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Resumen:

Actualmente estamos asistiendo a un incesante bombardeo de noticias que nos muestran el tipo de productos que la pu-
blicidad de alimentos, dirigida especificamente al target infantil, publicita: productos hipercaléricos, con altos niveles en
azucares y sal, etc.; en definitiva, productos poco recomendables en la dieta del nifio. Al mismo tiempo, no cesan de pu-
blicarse investigaciones académicas sobre el poder persuasivo y la capacidad de influencia que este tipo concreto de
publicidad posee sobre el nifio. Bajo este contexto, este articulo trata de abordar los estudios académicos maés significati-
vos que han investigado la posible relacion entre la publicidad de alimentos dirigida a nifios y la problemadtica de la
obesidad, o més a grandes rasgos, la influencia que la publicidad especifica de este sector puede tener en la ingesta de ali-
mentos poco saludables.
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Abstract:

Nowadays, there is a constant increase in the number of current newsitems showing the type of products that food adverti-
sing targetted specifically to children tries to introduce, such as high-calorie products with high sugar and salt level contents,
products which are not highly recommendable in children’s diet. At the same time, academic research on the persuasive power
and the ability to influence this particular type of children advertising possesses is constantly being published. In this con-
text, this article attempts to revise the most significant academic studies that have investigated the possible relationship
between food advertising aimed at children and the problems of obesity; or else, the influence the advertising of this specific
sector might have on the intake of unhealthy food.
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1. Introduccién. La publicidad infantil de alimentos en el punto de mira

Las investigaciones que versan sobre la publicidad infantil, y mds concretamente sobre la influencia que la comunicacién
comercial puede llegar a tener en el nifio, son una constante en el mundo académico, proliferando de manera progresiva

y constante a partir de la década de los cincuenta.

Dentro de los estudios sobre el trinomio publicidad-nifios-influencia, cobran relativa fuerza los trabajos centrados en la
influencia que la publicidad de alimentos ejerce en el nifio, debido a las repercusiones que para la salud del menor puede
llegar a tener una mala alimentacion, y la necesidad, por tanto, de analizar el grado de influencia que este tipo concreto
de publicidad puede llegar a tener en la peticién-ingesta de alimentos poco recomendables en la dieta de los nifios y que

mayor presion publicitaria ejercen.

Segtn los datos del estudio enKid, los nifios que ven la television mds de 2 horas diarias presentan unos mayores niveles
de obesidad, quizé porque la cantidad de televisién y juegos de ordenador inducen a un menor gasto energético por se-
dentarismo; pero también inducen un mayor consumo de tentempiés de alta densidad energética, y crean necesidades

sentidas sobre alimentos no necesarios para un modelo alimentario saludable (Serra y Aranceta, 2001: 109-127).

Afios mds tarde de que viera la luz el citado estudio, la oficina de comunicacién inglesa Ofcom publica una investigacion
titulada Childhood Obesity-Food Advertising in Context. Children’s food choices, parents ‘understanding and influence, and
the role of food promotion, donde se pone de manifiesto la posible relacién existente entre la publicidad del sector de la
alimentacion especificamente dirigida a nifios y el sobrepeso y/u obesidad. Asi pues, este estudio considera que el visio-
nado televisivo puede ser tomado como un factor clave que puede influir en el exceso de sobrepeso en los nifios, ya que
hay una correlacion existente entre las horas de exposicion delante del televisor con una dieta pobre, que puede ocasio-
nar problemas en la salud tanto de nifios como de adultos. De este modo, se expone que existen tres evidencias en la

posible correlacion television-obesidad:

a) El visionado de television crea sedentarismo y reduce la actividad metabélica, que por ejemplo, aumenta cuando

se practica deporte.

b) El visionado de television se relaciona con la ingesta de un tipo de comida muy concreta: snacks, comida preparada

y comida rdpida.

c) El visionado de televisién implica la exposicion a publicidad de alimentos, entre otros sectores, la cual versa sobre

productos con unos altos contenidos en azticares y grasas.

A estos factores, autores como Reece, Rifon y Rodriguez afiaden otros relacionados directamente con el contexto familiar

existente en el entorno del nino:

120 | n° 17, pp. 119-142 | doxa.comunicacién



Cristina Gonzalez Diaz y JesUs Angel Lépez Ramon

d) Muchos padres no son el mejor ejemplo para sus hijos en lo que a dieta saludable se refiere, ya que diversos estu-
dios demuestran la poca atencién que los padres muestran al tamano de las porciones de comiday al tipo de comida

que ingieren.

e) Los padres tienen poco control sobre lo que comen sus hijos, en especial si estos comen en el colegio o los padres
trabajan (Reece, Rifon y Rodriguez, en Macklin, y Carlson, 1999: 190).

Sobre este tltimo punto, recientes investigaciones abordadas por McGinnis, Gootman y Kraak demuestran que los nifios
de madres trabajadoras tienen una dieta menos saludable que los de aquellas que no lo son (McGinnis, Gootman y Kraak,
2006: 6).

Como se puede apreciar, tan solo los tres primeros factores citados —a, b y c— llegan a relacionar la exposicién del medio
televisién con la ingesta de alimentos poco recomendables para la dieta del menor. Pero en ningtin momento se hace alu-
sion a la relacion directa del visionado de television y de la publicidad insertada en el mismo, y la problemadtica de la
obesidad. En este punto, no debemos olvidar que, tal y como sefiala el Ministerio de Sanidad y la Agencia de Seguridad Ali-
mentaria en la que delega, la obesidad padecida tanto por personas adultas como por nifios es ocasionada por multiples
factores. De tal modo, no se puede culpar en exclusividad tinicamente a un solo factor, en nuestro caso el visionado ince-
sante de television y por extension de publicidad, como el causante de esta problematica de salud. Asi pues, tanto la
exposicion a la televisién, como el bombardeo de publicidad a la que se expone el nifio mientras la contempla, han de ser
tomados como factores complementarios que pueden llegar a influir en una mala alimentacién causante de desérdenes
alimenticios, entre ellos el sobrepeso o la obesidad; pero en ningtin caso han de ser tildados como factores aislados o ex-

clusivos culpables de originar este problema de salud.

Con este precedente, este trabajo trata de abordar los estudios académicos mds significativos que han investigado la po-
sible relacién entre la publicidad de alimentos dirigida a nifios y la problemadtica de la obesidad, o a grandes rasgos, la
influencia que la publicidad especifica de este sector pueda tener sobre la peticién y el consumo de alimentos poco salu-
dables sobre el nifo.

2.Método y material

La presente investigacion tiene como objetivo genérico revisar los articulos académicos concernientes a la influencia de
la publicidad infantil de alimentos en el publico infantil. De este objetivo genérico se desglosan los siguientes objetivos es-

pecificos:

1. Analizar la evolucidon de estos estudios y conocer sus principales caracteristicas.
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2. Comparar los resultados de las investigaciones revisadas: similitudes, diferencias.

