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Resumen

Antecedentes: Segun evidencia existe un problema de malnutricion infantil en el mundo
donde una de las causas es la publicidad de alimentos a la que estdn expuestos los
nifios. Han evaluado la relacion entre publicidad de alimentos y bebidas y sobrepeso y
obesidad en infantes, encontrando que existe relacion en dichos ambitos pues la
industria alimentaria utiliza métodos y estrategias para influenciar a nifios en la seleccion
y consumo de alimentos poco saludables. Objetivo: Determinar la frecuencia de
publicidad de alimentos y bebidas publicitables y no publicitables, analizar las técnicas
persuasivas y el contenido de dicha publicidad. Materiales y Métodos: Fueron
codificados los datos y se realiz6 una tabla con la informacion nutricional de lo
publicitado, se clasificaron en publicitable y no publicitable segun perfil de nutrientes de
la OMS. Se incluyeron anuncios encontrados en el interior del centro deportivo y tienda,
sin distincién de tamafio o medio.

Resultados: Existe exposicion frecuente de publicidad de alimentos y bebidas en los
centros deportivos y tiendas, el 97% de anuncios publicitarios no deberian ser
publicitables por su alto contenido de azucares, grasas y sodio, el 3% si podria serlo. El
uso de técnicas persuasivas en alimentos no publicitables es mayor que en alimentos
publicitables. Conclusiones: Existe mayor frecuencia de alimentos no permitidos para
su publicidad y el uso de técnicas persuasivas en estos es mayor en comparacion con
los alimentos permitidos. Los anuncios de “bebidas” fueron los mas publicitados y la

mayoria de alimentos y bebidas publicitados tienen bajo valor nutritivo.
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|. INTRODUCCION

La prevalencia de obesidad en los ultimos afios se ha duplicado convirtiéndose en una
crisis de salud publica en varios paises en desarrollo. En el mundo, 41 millones de nifios
menores de 5 afios tienen sobrepeso u obesidad y se ha incrementado como una
pandemia en Latinoamérica y el Caribe donde aproximadamente 4 millones de nifios de
edad preescolar y por lo menos 16 millones de adolescentes sufren de sobrepeso u
obesidad, estos trastornos en el pasado eran mas comunes en medios urbanos en
paises de ingresos medios y altos y en la actualidad hay evidencia que muestra que
dicho patron esta cambiando y afecta con mas frecuencia a nifios de sectores urbanosy

rurales mas pobres de paises con ingresos bajos y medios (1).

Segun datos del Instituto de Nutricion de Centroamérica y Panama (INCAP) en
Guatemala, uno de cada veinte nifios entre cero y cinco afios es obeso, lo que equivale

al 5.4% de la poblacion.

La globalizacién ha contribuido a cambiar el patrén alimentario en la sociedad asi como
también la mala nutricién y falta de actividad fisica en los nifios, provoca un aumento de

la obesidad a nivel mundial especialmente en paises en vias de desarrollo.

Los nifios son los mas vulnerables para ser influenciados por factores externos como la
publicidad, la cual utiliza diferentes métodos para llamar su atencién y persuadir en su
preferencia y seleccion de alimentos y bebidas.

Diferentes estudios revelan que la promocién y publicidad de alimentos y bebidas poco
saludables dirigida a nifios influye en la seleccién y consumo de estos productos lo que
puede provocarles sobrepeso, obesidad y enfermedades crénicas no transmisibles. Por
lo que varios autores, proponen que legislaciones y politicas publicas que controlen o
eliminen dicha publicidad puede ayudar a reducir los niveles de obesidad en nifios y
mejorar su calidad de vida (1).

En la siguiente investigacion se llevo a cabo un andlisis de la publicidad de alimentos y

bebidas dirigida a niflos en los centros deportivos con los objetivos de determinar la



frecuencia de dicha publicidad, analizar las técnicas persuasivas de mercadeo que

utilizan y evaluar el contenido de dicha publicidad.

Se realiz6é un estudio transversal con 61 anuncios publicitarios de alimentos y bebidas

dirigidas a nifios ubicados en 8 centros deportivos.

Los anuncios publicitarios fueron evaluados por medio de un instrumento de codificacion
gue categoriz6 a los anuncios y también se utilizd el modelo de perfil de nutrientes de la
Organizacion Mundial de la Salud que determind si el alimento o bebida anunciado podia

ser publicitable o no publicitable.



[I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS) publicé que en la actualidad hay 41 millones
de nifios menores de 5 afios que tienen sobrepeso u obesidad y va en aumento. La
obesidad infantil es un problema de salud publica que aqueja a Latinoamérica (2).

En Guatemala uno de los problemas de salud publica que se observa es la doble carga
de malnutricién, ocupando el segundo lugar a nivel mundial con retraso en el crecimiento
en niflos menores de 5 afios y el primer lugar en Latinoamérica y el 49% de mujeres
entre 15-45 afios tiene sobrepeso u obesidad. La anemia afecta a un 21.4% de mujeres
y un 47.7% de niflos entre 6 y 59 meses principalmente en la poblacion indigena. El
sobrepeso y la obesidad han aumentado en Guatemala y se relaciona con un cambio
en los patrones de alimentacion y actividad fisica (3).

La OMS sefiala que la venta de alimentos y bebidas no saludables es el responsable
principal del aumento de sobrepeso en nifilos. Segun estudios, dentro de los factores
ambientales, la publicidad de alimentos es clave para que los nifios aumenten de peso.
La publicidad de alimentos y bebidas poco saludables, altos en grasas, azucares, sodio
y bajos en micronutrientes a la que estan expuestos los nifios provoca en ellos un
aumento en el consumo de estos y trae como consecuencia sobrepeso y obesidad (2).
La publicidad dirigida a nifios utiliza estrategias de marketing para colocar la publicidad
en puntos especificos donde los nifios puedan ser influenciados, por ejemplo los
establecimientos educativos y lugares que frecuentan. La publicidad a la que estan
expuestos se asocia al aumento en el consumo de alimentos y un mayor riesgo de
obesidad (2,4).

Varios estudios coinciden que la publicidad influye en el consumo y seleccion de
alimentos y bebidas por parte de los nifios lo que puede provocar habitos alimentarios

inadecuados, caries dentales y enfermedades crénicas no transmisibles (5).

Para resolver esta problematica, varios autores han propuesto que se regule la publicidad

dirigida a nifios. En la politica de Seguridad Alimentaria y Nutricional no se tiene como



prioridad la regulacion de la promocién de alimentos y no se ha encontrado evidencia

gue demuestre que hay regulacion de publicidad de alimentos dirigida a nifios (2).

Debido a que nifios de centros deportivos se encuentran en un ambiente sano y de
beneficio para su salud, con el presente estudio se plante6 la pregunta de problema
¢, Cual es el contenido de publicidad de alimentos y bebidas dirigida a nifios en centros
deportivos de la ciudad de Guatemala? Asi mismo se ha encontrado evidencia de que la
técnicas de mercadeo de alimentos poco saludables son mas persuasivas que las de
alimentos saludables (6), por lo tanto también se planteo la pregunta de problema ¢ Las
estrategias de publicidad de alimentos y bebidas que no deben de ser publicitables son
diferentes a las encontradas en la publicidad de alimentos y bebidas que pueden ser
publicitables en centros deportivos de la ciudad de Guatemala?



1. MARCO TEORICO

A. Nifez

La nifiez o infancia es la etapa de desarrollo de una persona desde el nacimiento hasta
la entrada de la pubertad o adolescencia que comprende hasta los 13 afios. En esta
etapa es donde el nifio o nifia desarrolla su mayor porcentaje de crecimiento (19). La
nifiez se subdivide en tres etapas:
e Lactancia: Etapa que comprende desde el nacimiento hasta los dos afios y al ser
humano se le nombra lactante.
e Primera infancia: Etapa que comprende de los dos afios a los seis afos y al ser
humano se le nombra infante.
e Segunda infancia: Etapa que comprende de los seis afios hasta los 13 afios y se
le nombra nifio o nifia.
Los primeros afios de vida de los nifios y nifias son importantes para su bienestar actual

y para su futuro.

1. Crecimiento
El crecimiento es definido como el movimiento de la materia viva que se desplaza en el

tiempo y espacio, es la capacidad de sintesis de un organismo y sus células. Un
crecimiento adecuado es signo de salud en un nifio y si es inadecuado es sefal de una
patologia existente (20).

Dentro de los factores que determinan el crecimiento se encuentra el estado psicosocial,
econdémico, nutricional, cultural, ambiental, y de homeostasis organica en donde se
desenvuelve un individuo (20).

Los papés heredan a sus hijos la capacidad de crecimiento y en situaciones ideales son
parecidas en los hijos del mismo sexo pero la expresion final dependera de las

condiciones ambientales de cada individuo (20).



2. Desarrollo
En el desarrollo, existen cambios en el contexto social, comenzando desde la concepcién

y toda la vida, adquiriendo experiencias para desarrollar destrezas. El desarrollo
humando influyen procesos biologicos, intelectuales y socioemocionales que lo
complementan (21).

Dentro de los procesos biologicos se encuentra la movilidad, crecimiento musculo-
esqueleto, sensacion, coordinacién y maduracion neuroldgica. La personalidad, el
temperamento, actitudes, emociones, relaciones interpersonales, socializacion y la
cultura son parte de los procesos socio-emocionales (21).

En los procesos intelectuales forman parte los pensamientos, inteligencia, lenguaje
(simbodlico y grafico), estilos de aprendizaje, percepcion, creatividad, estrategias para

pensar, y solucionar problemas (21).

B. Sobrepeso y obesidad en la nifiez guatemalteca

El sobrepeso y la obesidad es definido por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
como la excesiva o anormal acumulacion de grasa en donde existe un desequilibrio
energético entre lo que se consume y se gasta.

Segun datos del Instituto de Nutricion de Centroamérica y Panama (INCAP), en
Guatemala el sobrepeso y obesidad en nifios y nifias, escolares, se ha agravado
significativamente en las Gltimas cuatro décadas. Aproximadamente uno de cada 20
nifos, de entre cero y cinco afos, tiene sobrepeso, lo que equivale al 5.4% de la
poblacién y en comparacion con estudios de afios pasados, en la actualidad es el doble.
La obesidad tiene mayor prevalencia en areas urbanas del pais.

