
y delgadas. La tabla 5 resume las caracteristicas de los personajes analizados segiin

el tipo de alimento.

No procesado Procesado Ultraprocesado
Voz en off
Masculina 71,4 50 58,6
Femenina 0 39,3 38,6
Protagonista
Hombre Famoso 14,3 Adulto 14,3 Nifio 10
Famoso 10,7 Adulto 7,1
Famosoh71
Total: 25 Total: 24,2
Mujer Adulta 25 Nifia 7,1
Anciana 3,6 Adulta 18,6
Famosa 3,6 Anciana 5,7
Famosa 1,4
Total: 32,2 Total: 32,8
Persona famosa
Hombre TV/actor: 14,3 Cocina: 7,1 Cocina: 2,9
Humorista: 3,6 Mdsico: 1,4
Youtuber: 1,4
TV/Actor: 4,3
Mujer Actriz 3,6 Actriz: 2,8
Total: 14,3 Total: 14,3 Total: 13,7
Hipersexualizacién
Delgadez/musculatura
Hombre 0 0 4,3
Mujer 0 21,4 10
Atractivo
Hombre 0 3,6 15,7
Mujer 0 28,6 24,3
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Ropa sexualmente sugerente

Hombre
Mujer 0 0 0
0 0 29
Fragmentacion de parte del
cuerpo 0 0 0
Hombre 0 0 43
Mujer
Mas hombres o mujeres
Mas hombres 14,3 17,9 22,9
Mas mujeres 28,6 32,1 32,9
Mismo nimero 28,6 32,1 31,4

Tabla 5. Caracteristicas de los personajes que aparecian en los anuncios
segiin el tipo de alimento (%)

Fuente: Elaboracién propia.

Recursos audiovisuales

Segin Kim y sus colegas (2015), el empleo de efectos visuales y de sonido
también se identifica como apelaciones a la ruta periférica. Estos se definieron
como sefiales visuales que llaman la atencién de espectadores a la publicidad
(Warren et al., 2008) y los sonoros como audios que captaron la atencién (como
musicas conocidas). En la muestra los alimentos no procesados predominan por
no presentar recursos audiovisuales o por incluir infografias o esquemas (por
ejemplo, textos superpuestos en la imagen con nombres de ingredientes). En el
caso de los alimentos ultraprocesados, destacan por tener mds animaciones en
2Dy 3D y més efectos de sonido (tabla 6).

Al correlacionarestas variables con el tipo de alimento, se encontraron resultados
significativos en el caso de las animaciones 2D/3D [x*(2, N=105) = 12,192, p<0,005].
A continuacién, se creé un indice de empleo de recursos audiovisuales y sonoros,
para asf realizar una correlacién bivariada con el tipo de alimento que mostré
resultados estadisticamente significativos (p<,05), que indicaba que los anuncios
de alimentos mads ultraprocesados empleaban més estos recursos audiovisuales.

No procesado Procesado Ultraprocesado
No hay 28,6 (2) 32,1(9) 12,9 (10)
Animacién 2D/3D 0 10,7 (3) 41,4 (28)
Efectos visuales 14,3 (1) 179 (5) 11,4 (7)
Infografias/esquemas 71,4 (5) 57,1(16) 70 (49)
Efectos de sonido 28,6 (2) 35,7 (10) 47,1(33)

Tabla 6. Empleo de recursos audiovisuales por tipo de alimento (% (n))

Fuente: Elaboracién propia.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Elestudio permite concluir que existe una sobrerrepresentacién de publicidad
de productos insanos y que, ademas, estos emplean estrategias més persuasivas
que enfatizan lo emocional, por lo que las audiencias se ven sometidas a una
doble atraccién hacia consumir este tipo de alimentacién poco saludable. No
se encontraron diferencias significativas entre los dos canales de televisién
analizados (Antena3 y Telecinco), tanto en la cantidad de anuncios y en la calidad
de los alimentos anunciados.

Especificamente, solo el 6,7% (n=7) de los alimentos anunciados eran no
procesados, mientras que el 66,7% (n=70) eran ultraprocesados, cifra similar a
las declaradas por Ponce-Blandén y sus colegas (2017), Romero (2016), Jenkin y
sus colaboradores (2009), Adams et al. (2009), quienes encontraron entre el 53%
y el 66% de anuncios de ultraprocesados. Atendiendo al tipo de alimento segiin la
clasificacién de la Organizacién Mundial de la Salud (2015), el grupo de alimentos
de chocolates, precocinados y comida rdpida eran los més emitidos, dato en linea
con la excesiva presencia de alimentos menos saludables.