3. Observar las lineas de investigacion comunes, sus limitaciones asf como plantear temas de investigacién que po-
drian desarrollarse en el futuro.

A partir de estos objetivos se plantean las siguientes hipdtesis:
L. HI: Los estudios sobre influencia de la publicidad de alimentos en nifios han sido una constante desde sus inicios.

II. H2: Las investigaciones sobre esta temdtica siguen la misma pauta: observar la influencia de la publicidad de ali-
mentos en nifios. Sin embargo, el planteamiento metodolégico varia (tamafio de la muestra, la edad de los nifios,
clase social, geografia...).

III.  H3: En términos comparativos no se espera observar diferencias en la temdtica abordada pero si nuevos plantea-

mientos que complementen en el futuro las investigaciones ya realizadas.

Los objetivos propuestos se llevardn a cabo mediante una revisién sistemadtica, entendida como “(...) un tipo de estudio
que pretende recopilar toda la investigacion sobre un tema determinado, evaluarla criticamente y obtener unas conclu-
siones (...)” (Emparanza y Urreta, 2005:379). Esta revision se aplicara a todos los textos que versen sobre la temética foco
de estudio publicados entre 1975 (afio en el que se publica el primer trabajo) y 2011. De este modo, se examinan articulos
académicos de la base de datos SCOPUS seleccionando todas las dreas de bisqueda.

Para la seleccién inicial de los trabajos se toma como referente la presencia de las palabras clave “influence”; “children”; y

)

“food advertising” en el texto del articulo, titulo, abstract y/o keywords.

Tabla 1. Articulos bisqueda base de datos SCOPUS

Periodo Articulos
1975 - 1990 13

1991 - 2000 9

2001 - 2011 53
Totales 75

Fuente: Elaboracién propia

Realizada esta primera btisqueda se procedi6 a la lectura del resumen de los articulos para descartar aquellos que no sir-
vieran al propésito de la investigacion.
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Esta seleccion se realiz6 de acuerdo a los siguientes criterios: presencia de un mayor niimero o la totalidad de palabras
clave, concordancia con la temética (se descartan &mbitos como el de la autorregulacién o investigaciones que versen
unicamente en el andlisis de contenido) y actualidad. En este tiltimo punto hay que sefialar que se da como preferencia al
andlisis de los articulos publicados en los tltimos 10 afios porque la proliferacion cientifica durante el periodo 2001-2011
por un lado, es la més abundante (cuatriplica al primer periodo y quintuplica el segundo); y por otro lado, es la més fruc-
tifera dentro del &mbito de las Ciencias Sociales y la Psicologia —ver tabla 2—.

Se observa cémo, al margen del periodo estudiado, los estudios académicos en este &mbito se adscriben mayoritariamente

al drea de Ciencias de la Salud. A este respecto, solo se tienen en cuenta los estudios en los que:

1. El tema de medios de comunicacién (publicidad) sea el eje central del estudio y no un factor secundario o com-
plementario de la investigacion.

2. Se aporten resultados concluyentes sobre la relacién directa entre obesidad infantil y publicidad de alimentos.

3. Se estudie el componente publicitario como un factor de influencia, positiva o negativa, y no como un factor ses-

gado atendiendo tinicamente a la publicidad de productos perniciosos (altos contenidos en grasas, azicares o sal)

Tabla 2. Articulos biisqueda avanzada base de datos SCOPUS

Periodo Ne Articulos por drea Ne Articulos analizados
CC.SS. ) 5

1975 - 1990 Psicologia €))] 0
Ciencias Salud @ 2
CC. SS (0)

1991 - 2000 Psicologia 0)
Ciencias Salud 9) 5
CC.SS. (13) 8

2001 - 2011 Psicologia (6) 4
Ciencias Salud (34) 14

Totales (53) 38

Fuente: Elaboracién propia
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De todos los articulos que conforman nuestra muestra (38) se realiz6 una ficha resumen donde se recopilan los principa-
les datos sobre los mismos —ver tabla 3—.

Tabla 3. Ficha — resumen recogida de informacién

Datos de interés

Autor

Ano

Nombre de la revista

Area de conocimiento

Objetivos de la investigaciéon

Metodologia aplicada

Tamafo y caracteristicas de la muestra (n°, perfil psicogréfico de los encuestados, amplitud, diversidad geografica...)

Resultados

Aportaciones novedosas y de interés

Fuente: Elaboracién propia

A partir de esta ficha se exponen los estudios més significativos en lo que a planteamiento, metodologia y resultados ob-
tenidos se refiere.

3. Resultados de la investigacién

3.1. Evolucién de los estudios académicos sobre la influencia de la publicidad infantil de alimentos

Uno de los primeros estudios realizados que traté de demostrar la negativa influencia de la publicidad de alimentos en la
dieta del menor fue el realizado por Donohue en 1975.

A pesar de ser una investigacion obsoleta y limitada desde el punto de vista metodolégico, tal y como apuntan Eagle, Bul-
mer y De Bruin, este estudio es citado en cuantiosas investigaciones para argumentar el poder directo de influencia que
sobre los ninos ejerce la publicidad de alimentos®.

! [...] However, their sample was limited and unrepresentative and the methodology may have introduced considerable bias in terms

of response. Now, nearly three decades later, this study is dated, but it is still frequently cited in support of those claiming direct ne-
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Resnik y Stern a través de una microencuesta sobre 45 nifios de edades comprendidas entre los ocho y diez afios, deter-
minaron la potente influencia en el poder de decision del nifio que la publicidad televisada podia tener, ya que un nifio
era mds proclive a elegir una marca que habia visto en la publicidad televisiva que otra que le era desconocida hasta el mo-
mento. Los autores invocan muchos motivos para explicar este comportamiento: la credibilidad asociada a la television,
el hecho de que la marca esté presente en la mente del nifio, lo que le conduce a una familiaridad inconsciente, o también
la falta de domino del lenguaje publicitario que le hace aceptar tal cual los superlativos empleados para promover la marca
en cuestion (Resnik y Stern, 1977:52-53).

Golberg, Gorn y Gibson, en una investigacion llevada a cabo mediante encuesta a 50 nifios entre 6 y 10 afios, llegaron a la
conclusién de que las preferencias de los snacks que consumian los nifios estaban influenciadas por el tipo de comida
que se publicitaba. Para ello se les someti6é a un visionado “cotidiano” de programacion infantil con sus correspondientes
inserciones publicitarias. La investigacién determina como aquellos que visionaban publicidad de productos tales como
snacks o cereales azucarados eran mds proclives a preferir y consumir productos con altos contenidos en aztcares (Gol-
berg, Gorn y Gibson, 1978: 79-80).

A la misma conclusién llegaron Scammon y Christopher, ya que en los resultados de su estudio realizado mediante una
encuesta a 35 nifios de entre 4 y 6 afios, determinaron que los nifios expuestos a una publicidad repleta de productos azu-
carados preferian ese tipo de productos en detrimento de otros mas idéneos en su dieta y que no ejercian la misma presiéon
publicitaria (Scammon y Christopher, 1981: 34-36).