Segun un estudio de The Lancet publicado en el afio 2014, en Guatemala, el 13.6% de
hombres menores de 20 afios tienen sobrepeso y el 3.4% tienen obesidad, en los
mayores de 20 afos, el 41.4% tienen sobrepeso y el 9.4% obesidad. En mujeres menores
de 20 afios, el porcentaje de sobrepeso es del 19.4% y el de obesidad 3.8%. En mujeres
mayores de 20 afios el porcentaje de sobrepeso es del 54.5% y el de obesidad 19.1%
(22).



C. Alimento

Segun el Codex Alimentarius un alimento es toda sustancia que estd elaborada,
semielaborada o bruta, destinada al consumo humano, incluye las bebidas, el chicle y
cualquier otra sustancia usada en la fabricacion, preparacion o tratamiento de los

alimentos (23).

1. Alimentos publicitables
El perfil de nutrientes de la OMS los define como aquellos alimentos que estan dentro de

los parametros nutricionales establecidos dentro de este perfil, lo que significa que

forman parte de una alimentacion saludable.

2. Alimentos no publicitables
El perfil de nutrientes de la OMS se refiere a ellos como alimentos que exceden el umbral

establecido en alguno de los nutrientes (azucar, grasas y sal) y no deberian de ser

publicitados porque tienen un bajo valor nutricional.

D. Ambiente alimentario

1. Ambiente alimentario y sus determinantes
El ambiente alimentario se define segun la FAO como los alimentos y bebidas que se

encuentran disponibles dentro o fuera de un establecimiento, que son proporcionados
durante el desayuno, almuerzo o refaccion, o que pueden ser adquiridos por las personas
en maquinas vendedoras, tiendas o cafeterias.

Entre los factores que determinan el ambiente alimentario se encuentran: la clase social
ala que se pertenece, el estilo de vida, costumbres, habitos de alimentacion tanto familiar
como personal, la cultura gastronémica, la moda, los medios de comunicacién social y la
publicidad (24).

2. Publicidad de alimentos como determinante del ambiente alimentario
La publicidad de alimentos es un método que utiliza la industria alimentaria para

promocionar sus productos a través de medios de comunicacién y es parte del entorno

social influyendo en las decisiones de sus consumidores.



3. Publicidad de alimentos y bebidas no saludables dirigida a nifios

Segun UNICEF la influencia de las practicas de promocion y publicidad de alimentos y
bebidas poco saludables (altos en grasas, azlcar y sal) dirigidas a los nifios, es una de
las principales causas de la obesidad infantil y el desarrollo de enfermedades crénicas
no transmisibles en la adultez. Dicha publicidad vulnera principalmente el derecho que
tienen los nifos a disfrutar de un buen estado de salud como lo constituye el articulo 24
de la Convencion sobre los Derechos del Nifio.

La publicidad deberia de estar regulada pero segun un estudio realizado por UNICEF,
gue analiz6 normativas para la regulacion de este tipo de publicidad de 32 paises de la
region de América Latina y el caribe, solo 10 cuentan con un tipo de normas que limiten

de cierta forma el tipo de promocion y publicidad.

4. Estrategias publicitarias dirigidas a nifios
UNICEF cataloga como estrategias que utiliza la industria de alimentos dirigida a nifios
para atraer su atencion e influir en su preferencia de consumo a: colocar en sus productos
personajes, elementos de marca, disefios decorativos, deportistas famosos, premios y
regalos, también entrega gratuita de productos en eventos especiales y festividades o

entrega de cupones para canjear entradas al cine.

5. Técnicas persuasivas en anuncios publicitarios dirigidos a nifios
Uso deliberado de la comunicacion para cambiar o forzar las actitudes de las personas

y tienen como fin influir en los nifios sobre el uso o consumo de productos (2.2).

6. Técnica persuasiva de caracteres promocionales
Técnica que utiliza el deporte, personaje del deporte, representante de la compaifiia,
persona disfrazada, una celebridad, pelicula, personaje con licencia, un aspecto
relacionado a nifios, un evento especial o0 equipo deportivo para promocionar el producto

e influir en la seleccion y consumo del mismo (30).



7. Técnica persuasiva de ofertas premium
Técnica que utiliza obsequios, descuentos, edicion limitada, una caridad, un “pague 2

lleve 3” 0 un concurso para promocionar el producto e influir en la seleccién y consumo

del mismo (30).

E. Centro deportivo

Es una construccion elaborada o adaptada que puede ser publica o privada, la cual
permitir la realizaciéon de actividad fisico-deportiva en la que se debe tener un uso
colectivo. Se utiliza para el aprendizaje, practica o competicién de uno o mas deportes
(25).

1. Caracteristicas
Los centros deportivos segun sus caracteristicas basicas pueden clasificarse en 3

categorias:

Convencionales: son &areas elaboradas para la practica de los deportes mas
tradicionales.

Singulares: son areas elaboradas para practica deportiva que tienen una dimension y
caracteristicas adaptadas a cada uso.

Areas de actividad: son lugares no necesariamente deportivos como los lugares

naturales donde se realizan actividades fisico-deportivas.

F. Politica de Seguridad Alimentaria y Nutricional y ambiente alimentario

Dentro de la Politica de Seguridad Alimentaria y Nutricional de Guatemala se tiene
contemplado priorizar a la poblacién vulnerable, dentro de ella la nifiez, con el objetivo
de brindarles un nivel de salud y condiciones ambientales adecuadas para que el
organismo humano pueda utilizar adecuadamente las sustancias nutritivas contenidas
en los alimentos que se ingieren (25). Pero, a pesar de ello no existe una politica publica
gue se enfoque en proteger a la nifez guatemalteca del ambiente alimentario poco
saludable para ellos pues existe evidencia que el entorno de la publicidad de alimentos
poco saludables es bastante dominante en Guatemala lo que puede provocar danos a la

salud a corto, mediano y largo plazo por lo que se ve necesaria la creacion de una politica



publica que se encargue de regular dicha publicidad para asi poder brindar a la nifiez un

ambiente alimentario mas saludable.

G. Proteccién social a la nifiez

La proteccion social es una serie de acciones que traten de resolver la pobreza por falta
de ingresos o crisis econdmicas y también la vulnerabilidad social, siendo un medio para
proteger, administrar, prevenir y superar condiciones adversas que afectan el bienestar
de las personas (26). Segun UNICEF la proteccion social juega un papel importante en
la vida de las personas principalmente en la de nifios y nifias pues por medio de ella se
logra mayor equidad, progreso social y econdmico. A la vez, se eliminan barreras que
dificultan el alcance de metas y progreso de los nifios.

Guatemala, principalmente en su economia es un pais muy desigual y los nifios son el
grupo de edad con mayor vulnerabilidad pues se enfrentan a retos nutricionales y
educativos. Para cambiar dicha situaciéon, UNICEF hace referencia que se necesita
aumentar la inversion publica nacional en nifiez y adolescencia e incrementar la
cobertura de los sistemas de proteccion social enfocada a este grupo de edad para tener
un pais mas sélido, justo y solidario (27).

Guatemala cuenta con la Ley de Proteccion Integral de la Nifiez y Adolescencia la cual
es un instrumento juridico de integracion familiar y promocion social con el objetivo de
lograr el desarrollo integral y sostenible de la nifiez y adolescencia guatemalteca de
acuerdo al Decreto 27-2003 que considera “Es deber del estado garantizar y mantener
a los habitantes de la Nacién en el pleno goce de sus derechos y de sus libertades,
siendo su obligacion proteger la salud fisica, mental y moral de la nifiez y la adolescencia
asi como regular la conducta de adolescentes que violan la ley penal” (28).

En Guatemala se esta incumpliendo parte de la proteccion a la nifiez en cuanto a la
salud, es una poblacion vulnerable y existe gran variedad de publicidad que va dirigida
a ellos y que a través de técnicas de mercadeo ofrece alimentos que son poco saludables

lo cual incrementa el riesgo de sobrepeso y obesidad.
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IV. ANTECEDENTES

En Guatemala en el afio 2014 se realiz6 un estudio en donde buscaban describir y
analizar la prevalencia de la doble carga de malnutricibn entre 1998 y 2008 en
poblaciones indigenas y no indigenas. En el afio 2000 Guatemala, tuvo la mayor
prevalencia del 16-18% de doble carga de malnutricion en el mundo. Durante 1998 y
2008 hubo una reduccién significativa en el sobrepeso y obesidad en nifios indigenas
pero no en nifios no indigenas. La prevalencia de sobrepeso y obesidad en mujeres de
edad fértil es mayor en mujeres de edad entre 35y 49 afios con un 70% en comparacion
con mujeres entre 15 y 34 afios con un 40.6%. El sobrepeso y la obesidad en mujeres
aumentaron mas rapido en poblaciones indigenas que en las no indigenas. Lo que
significa que el pais tiene mayor probabilidad de tener nifios y adultos con mayor riesgo
de padecer enfermedades cronicas no transmisibles debido a la transicion alimentario-

nutricional que caracteriza a la poblacién en general (2).

Guatemala en los ultimos afios ha experimentado un cambio significativo en cuanto al
estilo de vida y la globalizacién ha contribuido a este suceso. Se realiz6 en Guatemala
en el afio 2015 un estudio transversal con el objetivo de proporcionar informacién sobre
las nuevas tendencias en el estado nutricional del pais. Se seleccionaron de forma
aleatoria 392 nifios y adolescentes entre 5 y 18 afios. Se estratifico por ubicacién
geografica, rural (48.2%) y urbana (51.8%), sexo y 3 grupos de edad (5-10 afios, 11-14
afios y 15-18 afios). Encontraron que un 62% del area urbana tiene sobrepeso y un
13.8% obesidad y la prevalencia de sobrepeso y obesidad fue mayor en el grupo de nifios
de 5 a 10 afios. En el area rural la prevalencia fue de 23.8% con sobrepeso y 1.1% con
obesidad y fue mayor en el grupo de 11 a 14 afos. Observaron mayor prevalencia de
retardo en el crecimiento y delgadez en el grupo rural que en el urbano por lo que
concluyen que existe alta prevalencia de bajo peso, sobrepeso y obesidad en nifios y

adolescentes guatemaltecos (3).

Debido a la problematica que afecta a Guatemala con el incremento del sobrepeso y la

obesidad en niflos se ve la necesidad de investigar los factores que lo provocan y
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posibles soluciones. En el afio 2013 en Perd, observaron un incremento de sobrepeso y
obesidad en nifios y adolescentes. Encontraron que uno de los factores que influye en
dicha problematica es la publicidad y acordaron que se debia implementar politicas
publicas integrales para su control. Los autores propusieron intervenciones como la
regulacion de la publicidad de alimentos no saludables, implementar quioscos saludables

en las escuelas y el monitoreo del etiqguetado nutricional (4).