El estudio demuestra que las técnicas persuasivas en el mensaje son el gran
apoyo para convencer a las audiencias. En sintonfa con investigaciones previas
(Kim et al., 2016; Moore, 2004; Moon, 2010) se comprueba que aquellos alimentos
mas sanos recurren mas a llamamientos persuasivos a la ruta central -que apela a
la informacién y argumentacién-, mientras que los ultraprocesados lo hacen a la
periférica, que alude alas emociones. Asi, los anuncios de alimentos no procesados
estan mas limitados en cuanto a estrategias persuasivas y apelacién a sus beneficios,
lo que reducird una motivacién previa del consumidor a comprarlos. Por el contrario,
los alimentos ultraprocesados emplean mensajes simples y directos, como la
novedad o la cantidad del producto. De este modo, los alimentos no procesados no
solo han de publicitarse més, sino también mejor. Los espectadores ya conocen que
los alimentos no procesados lo son, porlo que deben llamar la atencién recurriendo
a otras propiedades mas llamativas.

El empleo de unos personajes u otros en los anuncios también resulté llamativo.
Los alimentos procesados y ultraprocesados recurrian mas a protagonistas mujeres.
Sin embargo, los hombres famosos estaban més presentes que sus homélogas.
Es destacable que todos los personajes de referencia en el &mbito de la cocina
de los anuncios analizados son hombres. Por su parte, las dos mujeres famosas
que protagonizan los anuncios de la muestra son actrices/presentadoras y,
ademas, catalogadas como atractivas y delgadas. De este modo, los hombres se
representan como expertos en la cocina sin necesidad de ser atractivos, mientras
que las mujeres famosas no se caracterizan por su experiencia con el ambito de la
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alimentacién, pero tienen una presencia més atrayente. En esta linea, las mujeres
se representaban mucho més hipersexualizadas que los hombres, especialmente
entre los anuncios de ultraprocesados. Mostrar a mujeres delgadas y atractivas para
lanzar mensajes como las mujeres atractivas consumen este producto, si lo consumes
serds como ella, ademds de cosificarlas, promueve un mensaje irreal del producto
que puede afectar a la autoestima y la confianza de la audiencia femenina. Por
ultimo, los recursos audiovisuales servian también para reforzar los mensajes
persuasivos, especialmente en los ultraprocesados.

Como limitaciones de este anélisis se puede mencionar la muestra de canales
elegida. A pesar de compunerse de los dos con més audiencia, no es generalizable a
todo el espectro televisivo. En futuras investigaciones serfa necesario ampliarlaa
otros canales e incluir otras fechas, pueslos productos anunciados en gran medida
dependen de la estacién del afio o la época.

En definitiva, este estudio pone en valor la prioridad de emitir mds anuncios
de alimentos saludables en términos nutricionales. Para mejorar la oferta de
alimentos representados en los anuncios televisivos se sugiere incidir en el papel
de las entidades reguladoras, limitando la promocién de alimentos mas insalubres
y persiguiendo los mensajes mds fantasiosos o subjetivos, que distorsionan las
propiedades reales de los productos. En esa linea, las propuestas del Plan HAVISA
(http://www.habitosdevidasaludables.com) parecen insuficientes y mal empleadas,
ya que los alimentos que més deberian promoverlas (los ultraprocesados) son los
que menos las emplean en sus anuncios. Quienes incluyen sus propuestas, lo hacen
enun espacio minimo de laimagen, practicamente imperceptible en la emisién. Se
deduce del an4lisis que las restricciones mas paternalistas (m&s protectoras, en favor
del bien comun) por parte del Gobierno sobre la publicidad de alimentos deberfan
ser revisadas, dado que no han resultado ser efectivas. Un hecho que se constata en
losbajos niveles de eficacia de los cédigos reglamentarios de adscripcién voluntaria

-como el Cédigo PAOS-, ala hora de reducir el consumo de productos no saludables
en nifios (Gonzélez Diaz, 2013; Romero Fernéndez, 2016; Ponce & Ayala, 2019).
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