En esta linea han seguido las investigaciones llevadas a cabo por Henderson et al. (1980); Atkin (1981); Gorn y Goldberg
(1982); Roedder, Sternthal y Calder (1983)2.

El salto cualitativo en este tipo de investigaciones lo lleva a cabo Moschis (1985) (1987) subrayando que, a pesar de que el
objetivo prioritario sea intentar buscar relaciones causa-efecto directas y/o indirectas entre la publicidad infantil de ali-
mentos y el consumo poco adecuado de estos, ocasionando problemas de salud en el nifio, los estudios enmarcados en

esta temdtica deberian tener en cuenta la influencia de las relaciones interpersonales dentro del &mbito familiar.

Con esta premisa, es decir, averiguar la influencia de la presién publicitaria en el consumo familiar a través de la investi-
gacion a padres, se enmarca el estudio llevado a cabo por Dickinson y Leader (1996). La misma, parte del hecho de que es
complejo relacionar lo que la persona ve en televisién, en nuestro caso el nifio, y lo que come, pero eso no significa que
no exista relacion. Aunque también se asume que los padres son los mediadores indiscutibles para la comprension del

mensaje publicitario por parte del nifio.

gative influences of advertising on children (Eagle, Bulmer y De Bruin, 2004: 52).
2 Estudios citados en Golberg y Marvin (1990).
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El estudio se llevo a cabo en nifios de edades comprendidas entre los 11-18 afios, con un total de 223 menores. Tanto a ellos
como a sus padres se les administré un cuestionario con 30 preguntas basadas en la temdtica de habitos de comiday con-

sumo de television.

Los resultados més relevantes del estudio muestran cémo los menores son los que mas ven la television durante el des-
ayuno. En lo concerniente a la pregunta 3;quién decide lo que comer? se muestra como el 76% de los menores encuestados
decide en el desayuno, mientras que el 77% de los padres decide lo que comer en la comida del mediodia. También es in-
teresante sefalar los resultados de la pregunta ;quién prepara la comida?: el 76% de los padres prepara la comida y/o cena,

mientras que el 60% de los menores prepara el desayuno.

Todas estas investigaciones, amparadas en la temdtica influencia de la publicidad en el consumo poco saludable de ali-
mentos en el menor, contindan con la entrada del nuevo siglo. De este modo, destacamos la investigacién llevada a cabo
por Borzekowski y Robinson (2001). El estudio se realizé sobre dos grupos de nifios con edades comprendidas entre los 2
y 6 afios, un total de 74, a los que se expuso al visionado de una serie popular de dibujos animados, una de ellas con pu-
blicidad insertada, mientras que la otra sin publicidad. Después del visionado se les pregunt6 por el reconocimiento y

eleccion de diferentes productos que habian aparecido en los espacios publicitarios de la pelicula.

Los resultados mostraban cémo los nifios que estaban expuestos a peliculas donde se insertaba publicidad eran signifi-
cativamente mads proclives a elegir los productos publicitados que aquellos que visionaron las mismas peliculas pero sin
publicidad.

Afios mas tarde ve la luz un articulo publicado por Eagle, Bulmer y Bruin, el cual no solamente trata de observar la in-
fluencia de la publicidad de alimentos en el nifio, sino que, intentando dar un paso mds en la investigacion, trata de vincular
dicha influencia con posibles trastornos en la conducta alimentaria, concretamente con la obesidad infantil. Al igual que
muchos de los trabajos citados anteriormente, la metodologia propuesta versa en la encuesta a 50 nifios, esta vez con eda-

des comprendidas entre los 5y 12 afos, y a sus respectivos padres, preguntdndoles acerca de:

1. La percepcidn que tienen los padres acerca de la cantidad de television que ven sus hijos.
2. Si estdn de acuerdo con el tipo de publicidad de alimentos a la que estan expuestos sus hijos.
3. La percepcién que tienen sobre el impacto de la publicidad en sus hijos.

Las autoras exponen en sus resultados cémo los padres perciben que sus hijos estan expuestos durante considerable
tiempo a la television, pero ésta es superada por los medios electrénicos como, por ejemplo, Internet (Eagle, Bulmer y De
Bruin, 2004a: 57).

126 | n° 17, pp. 119-142 | doxa.comunicacién



Cristina Gonzalez Diaz y JesUs Angel Lépez Ramon

En lo referente a los impactos publicitarios a los que se ven sometidos los ninos, los padres manifestaron que la television
publicita productos innecesarios para el nifio o con elevados indices de azticar y/o grasa, pero se mostraron neutrales a la

hora de manifestar la importante influencia que la publicidad ejerce en las peticiones de sus hijos.

Thus, the parents appeared to have some concerns about the role of advertising in food and nutrition but did
not strongly support advertising bans and did not believe that advertising was a critical factor influencing chil-
dren’s eating habits. There has been increasing recognition in the literature (see Ebbeling et al., 2002) that the
causes of fatness and obesity are many and varied. All the causes cannot be laid neatly at the door of television
programming or advertising (Eagle, Bulmer y De Bruin, 2004b: 62-63).

Para concluir, las autoras exponen la dificultad de vincular la publicidad infantil de alimentos con la problemética de la
obesidad infantil, puesto que esta tltima es causada por determinantes multifactoriales como pueden ser: el sedenta-

rismo, los hébitos alimenticios, problemas de salud... (Eagle, Bulmer y De Bruin, 2004c: 63).

El estudio de Marshall, O ‘Donohoe y Kline trata de estudiar las relaciones existentes entre los nifios y la publicidad de ali-
mentos en television, analizando el nivel de recuerdo que los mismos poseian sobre este tipo de publicidad, y de forma
muy concreta, sobre la publicidad de determinado tipos de alimentos poco saludables, como por ejemplo snacks o comida
fast food.

El estudio se llev a cabo en diferentes paises: Inglaterra, Nueva Zelanda y Canadd. La muestra estaba compuesta por 40

nifios de cada pais con diferentes edades (de 8 a 11 afios) y pertenecientes a diferentes clases sociales.

La investigacién comienza bajo el planteamiento de que cualquier tipo de relacién habida o por haber entre la publicidad
de alimentos y la obesidad infantil ha de englobar una multitud de factores que, en mayor o menor medida, delimitan y

contextualizan este problema de salud, tal y como ya dejaron patente autores como Moschis en la década de los ochenta.

Por este motivo, los investigadores comienzan la redaccion del estudio con un cuadro donde se muestra la multitud de fac-
tores que son foco de influencia en la alimentaciéon del menory, por correlacion, en la obesidad infantil. Factores entre los

que se encuentra la publicidad.
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Factores que influyen en la eleccién de los alimentos por parte de los nifios®

Caracteristicas del nifo
(edad, sexo, etnia,
genética, peso)

Presion del grupo

Var. sociodemograficas

/ de los padres

(Educacion, ingresos)

Caract. de la escuela
(calidad, publica / privada)

Habitos familiares (dieta,
~—| control parental, patrones
alimenticios...)