Conocer los factores que puedan perjudicar la salud de los nifios es importante para
proponer y realizar intervenciones que puedan evitarlo. En el afio 2012 en Peru, con el
objetivo de conocer las carencias nutricionales en estudiantes. Se realizé un estudio
sobre la publicidad y consumo de alimentos en 120 estudiantes de entre 6 y 14 afios de
distintas instituciones, los alumnos fueron evaluados antropométricamente y por medio
de entrevistas. Luego, analizaron la publicidad de alimentos a la que estaban expuestos
y su contenido nutricional. Encontraron que si existe relacion entre la publicidad, el

consumo de alimentos de dicha publicidad y el estado nutricional de los estudiantes (5).

En el afio 2013 en Lima, se realizd un estudio con el objetivo de determinar la relacion
entre el recuerdo publicitario espontaneo y las marcas mencionadas por los participantes.
Se evaluaron 50 nifios varones de un colegio privado, pertenecientes a un nivel
socioeconémico medio alto y alto y se dividieron en 2 grupos. Se les aplicé cuestionario
gue se referian a un producto de eleccion, marca, categoria, cantidad que compraron y
se les pregunté qué recordaban de la marca del producto.

El 100% seleccionaron productos comestibles: bebidas, galletas, snacks, chocolates y
golosinas. Se concluy6 que hay ausencia de correlacion entre el recuerdo publicitario
espontaneo y las marcas basados en la memoria de los nifios de las muestras estudiadas
(6). Segun el estudio no existe correlaciéon por lo que no sustentaria mucha de la
evidencia que demuestra lo contrario pero se cree que hizo falta por parte del estudio
indagar, unicamente fue en 50 nifios varones y fue espontaneo por lo que seria posible

debido a eso la falta de correlacion.
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Se cree importante investigar las posibles causas que contribuyen en el aumento de
sobrepeso y obesidad en nifios. En Guatemala el afio 2015 se realizd un estudio con el
objetivo de describir el tipo de alimentos promocionados en tiendas alrededor de las
escuelas publicas y evaluar si hay asociacion entre la publicidad de alimentos para nifios
y la proximidad a las escuelas. Seleccionaron 95 escuelas publicas, dos de pre primario
y dos de primaria con estudiantes entre 4 afios y 12 afios. Encuestaron 55 tiendas de
alimentos del interior y de un radio de 200 metros, evaluaron el tipo de tienda, numero y
tipo de anuncios de alimentos orientados a nifios. Se encontré que habian 321 anuncios
de alimentos donde la mayoria eran de bebidas azucaradas, helados y postres
congelados, y teniendo la mayor promocion orientada a nifios. La mayor publicidad
orientada a niflos estaba en las tiendas mas cerca a las escuelas en comparacion con
las que estaban mas lejos por lo que concluyeron que la industria alimentaria esta

aprovechando la falta de una regulacion estricta en Guatemala (10).

En el afio 2013 realizaron un estudio para identificar como la publicidad influye en el
desarrollo de patrones alimentarios y se relaciona con la obesidad en nifios de América
Latina. Se encontrd que la publicidad de comidas y bebidas tiene gran influencia en las
preferencias alimenticias de los nifios: ademas encontraron el uso de diferentes técnicas
de marketing persuasivas dirigidas a nifios, especialmente en alimentos ultra procesados
y bebidas con azucar. Se concluy6 que la publicidad juega un papel importante en el
desarrollo de patrones alimentarios no saludables y en la obesidad de nifios en América
Latina, viéndose en la necesidad de acciones para la resolucion de este problema de

salud publica (7).

La industria de alimentos utiliza diferentes métodos para promocionar sus productos y
gue sean mas conocidos. En el afio 2011 se realiz6 una revision sistematica con el
objetivo de evaluar estudios acerca del efecto de los anuncios de alimentos en la
television sobre las preferencias y el consumo de alimentos en diferentes grupos de
edad. Los estudios evaluados demostraron que en preescolares y escolares el efecto de

los anuncios sobre el consumo de alimentos es bastante fuerte y en los adultos existe
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una fuerte asociacion entre la exposicion a los anuncios de alimentos en television con

la preferencia, consumo y demanda por los alimentos anunciados (11).

En el afio 2013, en Estados Unidos se realizé un estudio con el objetivo de documentar
el nimero de anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a nifios en sitios web, la calidad
nutricional del producto publicado y la proporcion de la publicidad aprobadas por la
industria como opcion saludable para los nifios.

Los investigadores identificaron sitios web para nifios durante un afio, se clasifico la
publicidad segun tipo de alimentos y la calidad nutricional. Encontraron que el 64% eran
cereal de desayuno y comida rapida, el 84% de las industrias publicé productos con alto
contenido de grasa, azUcar y/o sodio. Los anuncios de alimentos que las empresas
designaban como mas saludables para nifios, tenian menos probabilidades de cumplir
con los estandares nutricionales por lo que concluyeron que la mayoria de los anuncios
dirigidos a nifios en sitios web, no cumplen con los estandares nutricionales adecuados

y sugieren mejoras en la autorregulacion de la industria (12).

Se considera importante conocer el nivel de influencia y efecto que ha tenido la publicidad
en los nifios para establecer politicas alimentarias saludables en materia de prevencion
de obesidad infantil. En el 2016, se llevo a cabo una revision sistematica y meta analisis
con el objetivo de examinar la evidencia que relaciona la exposicion a la publicidad de
alimentos y su consumo. El analisis indicé que existe efecto de poco a moderado de la
publicidad en el consumo de alimentos en las personas pues aumentan su consumo
después de ser expuestas a la publicidad. Estudios con adultos demostraron que no hay
evidencia que la publicidad influya en el consumo pero si hay efecto significativo
moderado en los nifios al ser expuestos a la publicidad de comida y se asocia a un mayor
consumo. Se concluy6 que hay evidencia que la exposicidon aguda a la publicidad de
alimentos aumenta el consumo en los nifilos pero no en los adultos, datos que apoyan
una accion de politica de salud publica que busque reducir la exposicion de nifios a la

publicidad de comida no saludable (13).
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En el aflo 2015 en México, se realizo un estudio con el objetivo de analizar el contenido
nutricional de los alimentos industrializados anunciados por el canal 5 de la television
mexicana con mayor audiencia infantil y su asociacion con la obesidad infantil, se
grabaron los programas de television, se reviso la duracion de cada anuncio, lo que
anunciaba, la estrategia publicitaria, el contenido nutricional y los aditivos. Encontraron
gue 135 anuncios de alimentos industrializados eran no saludables y ninguno saludable
fue transmitido. El 74 % del tiempo fue ocupado por productos con alto contenido de
carbohidratos y azucar, el 17.5% de alimentos con alto contenido de grasa y sodioy el
8.5% con lacteos de alto contenido de azucar. Concluyeron que la television mexicana
promociona fuertemente alimentos no saludables para nifios por lo que es necesario que

el gobierno regule dicha publicidad en el horario infantil (14).

En Chile en el afio 2016 se realizé un estudio transversal con el objetivo de escribir la
frecuencia, duracién y contenido nutricional de la publicidad alimentaria emitida en los
canales de la Asociacion Nacional de Televisién de Chile durante noviembre del 2010,
segun grupos y sub-grupos de alimentos. Se recolectaron los datos por observacion y el
analisis se hizo segun grupos y subgrupos de alimentos. Encontraron que de las 292
horas observadas el 17% fue publicidad, el 24% de publicidad alimentaria. De grupos
bebidas e infusiones, lacteos, golosinas y snacks y cereales y sub-grupos; bebidas
gaseosas, yogurt, té y jugos, tuvieron la mayor frecuencia y duracién. La composicién
nutricional de los grupos de alimentos tenia un rango elevado de carbohidratos, grasas

totales, grasas saturadas y sodio (15).

Es relevante conocer las técnicas que utiliza el mercadeo para influir y persuadir a nifios.
En El Salvador, en el afio 2015 se realizé un estudio interpretativo visual de la publicidad
de comida y bebidas en el area rural y urbana del pais con el objetivo de entender las
estrategias y mensajes utilizados por la publicidad para promover el consumo de
productos altamente procesados y comercializados. Utilizaron 100 anuncios publicitarios
de fotografias digitales de vallas publicitarias y publicidad de pared (53 del area rural y
47 del &rea urbana). La publicidad se recopil6 por la ubicacién, tipo de producto, detalles

visuales, colocacion y contexto. Identificaron los temas mas comunes utilizados para
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atraer a los consumidores: precio bajo, rapido, tamafio grande y moderno. Otros fueron
los refrescos, deportes, los sentimientos, la familia y la amistad. En el area rural
predominé la publicidad de bebidas con los temas de precio bajo, rapido y tamafio
grande. En el area urbana la publicidad de restaurantes de comida rapida y comida
moderna. La publicidad utiliza mensajes subliminales para el publico incrementando el
consumo, cambiando los patrones alimentarios por comida que es baja en
micronutrientes, alta en carbohidratos, azucar, grasa y sal. Se concluyé que las
autoridades deberian de poner en practica y cumplir con las regulaciones para limitar la

publicidad de comida no saludable especialmente para nifios (16).

En el afio 2014 en México, se realizd un estudio cualitativo con el objetivo de identificar
barreras y oportunidades para la regulacion de la publicidad de alimentos y bebidas para
nifos. Se entrevisto a personas del ambito legislativo, sector privado, funcionarios de la
Secretaria de Salud e involucrados en el tema. Todos coincidieron que la obesidad en
nifios es un problema familiar, social, econémico y debido a su desarrollo cognitivo son
vulnerables los nifios ante la publicidad por lo que deben de ser protegidos. Se
encontraron como barreras, el sobrepeso y la obesidad como problema individual, la
minimizacion de los efectos negativos de la publicidad sobre la salud y como
oportunidades se encontré6 el apoyo de diferentes sectores para la regulacion,
antecedentes de experiencia exitosa la lucha contra los diferentes intereses econémicos
de la industria. Concluyeron que México tiene elementos clave para lograr la regulacion
eficaz de la publicidad (17).

Se realiz6 un estudio en Canadéa en el afio 2012, con el objetivo de buscar opciones
politicas para reducir las tasas de obesidad infantil en la poblacién. Revisaron la calidad
nutricional de los alimentos para nifios anunciados en la television en Ontario donde la
publicidad es auto regulada por la industria y en Quebec donde existe prohibicion de la
publicidad dirigida a nifios. Realizaron un analisis del contenido de 429 anuncios de
televisidn vistos por los nifios, evaluaron la calidad nutricional de los alimentos y bebidas.