Politica escolar
(alimentaria, alfabetizacion

mediatica,

publicidad)

.

Alfabetizacion mediatica

-7 (comprension de los mensajes

relacionados con los alimentos)

I

— Exposiciénala TV
y a otras formas

de promocion

i

Los resultados muestran la influencia que sobre los nifios ejerce la publicidad realizada por las marcas de alimentacion in-

fantil para el caso concreto de los productos categorizados como snacks, no habiendo diferencias significativas en los

Habitos del nifo (dieta, preferencia
por ciertos alimentos, ejercicio fisico,
aceptacion de la autoridad, auto-eficacia)

)

Salud del nifio

resultados entre paises, pero si entre los ninos de diferentes edades y/o clases sociales.

El estudio también subraya la eficacia de la publicidad televisada, ya que a tenor de la investigacion, los nifios eran mds

proclives a la compra de productos alimenticios que realizaban publicidad en televisién que de aquellos que tinicamente

realizaban promociones de venta.

Sobre la posible influencia de la publicidad de alimentos en la peticién y consumo del nifio versa la investigacion llevada
a cabo por Turner, Kelly y McKenna. Lo novedoso de esta investigacion es que para medir esta influencia se les pregunt6
Unicamente a los padres (se administraron 301 cuestionarios pero solo se devolvieron 143). E1 86% de los padres ponia de

3 El cuadro no pertenece a los autores Marshall, O ‘Donohoe y Kline (2006), sino que pertenece a un estudio llevado a cabo Livingstone
y Helsper (2004) cuya referencia es la siguiente Livingstone, Sonia and Helsper, Ellen, (2004) “Advertising foods to children: unders-
tanding promotion in the context of children’s daily lives”, review of the literature prepared for the Research Department of OFCOM,
http://www.ofcom.org.uk, 2004, p. 34. Traduccién propia.
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manifiesto el poder de influencia de la publicidad de alimentos en sus hijos, en especial a la hora de realizar la compra. La
mayoria de esas peticiones (60%) venia inducida hacia productos poco saludables en la dieta del nifio (bolleria o snacks)
(Turner, Kelly y McKenna, 2009:187-190).

El estudio llevado a cabo por Halford et al. supone un aporte a la investigacion sobre la influencia de la publicidad infan-
til de alimentos, ya que los investigadores no solo se centran en el reconocimiento, peticién y consumo del producto
genérico por parte del nifio, sino que también analizan el poder de influencia de la publicidad en la capacidad que tiene

el nifio para reconocer, memorizar y posteriormente consumir una determinada marca de alimentos.

Para llevarlo a cabo utilizaron una muestra de 93 nifios (40 de 4 -7 afios y 53 de 9 - 11 afios). Mediante focus group se les
expuso a un visionado de 10 anuncios donde solo aparecian productos genéricos, y otros 10 anuncios donde aparecian esos
mismos alimentos pero con sus respectivas marcas. Posteriormente se les pregunt6 ;qué querian merendar o comer en ese
dia? Del total de la muestra, tanto los nifios de menor edad (63%) como los menores de mayor edad (89%) respondian a la
pregunta solicitando la marca y no el producto (Halford et al. 2009: 265 -267).

A través de estos resultados los investigadores manifiestan su preocupacion acerca de que no solo la publicidad puede in-
fluir, sino que de entre todos los productos publicitados, la marca sea un referente indispensable a tener en cuenta dentro

de esa influencia porque ante los mismos alimentos y con la misma presion publicitaria el factor determinante es la marca.

Un avance importante en este tipo de estudios que inicia la investigacion anteriormente sefialada hace referencia a que
la medicion de la influencia de la publicidad de alimentos no solo se puede medir atendiendo a la publicidad televisada

sino también atendiendo, por un lado, a la estrategia de marca:

- El estudio de Roberto et al. mediante el cual se mide este tipo de influencia atendiendo al estudio del disenio del packa-
ging del producto. Asi pues, en una encuesta sobre 40 nifios de 4 a 6 afios a los que se les pregunt6 sobre las preferencias
de peticién y consumo sobre 10 tipos de envases de cereales diferentes, la mayoria (65%) preferian aquellos envases en los
que aparecia el protagonista (personal o ficticio -mascota—) del anuncio televisado. Ahondando en el estudio, los investi-
gadores también observaron que los envases mas demandados eran los que se situaban en el supermercado al alcance el

nifo y no al alcance del adulto (Roberto et al. 2010: 86 -93).
Y por otro lado, a la publicidad insertada en otro tipo de soportes diferentes al televisivo:

- La investigacion llevada a cabo por Jones y Kervin sobre la publicidad insertada en revistas dirigidas al publico infantil.
En una muestra de 47 nifios de entre 5y 12 afos se realiz6 un estudio de laboratorio. Una parte del grupo, grupo de con-
trol, estuvo expuesto a revistas de temadtica infantil sin publicidad; mientras que a la otra parte se les ofrecié esas mismas
revistas pero con publicidad. Los investigadores se sorprenden de coémo el grupo expuesto a las revistas con publicidad es

mads proclive a pedir los productos cuya publicidad habian visto en la revista (76%). Sin embargo, el grupo de control,
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grupo no expuesto a los impactos publicitarios, también poseia un alto grado de conocimiento de la publicidad de los
productos (65%) a pesar de que no la habian visto en la revista (Jones y Kervin, 2011: 1340 — 1344).

Los estudios concernientes a esta temdtica siguen progresando en los tltimos afios de la mano de autores como Adachi-
Mejia et al (2011); Hebden, King y Kelly (2011) o Powell et al. (2011).

De esta primera aproximacion a los estudios llevados a cabo se observa como desde que se publicé el primer trabajo en
la década de los setenta, la produccion cientifica ha sido una constante, corroborando la primera hip6tesis de este trabajo.
Ademaés, el andlisis realizado pone de manifiesto que a pesar de que los estudios sobre la influencia de la publicidad in-
fantil de alimentos se adscriben preferentemente al area de Ciencias de la Salud, las areas de Ciencias Sociales han sufrido

un importante aumento de estos estudios que se ven notablemente incrementados con la entrada del nuevo milenio.
Se observa cémo los estudios revisados practicamente siguen la misma pauta:

- Metodologia de encuesta, aunque ha habido estudios, claramente minoritarios, que utilizan el focus group.

- Andlisis a una muestra de nifos, cuya franja de edad queda encuadrada entre los 4 y los 12 afios.

- Los estudios se focalizan en medir la influencia sobre los nifios, pero también han sido numerosos las investiga-

ciones que proponen un estudio dual (percepcién del nifio y percepcién de los padres)

- Preferentemente se tiende a medir la influencia de la publicidad televisiva, aunque en los tiltimos anos se plantean
estudios que tratan de medir la publicidad en otro tipo de medios (revistas) y observando otro tipo de estrategias
publicitarias (packaging).