Encontraron que la prohibicion de la publicidad en Canada esta influyendo en los
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macronutrientes de los alimentos anunciados pues sus promociones son mas saludables
(18).

Segun la evidencia recopilada existe un problema de malnutricion infantil en el mundo
donde una de las causas es la publicidad de alimentos a la que estan expuestos los
nifos; por lo que es necesario continuar mostrando evidencia, en este caso para
Guatemala, sobre la técnicas persuasivas de mercadeo en la publicidad de alimentos y
bebidas dirigida a nifios presentes en centros donde nifios y adolescentes se relnen, en

este caso centros deportivos de la ciudad de Guatemala.
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V. OBJETIVOS

A. General:
Analizar la publicidad de alimentos y bebidas que pueden ser publicitables y los no

publicitables dirigida a nifios en centros deportivos de la ciudad de Guatemala.

B. Especificos:
1. Determinar la frecuencia de publicidad de alimentos y bebidas publicitables y no

publicitables.

2. Analizar las técnicas persuasivas de mercadeo de la publicidad de alimentos y bebidas

publicitables y no publicitables.

3. Evaluar el contenido de la publicidad de alimentos y bebidas.
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VI. JUSTIFICACION

Existe evidencia que demuestra que en nifios, la exposicion de la publicidad de alimentos
y bebidas poco saludables influye en el incremento de sobrepeso y obesidad (2).

La industria alimentaria cuenta con métodos y estrategias para posicionar en el mercado
sus productos poco saludables especialmente en los paises con bajos ingresos y donde

hay menos recursos para prevenir los efectos negativos que pueda provocar en la salud

(4).

La poblacion infantil es un objetivo para la industria alimentaria puesto que son mas
vulnerables a la publicidad, pues no tienen la madurez cognitiva necesaria tanto para
comprender las estrategias de mercadeo de un anuncio publicitario ni la capacidad de
analizar criticamente lo que consumen (7). Por lo anterior los nifios deben de ser
protegidos por medio de intervenciones de politicas publicas que aseguren la regulacion
de la publicidad que va dirigida a ellos. (3). Protegiéndolos de la publicidad engafiosa de
alimentos y bebidas poco saludables se les otorga el derecho a salud éptima e

informacion veridica.

En Guatemala, en el articulo 119 de la Constitucion Politica de la Republica se establece
la defensa de consumidores y usuarios sobre la preservacién de la calidad de los
productos de consumo para garantizar la salud, seguridad e intereses econémicos (8).
Segun EIl Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF), la proteccién social
desempefia un papel importante en la vida de las personas principalmente en nifios,
nifias y adolescentes del pais, por medio de mecanismos de proteccidon social se logra
mayor equidad, progreso social y econdmico.

Debido a que los nifios tienen el derecho a ser protegidos por ser una poblacion muy
vulnerable y facil de manipular, las regulaciones de proteccién social deben incluir la
regulacion de la publicidad dirigida a ellos ya que los alimentos poco saludables son
nocivos para su salud, incrementando asi el riesgo de enfermedades cronicas no

transmisibles.
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Los resultados del estudio vieron como fin analizar la publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a nifios en centros deportivos de la Ciudad de Guatemala y conocer las técnicas
de persuasion que utiliza la industria de alimentos para influenciarlos; asi como la

frecuencia de alimentos y bebidas a la que estan expuestos.

Se tiene como prioridad que los resultados de esta investigacion sean utilizados como
linea de base para que los tomadores de decisiones del Ministerio de Salud de
Guatemala tengan insumos para realizar la regulacion de publicidad de alimentos y
bebidas que no deben de ser publicitables pues son poco saludables para nifios y va
dirigida hacia ellos y también con el propdsito que en las politicas publicas de Seguridad
Alimentaria y Nutricional se tenga como prioridad la regulacién de la publicidad de
alimentos y bebidas dirigida a nifios y se proteja su salud evitando asi un mayor riesgo

de sobrepeso y obesidad en la nifiez.
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VII. DISENO DE LA INVESTIGACION
A. Tipo de estudio

De corte transversal

B. Unidad de andlisis

Anuncios publicitarios en los centros deportivos y en las tiendas de los mismos.

C. Contextualizacion geogréaficay temporal

1. Delimitacion de la poblacién de estudio
Ocho centros deportivos de una cadena en especifico de centros deportivos de la ciudad

de Guatemala.

2. Delimitacién geogréfica
Centros deportivos ubicados en zona 11, zona 14, zona 16, Ribera del Rio, El Naranjo,

San Cristdbal y Pradera Concepcion de la Ciudad de Guatemala.

3. Delimitacién temporal

El estudio se llevé a cabo de enero a marzo de 2017.

D. Hipotesis

Existe diferencia significativa entre la proporcién de publicidad de alimentos y bebidas
publicitables comparados con la publicidad de alimentos y bebidas no publicitables en
los centros deportivos de la ciudad de Guatemala.

No existe diferencia significativa entre las tecnicas persuasivas de la publicidad entre

alimentos y bebidas publicitables y no publicitables.
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E. Definicién de variables

1. Variables dependientes:

Variable Sub Variable | Definicion conceptual Definicion Indicador
dependiente operativa
Publicidad Difusion o divulgacion de | Se evalu6 segun el | Se evaluo
informacion, ideas u | numero total | presencia o]
opiniones con la | encontrado de | ausencia de
intencion de que alguien | anuncios publicidad en cada
piense de cierta forma o | publicitarios de | establecimiento
adquiera un determinado | alimentos y
producto. bebidas dirigidos a
niflos presentes en
los centros
deportivos.
Alimentos El perfil de nutrientes de | Se  evalué por | Se evalué que los
publicitables la OMS los define como | medio de calculos | alimentos y bebidas
aquellos alimentos que | manuales la | publicitados
estan dentro de los | composicion cumplieran con los
parametros nutricionales | nutricional de los | parametros
establecidos dentro de | alimentos y | nutricionales
este perfil, lo que | bebidas establecidos en el
significa que forman | publicitados perfil de nutrientes
parte de una |dentro de los|de la OMS (ver
alimentacion saludable. | centros deportivos. | anexo 4)
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Variable

dependiente

Sub Variable

Definicion conceptual

Definicion

operativa

Indicador

Alimentos

publicitables

no

El perfil de nutrientes de
la OMS se refiere a ellos
alimentos

como que

exceden el umbral
establecido en alguno de
los nutrientes (azucar,
grasas y sal) y no
de

deberian ser

publicitados porque
tienen un bajo valor

nutricional.

Se evalub

medio de calculos

por

manuales la
composicion
de
alimentos y
bebidas
publicitados dentro
de

deportivos.

nutricional los

los centros

Se evalué que los
alimentos y bebidas
no excedieran el
umbral establecido
de azucar, grasas y
sal segun el perfil
de nutrientes de la

OMS (ver anexo 4)

Anuncios
técnicas

persuasivas

con

Uso deliberado de la
comunicacion para
forzar las
de

personas. Tienen como

cambiar o
actitudes las

fin influir en los nifnos
sobre el uso o consumo

de productos

Se utilizd Excel

para  determinar
las proporcién
técnicas

persuasivas
utiizadas en la
publicidad dirigida
a nifios en los

centros deportivos

Se

cuenta los anuncios

tomaron en

de alimentos no
publicitables  que
usan personas,
personajes, ofertas,
premios dirigido a
nifios / el namero
total de anuncios de
alimentos

publicitables * 100

no
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Variable Sub Variable | Definicion conceptual Definicion Indicador
dependiente operativa
a)Técnica Técnica que el deporte, | Se  realizé el | Se evalué la
persuasiva de | personaje del deporte, | conteo en Excel de | presencia o]
caracteres personaje representante | caracteres ausencia de

promocionales

de la compaifiia, persona

promocionales

caracteres en la

disfrazada, celebridad, | utilizados en la | publicidad
pelicula, personaje con | publicidad
licencia, aspecto
relacionado a nifos,
evento especial o equipo
deportivo para
promocionar el producto
b)Técnica Técnica que utiliza| Se realizd el | Se evalué la
persuasiva de | obsequio, descuento, | conteo en Excel de | presencia o]
ofertas edicion limitada, una | ofertas primium | ausencia de
premium caridad, un “pague 2 |utilizadas en la | promociones en la
lleve 3" o un concurso | publicidad publicidad
para promocionar el
producto
Contenido de la Contenido de azucar,|Se evalué con | Se evaluo el
publicidad grasas y sal en la|calculos manuales | contenido de la
publicidad de alimentosy | la composicion | publicidad y
bebidas en centros | nutricional de los | composicion
deportivos. alimentos nutricional de

publicitados y lo
permitido segun la
OMS

alimentos y bebidas
publicitables y no
publicitables por

medio del perfil de
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nutrientes
OMS.

de

la

2. Variables independientes:
En este estudio no hubo variables independientes.
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VIIl. METODOS Y PROCEDIMIENTOS

A. Seleccién de la unidad de andalisis

Se eligio la cadena de centros deportivos mas grande de la Ciudad de Guatemala, que
cuenta con 8 centros deportivos con instalaciones en varias zonas lo que representan a

su vez diferentes estratos socioeconémicos.

1. Criterios de inclusion

e Anuncios de alimentos y bebidas de venta en la tienda que se encuentra dentro
del centro deportivo.

e Anuncios de alimentos y bebidas, sin distincion de tamafio o medio (pintura en
paredes, posters, vallas) que se encuentren en el interior del centro deportivo.

e Anuncios de alimentos y bebidas, sin distincion de tamafio o tipo que sean parte
del centro deportivo, si y solo si constituye parte del perimetro propio (ejemplo:
parqueo, entrada principal, vestuario).

2. Criterios de exclusion

Publicidad dirigida a nifios que se encuentre en los alrededores del centro deportivo que
no constituya paredes propias del centro deportivo o anexos y cualquier otro tipo de

publicidad que no tenga como objetivo principal la publicidad de alimentos.

3. Caélculos estadisticos de la muestra

No se utilizaron célculos estadisticos para la seleccion de la muestra debido a que el

estudio evalud la totalidad de los centros deportivos de una cadena en especifico.
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B. Recoleccién de datos

1. Procedimiento

2.

a. Se solicité la autorizacién al centro deportivo para la realizacion del estudio.

Se construyé el instrumento para la recoleccion de datos. Dicho
instrumento fue adaptado al instrumento de recoleccion de datos utilizado
por el INCAP por lo que no fue necesaria la validacion con demas personas.

Se identifico la publicidad de alimentos y bebidas en los centros deportivos

por medio de la asistencia a los mismos.

Se tomaron fotografias con una camara digital a la publicidad y tienda

dentro del centro deportivo. Estas fueron grabadas en una computadora.

Para analizar y recolectar datos de cada anuncio se utilizoé un instrumento

de codificacion de datos por cada anuncio encontrado.

Para clasificar el contenido de los alimentos y bebidas publicitados, se
realiz6 una tabla con la informacién nutricional de cada uno de los

productos de la publicidad.

Se clasificaron los alimentos y bebidas en publicitable y no publicitable,
utilizando el perfil de nutrientes de la OMS. (8)

Instrumentos

Para el permiso al centro deportivo se utilizé el anexo 1.
Para la recoleccion de datos se utilizo el anexo 2.
Para la clasificacion del contenido de alimentos y bebidas publicitados se

utilizé el anexo 3.
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Para la clasificacion de alimentos y bebidas en publicitable y no publicitable
se utilizo el anexo 4.

Para evaluar los niveles tolerables segun la OMS, en los alimentos y
bebidas publicitados en los centros deportivos se utilizé el anexo 5.
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IX. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
A. Descripcion del proceso de digitacion

Por medio de calculos realizados manualmente del contenido nutricional de los alimentos
y bebidas publicitados en los centros deportivos y utilizando el Perfil de Nutrientes de la
OMS que establece la cantidad maxima aprobada de grasa total, grasa saturada,
azucares totales, azucares afadidos, edulcorantes, sal y energia se determinaron los
alimentos y bebidas en publicitables y no publicitables. Se utilizaron tablas para obtener

la informacién y se llenaron manualmente (anexo 3y 5).

Se utilizé el programa Excel (Microsoft) para tabular el nimero total de publicidad de
alimentos publicitables y no publicitables, la frecuencia de técnicas persuasivas utilizadas
por anuncio y calcular las proporciones de técnicas persuasivas utilizadas por la
publicidad. Los resultados se presentan como porcentajes en tablas y graficas.

B. Andlisis de datos

Para el objetivo 1 y 2. “Determinar la frecuencia de publicidad de alimentos y bebidas
publicitables y no publicitables” y “Analizar las técnicas persuasivas de mercadeo de la
publicidad de alimentos y bebidas publicitables y no publicitables”, se determiné el
numero total de publicidad de alimentos publicitables y no publicitables y la frecuencia
de técnicas persuasivas utilizadas por anuncio. La frecuencia de estos fue presentada
en estadisticas descriptivas y la informacién se presentd en gréficas. La tabulacion de
los datos represent6 la proporcion de alimentos y bebidas publicitables y no publicitables
presentes en los anuncios y tiendas del establecimiento. Ademas se calculé la proporcién
de técnicas persuasivas utilizadas por la publicidad en relacion al total de anuncios

encontrados en cada establecimiento.

En el objetivo 1, no se realiz6 la prueba de hipétesis con Chi Cuadrado debido a que no

era necesaria por la marcada diferencia entre alimentos publicitables (n=2) y alimentos
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no publicitables (n=37). Al obtener las proporciones, claramente se concluye que la

mayoria de anuncios de alimentos pertenecen al grupo “no publicitable”.

Para el objetivo 3 se desarroll6 una prueba para comparar las proporciones en el uso
técnicas persuasivas de la publicidad entre alimentos y bebidas publicitables y no
publicitables. La hipotesis nula se comprobo a través de una prueba de diferencia de
proporciones, utilizando el estadistico Chi Cuadrado con la ayuda del programa
estadistico STATA 14. (College Station, TX)
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X. RESULTADOS

En los 8 centros deportivos evaluados se encontrd presencia de publicidad de alimentos
y bebidas. Se tom6 una muestra total de 61 anuncios publicitarios de alimentos y bebidas
presentes de los cuales 39 anuncios no eran repetidos. Se evalud la composicion

nutricional de los 39 alimentos y esta composicion se presenta en el anexo 5.

La tabla 1 muestra que de los 39 anuncios que no se repiten, solamente 2 pueden ser
publicitables y 37 no publicitables, tomando como base el modelo de perfil de nutrientes
de la OMS.

Tabla 1
Alimentos y bebidas publicitadas en los centros deportivos (n=61)
Descripciéon Compaiia | Categoriade | Alimento Cantidad
del producto | del producto comida puede ser | de veces
segiin OMS | publicitado gue se
SI/NO repite
m&m’s MARS Chocolate,
caramelos de chocolate NA, confiteria, No 0
chocolate con LLC barras
mania energéticas,
coberturas y
postres
Snickers, MARS Chocolate,
chocolate con chocolate NA, confiteria, No 1
leche relleno de LLC barras
turrén, energeéticas,
mantequilla de coberturas y
mani, caramelo postres
y mani en
trozos
Dona de vainilla Wonuts Pasteles,
con jalea de galletas dulces, No 0
chocolate en productos
parte superior y dulces para
almendras panaderia
Dona de vainilla American Pasteles,
con chocolate Doughnuts galletas dulces, No 0
en lado superior productos
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dulces para

panaderia
Chokis, galleta | PepsiCo México Pasteles, No
con chispas galletas dulces,
sabor a productos
chocolate dulces para
panaderia
Pinguinos, Grupo Bimbo Pasteles, No
pastelitos S.A. galletas dulces,
rellenos con productos
cremay con dulces para
cobertura sabor panaderia
chocolate
Fiesta Snax, PepsiCo, INC. Bocadillos No
mezcla de salados
frituras
Lay’s papas PepsiCo, INC. Bocadillos No
fritas cléasicas salados
Doritos, PepsiCo, INC. Bocadillos No
triangulos de salados
maiz con sabor
a queso y chile
jalapefio
Pizza Deluxe de | Domino’s Pizza Comida ya No
pepperoni, preparada
queso,
champifiones,
salchicha
italiana, cebolla
y chile pimiento
Pizza Pepperoni | Domino’s Pizza Comida ya No
con queso preparada
Hamburguesa Burger Stop Comida ya No
de res, tocino, preparada
gueso amarillo,
huevo, lechuga,
tomate, cebolla
y champifiones
Hot Dog de Sin compafia Comida ya No
salchicha, (preparado por preparada
repollo, el centro
mayonesa, deportivo)

32




salsa dulce y
mostaza

Pechugas de
pollo

Pollo brujo

Carne fresca,
congelada, aves
de corral,
pescado y
similares

Si

Pan “Shuco” de
salchicha,
chorizo, carne,
guacamol,
repollo,
mayonesa,
salsa dulce y
mostaza

Sin compafia
(preparado por
el centro
deportivo)

Comida ya
preparada

No

Sopa
instantanea cup
noodles de pollo

Nissin foods

Comida ya
preparada

No

Sopa
instantanea
Laky Men de

pollo

San Isabel
Corporation

Comida ya
preparada

No

Giga almendra,
helado sabor
vainilla con
crocante
cobertura de
chocolate y
almendra

Helados Sarita

Helados

No

Cono fresa,
helado suave
sabor fresa 'y

vainilla con

salsa de fresa 'y
vainilla

Helados Sarita

Helados

No

Helado de
vainilla cubierto
con chocolate y

mania

Helados PaliDeli

Helados

No

Helado casero
de fresa natural

Sin compafia
(preparado por
el centro
deportivo)

Helados

No
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Helado casero Sin compafia Helados No
de frutas (preparado por
naturales el centro
(mango, pifia, deportivo)
meldn)
Hielo granizado | Sin compafia Helados No
con esencia (preparado por
artificial de fresa el centro
y pequefios deportivo)
trozos de pifia,
fresay
tamarindo
Licuado de Sin compafiia Otras bebidas No
fresa natural (preparado por
con hieloy el centro
azucar deportivo)
Licuado de Sin compafia Otras bebidas No
frutas naturales | (preparado por
(papaya, piia, el centro
meldn) con deportivo)
hielo y azucar
Batido Herbalife Otras bebidas No
nutricional nutrition
sabor vainilla
Café de Sin compafia Bebidas con No
percoladora con | (preparado por leche
leche y azucar el centro
deportivo)
Agua purificada Bebidas Otras bebidas Si
Gaseosas
Salvavidas S.A.
Gatorade, PepsiCo, INC. Otras bebidas No
bebida
hidratante sabor
natural a
naranja
Revive, bebida Alimentos Otras bebidas No
rehidratante Maravilla S.A.
sabor naranja
Revive, bebida Alimentos Otras bebidas No
rehidratante Maravilla S.A.

sabor framberry
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Super cola, Bebidas Otras bebidas No
refresco Gaseosas 0
carbonatado Salvavidas S.A.
sabor original
Refresco Bebidas Otras bebidas No
carbonatado Gaseosas 2
Carnaval Salvavidas S.A.
naranjada con
soda
Refresco Bebidas Otras bebidas No
carbonatado Gaseosas 2
Carnaval Salvavidas S.A.
manzana con
soda
Refresco Bebidas Otras bebidas No
carbonatado Gaseosas 2
Carnaval Salvavidas S.A.
limonada con
soda
Refresco Bebidas Otras bebidas No
carbonatado Gaseosas 2
Carnaval frutas | Salvavidas S.A.
tropicales con
soda
Bebida The Coca-Cola Otras bebidas No 3
carbonatada Company
Coca-Cola
sabor original
Bebida The Coca-Cola Otras bebidas No
carbonatada Company 1
Coca-Cola zero
azucares
Bebida The Coca-Cola Otras bebidas No
carbonatada Company 1
Coca-Cola
Light, ligera sin
calorias

35

(Ver anexo 5)

(Elaboracion propia, 2017)



En la grafica 1 se muestra que de los 61 anuncios publicitados de alimentos y bebidas,
pocos productos pueden ser publicitables (3%, n=2) y la mayoria eran anuncios que no
deberian ser publicitados (97% n=59), segun el modelo del Perfil de Nutrientes de la
OMS tienen alto contenido en grasas totales, grasas saturadas, azucares totales,

edulcorantes, sal y calorias.

Grafica 1l

Clasificacion de anuncios publicitarios en los centros deportivos
evaluados segun el modelo del perfil de nutrientes de la OMS (n=61)

3%

= Publicitable
= No publicitable

(Elaboracion propia, 2017)
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La tabla 2 muestra que de las diecisiete categorias de productos, los grupos de alimentos
mas publicitados son las bebidas con azlcar (46%), seguido de comida ya preparada
(20%) y helados (11%).