Dada la similitud, a grandes rasgos, encontrada en el planteamiento metodoldgico tenemos que refutar la segunda hip6-
tesis planteada en este trabajo.

3.2. Evaluacién de las investigaciones basadas en los debates sobre los efectos de la publicidad infantil de
alimentos

Bajo un contexto social tan preocupante enmarcado en la demostracién de la influencia que la publicidad pueda tener
en un problema de salud tan grave como es la obesidad infantil, estos estudios han sido, son y seguirdn siendo, usuales
en la comunidad cientifica. Sin embargo, otros investigadores han optado por tomar una posicidn critica ante estas in-
vestigaciones académicas, tratando de analizar la metodologia y el rigor cientifico de estos estudios, y a partir de las
posibles incorrecciones encontradas en las mismas, tratan de cuestionar la efectividad y objetividad de los resultados
obtenidos.
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Esta vertiente, que hemos considerado denominar como critica, comienza a ser una constante con el nuevo milenio, justo
cuando los resultados de los estudios de antafio se utilizan para justificar la influencia que la publicidad del sector de la
alimentacion ejerce sobre el ptiblico infantil, tratando de correlacionar la primera con la problematica de la obesidad in-

fantil.

Bajo esta corriente se esconden una serie de investigadores cuya iniciativa ha tratado siempre de cuestionar e indagar en
la rigurosidad de la metodologia, datos y conclusiones que ofrecian todos aquellos estudios sobre los efectos de la publi-
cidad infantil dirigida a nifios, y las consecuencias que el consumo de los alimentos publicitados podia producir en la

salud del menor.

En el afio 2003, Young publica en el International Journal of Advertising un articulo de investigacién donde se ponia de ma-
nifiesto lo desmesurado de las conclusiones a las que habian llegado diversas investigaciones que abordaban la influencia

de la publicidad de alimentos en el nifio, cuestionando diversos aspectos metodolégicos de las mismas.

Uno de los aspectos metodolégicos que més ha sido criticado por este autor es la edad de los nifios que se han utilizado
para realizar los numerosos estudios sobre la posible influencia de la publicidad de alimentos*. Segtin Young, en ninguno
de ellos se ha tenido en cuenta si el nifio sabe discernir entre contenido publicitario y contenido programaético. Partiendo
de esta premisa, toda investigacion deja de ser tildada como objetiva o representativa de los resultados que subraya. Para
el autor, hasta la edad de los siete afios cualquier estudio realizado sobre ninos carece de validez, porque solo a partir de

esa edad es cuando el menor comienza a diferenciar la publicidad de un programa de televisién (Young, 2003a:445).

A estas mismas conclusiones se lleg6 en las investigaciones coordinadas por Jarlbro®, pero bajando el indice de edad, ya
que se puso de manifiesto que los nifios menores de cinco afios no distinguen los contenidos programaéticos de los publi-
citarios, concibiendo a ambos como contenidos audiovisuales de entretenimiento. Por lo tanto, desconocen los objetivos

comerciales de unos, frente a los de diversion de los otros.

También en la investigacion llevada a cabo por Livingstone y Helsper, se pone de manifiesto que antes de los cinco afos
el nifo es incapaz de distinguir la publicidad de los programas de television, llegando a alcanzar esta facultad entre los siete
y los ocho afos, pero puntualizando que el conocimiento del cardcter persuasivo de la publicidad no es espontdneo sino
sugerido (Livingstone y Helsper, 2006:562).

4 Eneste articulo el autor realiza una exhaustiva investigacion sobre los estudios mas relevantes concernientes a la temdtica nifios y pu-
blicidad y que han evidenciado posibles influencias de ésta tltima sobre los menores observando la metodologia utilizada por dichas
investigaciones.

5 En esta investigacion llevada a cabo durante 6 afios se profundiza sobre la complejidad de averiguar a qué edad exacta un nifio co-
mienza a distinguir la publicidad de un programa de televisién poniendo el énfasis de que en toda investigacién que verse sobre este
tema ha de definirse previamente cémo se entiende el término comprender.
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Acorde con este postulado, Young ratifica la dificultad que puede tener un nifio para identificar y comprender los men-
sajes publicitarios, manifestando su malestar ante recientes investigaciones donde se supravaloran las competencias
de los nifios para identificar la publicidad cuando realmente desconocen sus objetivos comerciales, o les cuesta dife-
renciar los diversos tipos de contenidos existentes en los que puede aparecer. Por este motivo, el autor determina que,
para mayor certeza, solo a partir de ocho afios un nifio es suficientemente competente para ser tenido en cuenta en
este tipo de investigaciones. La utilizacién de nifios menores de esa edad no puede mostrar resultados fiables (Young,
2003b: 448).

Bajo este planteamiento, las investigaciones expuestas en el epigrafe anterior deberian someterse a una rigurosa revision
ya que tan solo tres de las revisadas —Resnik y Stern (1977); Dickinson y Leader (1996) y Marshall et al. (2006)- tienen como
muestra a nifos de 8 afios o superiores. El resto de investigaciones utilizan nifilos menores, comenzando el rango de edad
en 4 afos. Estos estudios, siguiendo a Young, quedarian invalidados ya que se somete a encuesta a individuos que no saben

discernir entre publicidad y programacion, es decir, que no saben exactamente por qué aspecto se les pregunta.

Siguiendo a Young, no solo la edad de los nifios, que son sujetos imprescindibles en este tipo de investigaciones, debe ser
tenida en cuenta, sino también otros aspectos pertenecientes al problema multifactorial en el que se encuadra la obesi-
dad infantil. Por este motivo, critica aquellos estudios que alardean de demostrar los efectos de la publicidad sobre el
consumo de alimentos, y por extensién de ser una posible causante de la obesidad infantil, sin tener en cuenta aspectos
tan importantes como: la percepcion de los mensajes publicitarios por parte del menor, los estilos de vida familiares, los
hébitos sedentarios, la escasa practica de ejercicio fisico, los habitos alimentarios y las preferencias en el consumo (Young,
2003c: 450).

Esta es otra de las limitaciones que hemos observado en los estudios revisados ya que se confia, sobremanera, en la rela-
cién causa-efecto entre impacto publicitario, consumo de productos poco saludables que ejercen una mayor presién
publicitaria y obesidad. Este tipo de estudios olvidan el contexto y la multifactorialidad del problema a la hora de extra-
polar y generalizar resultados y conclusiones alarmistas: una cosa es que el nifio recuerde en mayor porcentaje los
publicidad de alimentos hipercaléricos y otra bien distinta es que los consuma, y que por este motivo, vaya tener proble-

mas de sobrepeso.