Tabla 2

Categoria de alimentos y bebidas publicitados en los centros
deportivos (n=61)

Categoria prc;rdoljiltos Total (%)

Bebidas
Otras bebidas (bebidas endulzadas o con edulcorantes,

. 28 46%
refrescos y mineral)
Comida ya preparada 12 20%
Helados 7 11%
Bocadillos salados 5 8%
Pasteles, galletas dulces, productos dulces para panaderia 4 7%
Chocolate, confiteria, barras energéticas, coberturas y postres 3 5%
Bebidas con leche 1 1.5%
Carne fresca, congelada, aves de corral, pescado y similares 1 1.5%
Cereales de desayuno 0 0%
Jugos 0 0%
Energizantes 0 0%
Yogurt, leche agria, crema y similares 0 0%
Queso 0 0%
Mantequilla, otras grasas y aceites 0 0%
Pan, productos de pan y pan crujiente 0 0%
Pastas frescas o secas, arroz y granos 0 0%
Carne procesada, aves de corral, pescado y similares 0 0%
Frutas frescas y congeladas, vegetales y legumbres 0 0%
Frutas procesadas, vegetales y legumbres 0 0%
Salsas y aderezos 0 0%

Total 61 100%

(Elaboracion propia, 2017)
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La tabla 3 representa el porcentaje de técnicas persuasivas utilizadas por la publicidad

en relacion al total de anuncios publicitarios encontrados en cada uno de los

establecimientos deportivos.

Tabla 3

Cantidad de anuncios y técnicas persuasivas utilizadas por anuncio

en cada centro deportivo evaluado (n=61)

Centro deportivo Cantidad de Cantidad de Porcentaje
anuncios técnicas
persuasivas

utilizadas
Zona 2, Mixco 3 3 100%
Zona 16 9 7 78%
Zona 4, Mixco 10 7 70%
Zona 11 8 5 63%
Zona 8, Mixco 10 6 60%
Zona 14 7 4 57%
Villa canales 6 3 50%
Pradera concepcién 8 3 38%

Total 61 38 -
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La tabla 4 muestra el porcentaje de técnicas persuasivas de caracteres promocionales
utilizadas por los anuncios, de los publicitables, uno utilizé6 técnica persuasiva con
caracteres promocionales (50%). De los no publicitables, 36 utilizaron técnicas
persuasivas con caracteres promocionales (61%).

Tabla 4

Uso de técnicas persuasivas con caracteres promocionales en los
anuncios publicitarios encontrados en los centros deportivos (n=61)

Variables Publicitable No publicitable
N % N %
Deporte 1 50% 15 25%
Celebridad 0 0 5 9%
Relacionado a nifios 0 0 4 7%
Personaje de deporte 0 0 3 5%
Personaje representante de
la compaiiia 0 0 3 5%
Pelicula 0 0 3 5%
Personaje con licencia 0 0 2 3%
Otro 0 0 1 2%
Evento especial 0 0 0 0%
Equipo deportivo 0 0 0 0%
Persona disfrazada 0 0 0 0%
Con técnicas persuasivas 1 50% 36 61%
Sin técnicas persuasivas 1 50% 23 39%
Total anuncios 2 100% 59 100%

(Elaboracion propia, 2017)
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Grafica 2

Porcentaje de técnicas persuasivas utilizadas con caracteres
promocionales en los anuncios publicitarios encontrados en los
centros deportivos (n=61)
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(Elaboracion propia, 2017)
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En la tabla 5 se muestra que ninguno de los dos alimentos publicitables utilizé técnicas
persuasivas de ofertas premium (0%) y de los 59 no publicitables, 8 utilizaron técnicas

persuasivas de edicion limitada, obsequio y descuento.

Tabla 5

Uso de técnicas persuasivas utilizadas con promociones premium en
los anuncios publicitarios encontrados en los centros deportivos

(n=61)
. Publicitable No publicitable
Variables N % N %
Edicion limitada 0 0% 5 8%
Obsequio 0 0% 2 4%
Descuento 0 0% 1 2%
Caridad 0 0% 0 0%
Concurso 0 0% 0 0%
Pague 2 lleve 3 0 0% 0 0%
Otro 0 0% 0 0%
Con técnicas persuasivas 0 0% 8 14%
Sin técnicas persuasivas 2 100% 51 86%
Total anuncios 2 100% 59 100%
(Elaboracion propia, 2017)
Tabla 6

Anadlisis estadistico de las técnicas persuasivas de

anuncios publicitarios que no se repiten

Con Sin
Anuncio técnica técnica Total
persuasiva | persuasiva
No 33 26 59
publicitable 54.1 42.62 96.72
Publicitable 2 0 2
3.28 0 3.28
35 26 61
Total 57.38 42.62 100%

Pearson chi2 (1) =1.5361 Pr=0.215
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Grafica 3

Porcentaje de técnicas persuasivas de ofertas premium en los
anuncios publicitarios encontrados en los centros deportivos (n=61)
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(Elaboracion propia, 2017)
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De los 59 anuncios no publicitables, 44 anuncios utilizaron técnicas persuasivas de

caracteres promocionales y ofertas premium (75%).

En la tabla 7 se observa que el lugar donde se encontr6 mayor publicidad fue en las

canchas de los centros deportivos (62%), la categoria otros (comida, relacionado a nifios)

fue la predominante en los anuncios publicitarios (67%) y el tipo de anuncio mas

observado fue el de bebida con marca promocional (48%).

Porcentajes de los lugares donde se encontro la publicidad, la

Tabla 7

categoria del anuncio y tipos de anuncios que fueron encontrados en

los centros deportivos (n=61)

. Muestra
Variables N %
Lugar donde Canchas 38 62%
se encuentra Tienda 19 31%
la publicidad Entrada 2 2.5%
Sanitarios 2 2.5%
Parqueo 0 0%
Administracion 0 0%
Vestidor 0 0%
Categoria Otros 35 57%
del Deporte 10 17%
anuncio Personaje 7 11%
Caricatura 5 8%
Pelicula 3 5%
Musica 1 2%
Salud 0 0%
Tipo Bebida con marca promocional 29 | 48%
de anuncio Producto alimenticio con marca promocional 18 29%
Productos de alimento o bebida: compafiia 9 15%
Alimento o bebida de restaurante de comida rapida 3 5%
Marca o compariia de alimento o bebida donde no
aparece el alimento o bebida 2 3%
Alimento o bebida con beneficio para la salud 0 0%
Alimento o bebida promocionado por compafia que
no es de alimento o bebida 0 0%

(Elaboracion propia, 2017)
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En la tabla 8 se observa que los tipos de promocionales, valla y poster fueron los mas

utilizados por los anuncios publicitarios con 56% y 26% respectivamente. El tamafio de

promocional grande (> 2m x 2.5m) fue el mas observado con un 68%. Como se observa,

el 100% de los anuncios publicitarios de bebidas y productos alimenticios no

promocionaban poseer un beneficio para la salud.

Tabla 8

Porcentajes de tipos y tamanos de los anuncios publicitarios y

existencia de beneficio parala salud en el producto promocionado en

los centros deportivos (n=61)

Variables Muestra
N %
Tipo Valla 34 56%
Del Poster 16 26%
promocional Otro 11 18%
Personaje disfrazado 0 0%
Pintura de pared 0 0%
Tamafio Grande (> 2m x 2.5m) 40 68%
Del Pequefio (<1.3m x 1.9m) 11 19%
promocional Mediano (>1.3m x 1.9m y <2.0m x 2.5m) 8 13%
Bebida con No
beneficio para 61 | 100%
la salud Si
0 0%
Producto No
alimenticio con 61 | 100%
beneficio para | Si
la salud 0 0%
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XI. DISCUSION DE RESULTADOS

El resultado principal del presente estudio es la exposicion frecuente de publicidad de
alimentos y bebidas dirigidos a nifilos en los centros deportivos estudiados y las tiendas,
donde el 97% de los anuncios publicitarios no deberian ser publicitables y el 3% si podria
serlo segun el perfil de nutrientes de la OMS. Estos anuncios van acompafiados de
estrategias persuasivas de marketing de caracteres promocionales que utilizan deportes,
personajes de deporte, representantes de la compaiiia, celebridades, peliculas,
personajes con licencia, relacionado a nifios, eventos especiales o equipos deportivos y
también ofertas premium sobre concursos, descuentos, ediciones limitadas, “pague 2 y

lleve 3" u obsequios como articulos coleccionables y producto extra.

Estos resultados, concuerdan con resultados encontrados en un estudio realizado en
Guatemala sobre la publicidad de tiendas alrededor de escuelas publicas donde
encontraron que la mayoria de anuncios publicitarios eran de bebidas azucaradas y
helados con la mayor promocién orientada a nifios, la cual estaba en las tiendas més
cercanas a las escuelas en relacion a las mas lejanas (10). También, un estudio realizado
en Chile sobre publicidad de alimentos y bebidas dirigido a nifios, en canales televisivos
encontré que la composicion nutricional de los grupos de alimentos evaluados tenia un
rango elevado de carbohidratos, grasas totales, grasas saturadas y sodio (15). Para
influenciar y persuadir a los nifios, la industria hace uso de tecnicas persuasivas, lo cual
se comprueba en un estudio realizado en El Salvador sobre las estrategias y mensajes
utilizados por la publicidad para promover el consumo de productos altamente
procesados y comercializados, concluyendo que la publicidad utiliza mensajes
subliminales para influenciar en las decisiones de los nifios, incrementando el consumo,
cambiando los patrones alimentarios por comida, la cual es baja en micronutrientes, alta
en carbohidratos, azucar, grasa y sal (16). Debido a estos hallazgos, varios autores
sugieren la regulacion eficaz de la publicidad dirigida a nifios.
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Para categorizar los tipos de alimentos en publicitable y no publicitable se tomé como
base el modelo de perfil de nutrientes de la OMS que tiene como objetivo ayudar a los
gobiernos a identificar a los alimentos dirigidos a nifios y que no se deberian de
comercializar por su contenido excesivo en azucar, grasa y sal, a partir de esto las

autoridades pueden restringir este tipo de alimentos.

La composicién nutricional de los productos publicitados en los centros deportivos se
caracteriza por ser altos en azucar, grasa y sal. Los niveles de azucar en las bebidas en
promedio exceden 29 gramos, el promedio de grasa en las comidas ya preparadas,
excede 5.5 gramos y los valores en bocadillos salados y comida ya preparada en
promedio exceden 1.30 gramos, estos valores estan por encima de lo recomendado por
la OMS.

Estos productos no son adecuados para nifios debido a que tienen una alta densidad de
energia y tienen bajo valor nutritivo, aumentan el riesgo de sobrepeso, obesidad,
problemas cardiovasculares y caries dentales. (2,5). Inclusive, estos alimentos no son
adecuados para deportistas ya que podrian podria disminuir su rendimiento fisico (31).

En el estudio realizado en los centros deportivos existe diferencia significativa entre los
anuncios publicitables y no publicitables. Las canchas (62%) y las tiendas (31%) fueron
los lugares donde se encontr6 mayor publicidad de alimentos y bebidas, estos son
lugares mas accesibles a los nifios. De lo anterior se infiere que la publicidad dirigida a
nifos utiliza estrategias persuasivas de marketing para colocar la publicidad en puntos

especificos donde puedan ser influenciados (2,4).

El mayor porcentaje de los anuncios eran de bebidas azucaradas (46%), en segundo
lugar la comida ya preparada (20%) y en tercer lugar los helados (11%). La informacién
obtenida puede sustentar que la publicidad a la que estan expuestos los nifios de
alimentos y bebidas poco saludables, son altos en grasas, azucares, sodio y bajos en
micronutrientes lo que provoca en ellos un aumento en el consumo de estos y trae como

consecuencia sobrepeso y obesidad (2).
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Se cree que las bebidas azucaradas son mas publicitadas en los centros deportivos
porque normalmente son publicitadas por “saciar la sed”, aunque esto no es una
pretension objetiva (32). Esto es un mito ya que podemos hidratarnos sin necesidad de
azucar. Segun la OMS una lata de refresco endulzado con azucar contiene hasta 40
gramos, cantidad que rebasa las recomendaciones de azucar, pues solo se recomienda
25¢g de azucar al dia (33). Existe evidencia cientifica que asocia el consumir bebidas
azucaradas con un aumento en la acumulacion de grasa, por tanto en un mayor riesgo

de desarrollar obesidad, diabetes mellitus y enfermedades cardiovasculares (34).

La industria alimentaria cuenta con métodos y estrategias para posicionar en el mercado
sus productos poco saludables especialmente en los paises con bajos ingresos y donde
hay menos recursos para prevenir los efectos negativos que pueda provocar en la salud
(4).

Para categorizar los tipos de alimentos en publicitable y no publicitable se tomé como
base el modelo de perfil de nutrientes de la OMS que tiene como objetivo ayudar a los
gobiernos a identificar a los alimentos dirigidos a nifios y que no se deberian de
comercializar por su contenido excesivo en azucar, grasa y sal, a partir de esto las

autoridades pueden restringir este tipo de alimentos.

En este estudio se evaluaron las técnicas persuasivas utilizadas por los anuncios de
alimentos y bebidas publicitables y no publicitables. Se encontr6 que en anuncios no
publicitables, se utiliza como técnica persuasiva de caracter promocional
especificamente a una celebridad deportiva. Esto parece contradictorio ya que un centro
deportivo se dedica principalmente a fomentar el deporte y la actividad fisica y un
deportista debe de fomentar una alimentacion y vida saludable que le ayude a estar en
Optimas condiciones para destacar en el deporte. El alimento promocionado por la
celebridad deportiva tiene niveles altos de azlcar, grasas y sodio segun lo recomendado
por la OMS por lo que puede ser nocivo para la salud. El hecho que este producto sea
promocionado por una celebridad tan famosa, es mas probable que influya en los nifios

sobre la decision de seleccionar y comprar el producto.
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De los anuncios no publicitables el 61% utilizé técnica persuasiva de caracter
promocional sobresaliendo la utilizacion de caracteres relacionados al deporte y el 38%
no utilizd técnicas de caracteres promocionales. Las técnicas persuasivas de ofertas
premium fueron menos utilizadas en comparacion a las de caracteres promocionales,
unicamente el 14% las utilizo y el 86% no las utilizé. Al determinar la prueba de hipotesis,
no se encontrd diferencia significativa entre las técnicas persuasivas de la publicidad
entre alimentos y bebidas publicitables y no publicitables.

Con respecto al uso de declaraciones en salud, el 100% de los anuncios de alimentos y
bebidas publicitados en los centros deportivos no reportaban un beneficio para la salud,
esto demuestra que la industria alimentaria, no pone importancia a la salud de los

consumidores.

Entre las limitaciones del estudio se encuentra, la temporalidad en la que se evaluaron
los anuncios en un periodo de 3 meses. En ciertos casos existen anuncios publicitarios
gue cambian cada 3, 4, 6 u 8 meses. Otra limitacién fue que durante los 3 meses de
evaluacion no hubo eventos especiales donde se pudiera evaluar si la industria de

alimentos y bebidas utilizaban dichos eventos para promocionarse.

Dentro de las fortalezas, se destaca que este es un estudio realizado por primera vez en
Guatemala, en la cadena de centros deportivos mas grande y concurrida de la ciudad de
Guatemalay con centros en diferentes zonas geograficas. Ademas se utiliz6 metodologia
validada a nivel internacional para analizar los anuncios y la composicion nutricional
(8,30). Utilizar el perfil de nutrientes de la OMS fue una fortaleza debido a que esta
herramienta fue elaborada principalmente para evaluar la publicidad dirigida a nifios y

puede ser de utilidad en todos los paises para su regulacion.
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Xll. CONCLUSIONES

1. Existe mayor frecuencia de alimentos no permitidos para su publicidad en
comparacion con los alimentos permitidos, segun el perfil de nutrientes de la OMS.

2. El uso de caracteres promocionales tales como deporte, personaje de deporte,
personaje representante de la compafiia, celebridad, pelicula y relacionado a nifios,
predominaron sobre las técnicas persuasivas de ofertas premium. Las técnicas
persuasivas relacionadas al deporte y obsequios, respectivamente fueron las mas

utilizadas por los anuncios publicitarios dirigidos a nifios en los centros deportivos.

3. El uso de técnicas persuasivas en alimentos no publicitables es mayor que en

alimentos publicitables y la diferencia no fue estadisticamente significativa.

4. Entre las categorias de comida, la de “bebidas” fue la mas publicitada, obteniendo
el mayor porcentaje las bebidas con azucar, las cuales tienen en promedio 26 gramos

de azucar, valor por encima de lo recomendado.
5. En base al perfil de nutrientes de la OMS, la mayoria de alimentos y bebidas

publicados en los centros deportivos tienen un bajo valor nutritivo por su alto contenido

en grasas totales, grasas saturadas, azucares totales, edulcorantes, sal y calorias.
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Xlll. RECOMENDACIONES

1. El tipo de alimentos y bebidas que se venden en las tiendas de los centros
deportivos deben de ser evaluados y regulados por el Ministerio de Salud de Guatemala
pues los nifios estan expuestos a alimentos de bajo valor nutritivo lo que podria

ocasionarles sobrepeso, obesidad, problemas cardiovasculares y caries dentales.

2. Exhortar a los centros deportivos a que fomenten junto con la actividad fisica,

una alimentacién mas saludable en los usuarios de las instalaciones.

3. Educar a los padres sobre la importancia de la adecuada alimentacion en la nifiez

y las consecuencias del consumo de alimentos con bajo valor nutritivo.

4. Proponer al Ministerio de Educaciéon que se monitoreé el cumplimiento de las

sesiones educativas de nutricion que se encuentran en el Curriculo Nacional Base.

5. Es necesario crear leyes que regulen la publicidad, la venta de alimentos y
bebidas con exceso de azucares, sal y grasas que van dirigidos a nifios, especialmente
en lugares donde hay mayor afluencia de nifios y sus alrededores, por ejemplo, escuelas,
colegios, tiendas, centros deportivos, centros recreativos y centros comerciales. En los
centros deportivos es necesario que se regule la publicidad debido a que los nifios se

encuentran en un ambiente sano donde se promueve la actividad fisica.
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XV. ANEXOS
ANEXO 1. FORMATO CARTA DE PERMISO AL CENTRO DEPORTIVO

Sefiores del Centro Deportivo
Ciudad de Guatemala

Presente

Estimados:

Me dirijo a ustedes para comentarles que estoy realizando una investigacion, avalada
por la Universidad Rafael Landivar con el apoyo del Centro Integral del INCAP para la
Prevencion de Enfermedades Croénicas (CIIPEC), del Instituto de Nutricion de Centro
América y Panama (INCAP), referente al “Analisis de publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a nifios en centros deportivos”. El estudio es con fines estrictamente académicos
y la informacion sera util para la promocion de estilos de vida saludable en la poblacion
infantil.

Se ha elegido su centro deportivo por considerarse el mas profesional, concurrido y
completo de Guatemala.

En caso de autorizacion de su parte se realizaria lo siguiente:

Toma de fotografias con un celular iPhone a los anuncios publicitarios de alimentos y
bebidas dentro del establecimiento.

Toma de fotografia a la tienda de alimentos y bebidas dentro de su establecimiento (si

en caso hubiera).
Atentamente,

Brenda Maria Salguero Palencia
Teléfono: 30755910
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ANEXO 2: INSTRUMENTO DE CODIFICACION DE DATOS

Codificacion de anuncios publicitarios

Titulo del estudio: Andlisis de la publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a nifos.