Livingstone da un paso mds puntualizando las deficiencias metodoldgicas en diversos aspectos que habian podido pro-
ducirse en este tipo de investigaciones. Las mismas quedan reflejadas en la publicacién de su trabajo titulado “Assessing
the research base for the policy debate over the effects of food advertising to children”. Realiza una revision de las princi-
pales investigaciones realizadas en este &mbito, para puntualizar las posibles deficiencias en la metodologia que ponen en
entredicho los resultados obtenidos. La investigadora comenta las limitaciones metodolégicas de las investigaciones que

ha tomado como objeto de estudio, las cuales tratan de relacionar publicidad de alimentos, consumo y obesidad infantil.
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Para Livingstone las muestras que se han estudiado, tanto las de nifios (edad, clase social, estilos de vida, habitos familia-
res), como las de soportes o formatos (cadenas de televisién y formatos publicitarios), eran limitadas (Livingstone,
2005:277-278).

La autora manifiesta su disconformidad con aquellas metodologias que han utilizado lo que denomina “circunstancias de
laboratorio”, esto es, la exposicion de los nifios objeto de investigacién a mensajes publicitarios previamente selecciona-
dos por el investigador. El tipo de publicidad seleccionada, normalmente en el medio television, viene a ser la de alimentos
hipercaldricos y poco saludables, y por lo tanto no se corresponde con una muestra representativa de lo que el nifio ve re-

almente en la pantalla (Livingstone, 2005a: 280).

Livingstone finaliza su estudio determinando los pardmetros que, bajo su punto de vista, debe tener un “experimento

ideal”. Asi pues, toda investigacion que se precie en este dmbito ha de tener en cuenta:

a) Ninos de diferente edad, género, clase social y geografia.

b) Los hébitos y estilos de vida que rodean a los nifios foco de estudio.

c) Muestra representativa de la publicidad de alimentos que suele visionar un nifio diariamente.

d) Que el visionado y la toma de datos se tenga en cuenta mediante focus group o en un ambiente que le sea familiar
al nifio.

e) Que se tenga en cuenta, no solo la publicidad en el medio television, sino también en otro tipo de medios.

Segtin la investigadora, solo teniendo en cuenta, en mayor o menor grado estos parametros, la investigacién podré ser til-
dada de rigurosa metodolégicamente hablando, siendo los resultados obtenidos generalizados y representativos
(Livingstone, 2005b:290).

Gunter® y Furnham coinciden con Livingstone en criticar los denominados “experimentos de laboratorio” tan utilizados

en la investigacion académica para tratar de observar la influencia de la publicidad en nifios “A different, and empirically

5 Este autor junto con Oates y Blades en una publicacion posterior datada de 2005 sefialaron las deficiencias encontradas en las inves-
tigaciones que se realizan sobre nifos, entre las que subrayaban:
1. Siempre se miden los efectos a corto plazo, puesto que la temporalidad de las investigaciones versa en exponer al nifio a una bate-
ria de anuncios y posteriormente analizar si los recuerdan y/o consumen.
2. Las investigaciones asumen la relaciéon de causa — efecto directa entre ver televisién y comprar el producto, cuando es sabido que
entre el visionado y la compra existe un espacio de tiempo donde se pueden dar otro tipo de influencias.
3. Los ninos realizan otras tareas mientras ven tv por lo que no siempre estan atentos a lo que se publicita.
4. Las investigaciones se dejan de lado factores de influencia tan importantes como la familia o el grupo de iguales. (Gunter, Oates y
Blades, 2005:107-108).
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more sound, approach to the study of advertising effects is to manipulae children’s exposure to especific advertisin ma-
terial under controlled circumstances” ( Gunter y Frunham, 1998:139).

Gunter, junto con Oates y Blades, subrayaban en el ano 2005 las deficiencias encontradas en este tipo de investigaciones:

1. Siempre se miden los efectos a corto plazo, puesto que la temporalidad de las investigaciones versa en exponer al

nifio a una bateria de anuncios y posteriormente analizar si los recuerdan y/o consumen.

2. Las investigaciones asumen la relacion de causa — efecto directa entre ver television y comprar el producto, cuando

es sabido que entre el visionado y la compra existe un espacio de tiempo donde se pueden dar otro tipo de in-

fluencias.
3. Los nifios realizan otras tareas mientras ven tv por lo que no siempre estan atentos a lo que se publicita.
4. Las investigaciones dejan de lado factores de influencia tan importantes como la familia o el grupo de iguales. (Gun-

ter, Oates y Blades, 2005:107-108).

Nuestra investigacion, realizada siete afios después y sobre una muestra diferente de estudios llega a las mimas conclu-
siones. Con el agravante de que estudios mds actuales cometen las mismas equivocaciones y tienen las mismas
limitaciones que su antecesores. En este sentido, el presente estudio también indica el abuso que se hace en las investi-
gaciones revisadas de las criticadas por Livingstone como “circunstancias de laboratorio” ya que la en la inmensa mayoria
dela metodologia que los componen, los investigadores eligen las piezas publicitarias a las que se somete al nifio para de-
terminar si le influye la publicidad o no. Se observa cierta tendenciosidad y sesgo en este hecho que, evidentemente,
aunque no invalide la investigacién en su totalidad, si que ha de ser tildada de limitada. Se echa en falta los estudios de
casos ligados a la observacion participante que, aunque no estarian compuestos de muestras excesivas, si podrian evitar

este “contexto de laboratorio” y observar al nifio en su entorno natural y cotidiano.

Livingstone y Helsper publican una nueva investigacion cuyo objetivo era hacer una recopilacién y seguimiento de la li-
teratura mads relevante publicada hasta el momento, sobre la influencia de la publicidad de alimentos en el nifio y sus
posibles efectos. En este estudio toman como referencia el articulo publicado por Hastings et al..” tres afios antes, en el que
los autores revisan unos 30.000 articulos, de los cuales seleccionan los 50 més relevantes, y a partir de esa seleccion Li-

vingstone y Helsper realizan un estudio descriptivo basado en los siguientes tres pardmetros:

a) En primer lugar, se realiza una clasificacién de los 50 estudios tomados en la investigacién de Hastings et al. en el
2003, atendiendo a la edad de los nifios (2-6 afios, 7-11afios y 12-16 afios) y la magnitud del efecto encontrado (efec-

tos evidentes, evidencia de efectos limitada o no evidencia de efectos).

7 Elestudio al que se hace referencia Livigstone y Helsper (2006) es el siguiente: Hastings, G. et al., (2003): Review of the research on the
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b) En segundo lugar, se clasifica el nimero de estudios por el tipo de metodologia empleada (experimental, sondeo-

encuesta u otros).

c) Siguiendo con el punto anterior, se clasifican los estudios atendiendo a su metodologia empleada y ala edad de los

nifios tomados en la muestra (Livingstone y Helsper, 2006: 567-571).

Las conclusiones a las que llega el estudio a raiz del andlisis de las investigaciones mds relevantes realizadas sobre el tri-
nomio publicidad-nifios-alimentacién, radican en enfatizar la importancia de la edad en la influencia que la publicidad,
en general, y la vinculada al sector de la alimentacion, en particular, pueda tener en los nifios. Asi pues, las autoras ponen
en tela de juicio la creencia de que los nifios mds pequefios puedan estar més influenciados por la publicidad que los de

edades mads avanzadas.

En palabras de estas autoras, no se trata tanto de que lo grupos de menor edad sean mads facilmente influenciables que el
resto, sino que la clave residiria en los diferentes procesos de persuasiéon que operan en las diferentes edades, teniendo en
cuenta los niveles de alfabetizacién medidtica que varian segtin la edad. De este modo, los nifios de diferentes edades pue-
den ser, de forma mds o menos equivalente, influidos por la publicidad. El factor que marca la diferencia en esa influencia
es su capacidad de alfabetizacion medidtica: a edades més tempranas, los nifios tienen una visiéon de los medios muy li-
mitada tanto en nimero de medios como en lenguaje medidtico. De ahi que la publicidad utilice los medios comunicativos
mads bésicos para dirigirse al menor, y lo haga mediante componentes como la utilizacién de personajes famosos, los jin-
gles, las imagenes en colores y atractivas caracteristicas fisicas del producto. Todos estos elementos no son igual de efectivos
en la publicidad dirigida a nifios de edades mds avanzadas, puesto que su bagaje medidtico es mayor. Por lo tanto, para

dirigirse a estos grupos, las estrategias publicitarias se basan claramente en la argumentacion®.

Bajo estas premisas las investigadoras tratan de reorientar los trabajos académicos sobre la influencia de la publicidad de
alimentos en el nifio y sus efectos en la dieta alimentaria. De este modo, y partiendo del hecho de que todos los métodos
de investigacion llevados a cabo sobre este &mbito pueden ser susceptibles de impugnacién en cuanto a los detalles de la
muestra —edad, clase social, &mbito geogréfico, materiales del estimulo, andlisis estadistico, etc.—, se aboga porque la in-

vestigacion empirica sea claramente impulsada por una investigacion teérica previa consistente y coherente®.

effects of food promotion to children. London: Food Standards Agency.

8 This article argued that the evidence on children s responses to advertising does not support the widely held belief that younger children
are more influenced by advertising. Rather, the evidence is consistent with the view that different processes of persuasion operate at dif-
ferent ages, precisely because literacy levels vary by age. In short, we have suggested children of all ages could be, more or less equivalently,
affected by advertising but that, because younger children have lower media (or advertising) literacy, they are more likely to be persua-
ded by advertising that is based on celebrities, jingles, colourful images, and attractive physical features of a product. Older children
especially teenagers, whose media literacy is greater, are more likely to be persuaded by advertising strategies based on argumentation,
especially those that contain high-quality arguments and responses to counterarguments (Livingstone y Helsper, 2006a: 576).

9 Returning, then, to the present crisis over children’s food choice and rising levels of obesity, we have tried to redirect the discussion
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Este trabajo queda enormemente complementado por el realizado por Gwozdz y Reisch (2011) en el que se hace una re-
copilacién de las diversas metodologias llevadas a cabo para abordar el estudio de la influencia de la publicidad de

alimentos en el nifio. Adem4ds, a modo de manual, los estudios se clasifican y se priorizan por objetivos.

Atendiendo a nuestro tercer objetivo, se observan serias limitaciones en las investigaciones consultadas que se resumen
en dos puntos clave: edad de la muestra que no se ajusta ala edad en la que el nifio discierne entre publicidad y contenido
programatico, y a las “circunstancias de laboratorio” de las las investigaciones sometiendo al nino a un contexto artificial
y tendencioso. De este modo, debemos asumir la tercera hipdtesis de este trabajo de forma parcial, ya que si bien la te-
madtica sobre este tipo de trabajos no ha variado y se mantiene lineal, sin embargo, son escasos los estudios en los que se
plantean nuevas propuestas metodolégicas para el futuro, ademds de observar serias limitaciones en las ya planteadas

que se perpetian en el tiempo.

4. Conclusiones: pasado y futuro de las investigaciones sobre la influencia de la publicidad de
alimentos en la infancia

Hay que sefialar una serie de conclusiones y aportaciones sobre los estudios realizados, remarcando tanto sus limitacio-
nes como contribuciones; asi como postular una serie de guias a modo de referencias sobre c6mo podrian plantearse

investigaciones futuras sobre esta temaética.

En primer lugar, se ha observado cdmo alo largo de la revisién que se ha llevado a cabo sobre los estudios basados en los
efectos del impacto que el visionado de publicidad de alimentos puede tener sobre el nifio, se observa la poca o nula

atencién que las investigaciones prestan a la definicién de los conceptos que luego resumen o titulan el estudio, tales

o«

como: “efecto”, “influencia”’!?, o incluso, “nifo”. Consideramos que toda investigaciéon que se postule en este sentido ha

away from the often unproductive debates over research methods toward improving the theory. Research is always open to challenge
in terms of the details of sample, stimulus materials, the conduct of statiscal analyses, and so forth (e.g., Livingstone, 2004; Paliwoda
& Crawford, 2003), but can perhaps be more influential if empirical research is clearly theory driven, internally consistent, and cohe-
rent (Livingstone y Helsper, 2006b: 577).

10 En relacién con la influencia de la publicidad en los nifios por ejemplo, Kapferer (1985) expone tres modelos que pueden describirla:
el nifio manipulado, el nifio critico y el nifio tutelado.
De este modo, en el modelo del nifio manipulado, se parte de la concepcion extrema de que la publicidad influye directamente sobre
el nifo. En este modelo, el nifio estd considerado como una caja negra, vacia y moldeable, y responde a la repeticion de un programa.
En el modelo del nifio critico, modelo que es el defendido por los publicitarios, se contempla al nifio, al receptor, como un sujeto ac-
tivo determinado socioculturalmente y capaz de crear, de filtrar y adecuar los contenidos provenientes de los medios de comunicacién.
De este modo, el nifio tiene un comportamiento inteligente cara al discurso publicitario, con la concepcién de ser un individuo menos
pasivo y manipulado.
Por tltimo, en el tercer modelo correspondiente al nifio tutelado, se parte del postulado de que los medios pueden ocasionar efectos
en el receptor pero no de forma inmediata ni directa, y siempre teniendo en cuenta las condiciones de recepcion, el medio social, el
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de comenzar, con una acotacién de los conceptos que va a investigar, y no pretender que el investigador receptor asuma
o sobreentienda la delimitaciéon que el autor de la investigacion realiza sobre los mismos. De este modo, igual que se
asume que la presentacion de la investigacion ha de formularse acotando y definiendo la muestra objeto de analisis
-medio a analizar, nimero de piezas publicitarias, nlimero de nifios, caracteristicas sociodemograficas de los nifos, etc.—,
creemos que seria interesante normalizar la definicién de conceptos base previos, antes de continuar con el desarrollo

de la investigacion.

En segundo lugar, tal y como apunta Stoltman poco se ha innovado en la metodologia de este tipo de estudios “In gene-
ral, there has been little methodological variation observed in the research on advertising and children.” (Stoltman, en
Macklin y Carlson, 1999b: 293). En este sentido, se aprecia como la metodologia basada en el andlisis de contenido utili-
zado para observar qué tipo de publicidad se publicita, seguida de una encuesta, entrevista en profundidad y/o focus
group, por este orden, es la metodologia predominante en los estudios revisados. Por este motivo, creemos que es nece-
sario innovar desde el punto de vista metodoldgico, sin dejar de lado los métodos ya contemplados. Métodos que han sido
criticados por autores como Livingstone, por constituir experimentos de laboratorio donde el nifio ni estaba en un am-
biente cotidiano -lo cual podia sugestionar sus respuestas—, ni estaba expuesto alos anuncios que normalmente visualiza
en su dia a dia, ya que eran los que el investigador habia escogido previamente. De ahi que se inste a utilizar otros instru-
mentos de recopilaciéon de datos, tales como el llevado a cabo por Esteve!! para observar la influencia de la publicidad de
juguetes en los ninos. El autor, en lugar de encuestar a la muestra de nifios escogida para su investigacion, pidi6 a los pro-
fesores de diversos colegios que, en una clase determinada, los nifios escribieran la Carta a los Reyes Magos, con lo cual el
nifio a la hora de aportar la informacién estaba en un lugar cotidiano, el colegio, haciendo una actividad muy usual en
época navidena: escribir una carta a los Reyes Magos. Posteriormente, esa informacion se tabul6 para obtener datos es-
tadisticos, como en cualquier otra investigacion, pero a sabiendas de que la recogida de informacién habia esquivado el

temido y criticado “ambiente de laboratorio”.

En tercer lugar, otro aspecto que se debe complementar en este tipo de investigaciones es el medio analizado. En la in-

mensa mayoria se utiliza la television por considerarla el medio rey y preferido por nifios. Sin embargo, los hébitos de

clima afectivo en la familia, los valores familiares, el ambiente intelectual y el sistema de valores. De ahi que se hable de nifio tutelado
porque su contacto con los medios de comunicacion de forma general, y con la publicidad de forma concreta, estd supervisado, tute-
lado y/o filtrado por un adulto o familiar.
En base a esta teoria, creemos que una investigacion que verse sobre la influencia de la publicidad en el nifio podria, por ejemplo, de-
finir qué modelo de nifio se ha tomado para analizar dicha relacién de influencia entre el nifio y la publicidad.

11 Esta misma metodologia —la recogida de informacion a través del estudio de las Cartas de los Reyes Magos—, ha sido utilizada por M2
Teresa Francés en su proyecto de tesina cuya referencia es la siguiente:
Francés Barceld, MT. (2007) Del cémprame algo al yo quiero esto. Una aproximacion al fendmeno del nifio consumidor de marcas. Es-
tudio para la defensa de DEA. Dpto de Comunicacién y Psicologia Social, Universidad de Alicante.
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consumo medidtico estdn cambiando, ya que el ordenador conectado a la red junto con las videoconsolas estan consi-
guiendo desbancar a la, hasta ahora, “caja magica”'2. Por este motivo, en consonancia con Macklin y Carlson es conveniente
focalizar los estudios hacia otros medios, como por ejemplo Internet, y por extension, hacia otros formatos publicitarios

online como pueden ser los videojuegos virtuales conocidos con el nombre de advergaming'.

En cuarto lugar, queremos subrayar la aportacion, en aras a mejorar la investigacion, de la necesidad de diversificar las
muestras. En un mundo globalizado donde el nifio convive con otros de diferentes culturas, razas y nacionalidades fruto
del movimiento migratorio a nivel mundial, se han de tener en cuenta aspectos tan importantes como el nivel cultural, so-
cial y econémico de los nifios. Por este motivo, creemos que los criterios que atienden al grupo étnico, por ejemplo,

enriquecerian notablemente el trabajo.

En quinto lugar, tal y como insisten Livingstone y Helsper, se ha de impulsar, junto con el trabajo metodolégico, el trabajo
concerniente al marco tedrico, que es el que justifica y contextualiza el proyecto de investigacion. En este sentido, se ha
observado como los académicos se centran mds en formular nuevas investigaciones que en proponer revisiones teéricas
de las ya elaboradas, las cuales son necesarias para determinar la evolucién que la investigacién ha tenido sobre esta te-

matica (Livingstone y Helsper, 2006c: 577).

Por tltimo, a modo de recapitulacién y conclusion genérica, se observa que al margen de las limitaciones expuestas que
confinan los resultados, los estudios que tienen como objetivo prioritario ratificar y medir la influencia de la publicidad
de alimentos en los nifios, se enfrentan al gran reto de poder analizar y medir determinados pardmetros que a nuestro
modo de ver condicionan notablemente que se pueda hablar de forma tan general, como se hace, de efectos e influencias,

ya que:

1. Si bien es verdad que hay un abuso de productos hipercaléricos insertados en la publicidad al que el nifio se
haya expuesto, que el nifio los reconozca o los pida (tanto el producto como la marca) no quiere decir que los con-

suma.

2 Conclusiones extraidas del estudio llevado a cabo por AIMC titulado Audiencia infantil y juvenil de medios en Espaiia 2007 /2008.
www.aimc.es
ADESE a través de un estudio denominado Estudio de hdbitos y usos de videojuegos 2006. Fase Omnibus subraya el cambio de habitos
en la poblacién joven con respecto al consumo de videojuegos, ya que los nifios con edades comprendidas entre los 6 ylos 13 afios em-
plean su tiempo de ocio a jugar a videojuegos, ya sea a través de consola y/u ordenador, desbancando este tipo de ocio al visionado
de television. www.adese.es

13 If the “nature” factor has been transformed, then our understanding of this moderating influence needs to be reexamined. And if chil-
dren are watching less television, perhaps our preoccupation with this particular form of advertising should be reconsidered. In general,
there is a need for research focused on advertising presented in other media —this shift in time use would make the case more com-
pelling (Macklin y Carlson, 1999c: 295).
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2. Los padres investigados en muchos de los estudios también ponen de manifiesto que la publicidad ejerce una in-
fluencia sobre el nifio en la peticién de determinados alimentos, pero que esa influencia se ha sobrevalorado y

proponen que hay que contemplar otros factores como el consumo familiar.

3. En tercer y tltimo lugar, nos mostramos muy criticos con el modo en el que se mide esa influencia, ya que las cir-
cunstancias de laboratorio han sido utilizadas por la practica totalidad de los estudios revisados. Evidentemente si
ti muestras a un nifio publicidad de productos hipercaléricos y a continuacion le preguntas qué quiere merendar,
qué marca recuerda o qué producto de alimentacidn es su favorito, es ldgico y normal que conteste aquellos pre-

sentes en la publicidad que acaba de ver, pero eso no significa que en su dia a dia ocurra lo mismo.
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