Nombre de la persona que recolecta los datos:

Pais: __ Guatemala Lugar de recoleccion de datos:

Fecha de recoleccion de datos:

1. Lugar donde se encuentra la publicidad:

a. Parqueo [ | b.Entrada [__] c. Administracién || d. Tienda [ |

d. Sanitarios [__| e.Vestidor [ ] f. Canchas [ ]

2. Categoria del anuncio (seleccionar una opcién)
a. Deporte
b. Personaje
c. Pelicula
d. Caricatura

f. MUsica

Jodoo

g. Salud
h. Otros

3. Tipo de anuncio

a. Productos de alimentos o bebidas: compafia de alimentos/marca

(Promocion de alimento o bebida por una compaiiia)

LI

b. Alimento o bebida promocionado por compariia que no es
de alimentos o bebidas.
c. Marca o compaiiia de alimento o bebida donde no aparecen [ ]

alimentos o bebidas.
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d. Bebida con marca promocional
e. Producto alimenticio con marca promocional
f. Alimento o bebida de restaurante de comida rapida
g. Alimento o bebida con beneficio para la salud
4. Tipo del promocional
a. Valla
b. Pintura de pared
c. Poster
d. Personaje disfrazado

e. Otro

5. Tamafio del promocional:

a. Pequefio (<1.3m x 1.9m)

b. Mediano (>1.3m x 1.9m y <2.0m x 2.5m)

c. Grande (> 2m x 2.5m)

6. Nombre de la marca o compafiia del anuncio:

7.Nombre del producto promocionado:

8. Descripcidon detallada del producto promocionado:

9. Presencia de técnicas persuasivas de caracteres en el producto

promocionado

a. Si |:|

b. No [ ]

N

10. Técnica persuasiva usada como estrategia de mercadeo (elegir una o mas de

una)

a. Deporte

b. Personaje de deporte

c. Personaje representante de la compafia
d. Persona disfrazada

e. Celebridad
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f. Pelicula
g. Personaje con licencia
h. Relacionado a nifios

i. Evento especial

0000y

j- Equipo deportivo
k. Otro

11. Presencia de técnica persuasiva de promocion:

a.Si [ ] b. No [ ]

12. Técnica persuasiva usada como estrategia de mercadeo (elegir una o mas de
una)

a. Concurso

b. Descuento

c. Edicion limitada
d. Caridad

e. Obsequio

HOuoto

f. Pague 2 lleve 3
g. Otro

13. Uso de premios como publicidad

a.si [ ] b.No []
13.1 ;Cual?
a. Viajes [ ]
c. Accesorios coleccionables[ |

d. Otros

b. Accesorios deportivos

14. Bebida con beneficio para la salud (si la respuesta es si, mencionar beneficio)

a.Si [ ] b.No [ ]

¢ Cual? Marca

Técnica persuasiva utilizada
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15. Producto alimenticio con beneficio para la salud (si la respuesta es si,
mencionar beneficio)

a.Si [ ] b.No[ ]

¢ Cual? Marca

Técnica persuasiva utilizada
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ANEXO 3: TABLA DE CLASIFICACION DEL CONTENIDO DEL ALIMENTO

Energia Alimento
Alimento o Grasa Grasa Azlcares Azucares Edulcorantes Sal (9) puede ser
: .l (Kcal) o
bebida total (g) | saturada(g) | totales (g) | afiadidos (g) (9) publicitado
SI/NO
m&m’s mania 24 10 56 46 0 0.1 480 No
Chocolate 12 45 33 27 0 0.3 250 No
Snickers
Donas Wonuts 19.9 513 57.4 4 0 0.85 417 No
Dona
American 44 14 26 3 0 2.23 530 No
Doughnuts
Galletas
Gamesa 12 8 40 22 0 0.65 280 No
Chokis
Pinglinos 11.2 5 47.2 32.4 0 0.45 304 No
Marinela
Fiesta Snax 30 15 8 0 0 2.44 562.5 No
Lays clasicas 16 2 23 1 0 0.63 240 No

61




Doritos nacho

11.7 51 2 0 1.01 220 No
queso
pominos Pizza | - 1 4.41 25.38 3.2 1.47 244 No
Deluxe
Dominos Pizza | 1, 54 5.27 30.49 6.3 1.73 298 No
Pepperoni
Hamburguesa | o o 8.33 19.04 2.8 1.34 312 No
Burger stop
Hot Dog 14.84 5.21 18.4 2 1.71 247 No
Pechuga pollo | ¢ g 2.66 0 0 0.16 172 si
brujo
Pan “Shuco” 11.79 4.26 27.45 0 1.05 260 No
Sopa
instantanea 11.9 55 44 4 4.2 3.43 317.1 No
cup noodles
de pollo
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Sopa
instantanea

13 6 47 2 4.94 340 No
laky men de
pollo
Helado Sarita
Giga de 17 7 27 18 0.15 270 No
almendra
Helado Sarita
cono fresa vy 6 0 12 12 0 110 No
vainilla
Helado Pali
Deli de vainilla | -, | 6.79 23.6 12 0.2 201 No
con chocolate
y mania
Helado ~ de| ., 0 29.17 18 0 113 No
fresa natural
Helado de
frutas 0.02 0 29.17 18 0 113 No
naturales
Granizada de | o, 0 29.17 18 0 113 No

fruta natural
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Licuado de
frutas

0.84 0.03 18 4 0 120 No

(papaya,
melon y pifia)
Licuado de 0.3 0.01 18 4 0 110 No
fresa natural
Batido
Herbalife 1 0 13 > o2t > "
Café con leche 14.8 0 63.4 2 0 226 No
Agua pura :

: 0 0 0 0 0 0 Si
Salvavidas
Gatorade 0 0 35 35 7.2 150 No
sabor naranja
Revive sabor 0 0 375 375 7.2 150 No
naranja
Revive 0 0 375 37.5 7.2 150 No
Framberry
Stper  cola 0 0 39 39 0.05 167 No

sabor original
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Carnaval

naranjada con 46 46 0 0.09 180 No
soda

Carnaval

manzana con 46 46 0 0.08 180 No
soda

Carnaval

limonada con 42 42 0 0.09 170 No
soda

Carnaval

frutas 46 46 0 0.08 180 No
tropicales con

soda

Coca-Cola 46 46 0 0.13 140 No
sabor original

Coca-Cola No reporta

light 0 0 cantidad 0.09 0.5 No
Coca—CgIa 0 0 No reporta 0.07 0.7 No
Zero azucar cantidad
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ANEXO 4: PERFIL DE NUTRIENTES DE LA OMS

Categoria de Incluida en la No Incluida Publicidad no permitida si el producto excede 100 gramos
comida categoria (ejemplos) en la
cz_ategoria Grasa | Grasa | Azlcares | AzlUcares | Edulcorantes | Sal | Energia (Kcal)
(ejemplos) | Total | Saturad | Totales | Afadidos 9) 9)
(9) a(9) (9) (9)
Chocolate, chocolate y otros Cereales de
confiteria, barras | productos que desayuno No permitido
energéticas, contienen cocoa; con sabor
coberturas y chocolate blanco, chocolate;
postres jalea, dulces; goma de | pasteles y
mascar; caramelos; postres;
salsas dulces; frutos galletas y
secos, mantequilla de | otros
mani; cereal, granola | productos
y mazapéan horneados
cubiertos de
chocolate
Pasteles, Postres; croissants; Pany
galletas dulces, | galletas; pasteles; productos No permitido
productos dulces | obleas; pasteles de con pan
para panaderia | frutas; panes dulces;
galletas cubiertas de
chocolate; mezclas
para pasteles y
batidos
Bocadillos Palomitas de maiz; 0 0.1c
salados semillas; nuecesy c=
nueces mezclados; equiv
galletas saladas y alente
pretzels; otros a sal

bocadillos hechos de
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arroz, maiz, masa o
papa

Bebidas
a. Jugos 100% jugo de frutas y No permitido
vegetales; jugos
concentrados
reconstituidos y
batidos
b. Bebidas | Lechey leche Crema 2.5 0
con leche | endulzada;
Almendras, soja, arroz
y avena
c. Bebidas No permitido
energiza
ntes
d. Otras Cola, limonada, 100% jugo 0
bebidas naranja; otros de frutay
refrescos, bebidas vegetales;
endulzadas, aguas bebidas de
minerales y / o con leche
sabores con azlcares
o edulcorantes
anadidos
Helados Helados, yogur helado No permitido
y sorbetes
Cereales de Avena; hojuelas de 10 15 1.6
desayuno maiz; Cereales de
desayuno de
chocolate
Yogurt, leche Yogurt; suero de la Lechey 2.5 2.0 10 0.2c
agria, cremay leche; leche agria, leche c=
otros similares leche fermentada y endulzada; equival
yogurt para beber; almendras, ente a
queso fresco; queso y sal
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otros sustitutos de
yogurt; Productos de
yogurt que contengan
ingredientes
adicionales (como
fruta); crema

arroz y
avena

Queso

Quesos de dureza
media y dura; Quesos
blandos; Queso fresco
(como ricotta,
mozzarella); Queso
rallado o en polvo;
gueso cottage; queso
fundido

20

1.3

Comida ya
preparada

Pizzas; Lasafia y otros
platos de pasta con
salsas; comidas listas;
Sandwiches
preparados; Pastas
rellenas; Sopas y
estofados (envasados
o enlatados); Mezclas
y masa

10

10

225

10

Mantequilla,
otras grasas y
aceites

Mantequilla; Aceites
vegetales, margarinas

20

1.3

11

Pan, productos
de pany pan
crujiente

Pan ordinario (que
contiene cereales,
levaduras y sal); Pan
sin gluten; pan sin
levadura; Panes
crujientes; Tostadas y
pan tostado

Galletas
dulces,
postres y
pasteles

10

10

1.2
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12 | Pastas frescas o Pasta rellena 10 10 1.2
secas, arroz y y pasta en
granos salsa
13 | Carne fresca, Huevos Permitido
congelada, aves
de corral,
pescado y
similares
14 | Carne Salchicha, jamén, Pizza de 20 1.7
procesada, aves | tocino; Nuggets de pepperoni
de corral, pollo; Pescado
pescado y ahumado y
similares escabechado;
Pescado enlatado en
salmuera o aceites;
Nuggets de pescado y
harina para empanizar
pescado
15 | Frutas frescasy | Frutasy vegetales; Conservas Permitido
congeladas, leguminosas; de frutas,
vegetales y vegetales con hortalizas y
legumbres almidon, raices y legumbres;
tubérculos Fruta en
almibar; fruta
seca, Frutas
congeladas
con azucar
afadido.
16 | Frutas Conservas de frutas, Jugo de fruta 5 10 0 1
procesadas, hortalizas y
vegetales y legumbres; Frutas y
legumbres legumbres secas;

mermelada; Verduras
y frutas en escabeche;
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Frutas cocidas;
Cascara de fruta;
Patatas fritas
congeladas; Frutas
congeladas con
azucar afiadido

17

Salsasy
aderezos

Aderezos para
ensaladas; salsa de
tomate; mayonesa,
aderezos listos para
usar; salsa de soya;
mostaza

10

70




ANEXO 5: TABLAS DE CLASIFICACION DE LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS PUBLICITADOS UTILIZANDO EL
PERFIL DE NUTRIENTES DE LA OMS

Alimento: M&M’S Mania (92.7g)

Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 24g
Grasa saturada 10g
Azlcares 569
totales
Azlcares 469 No permitido No aplica No
afnadidos
Edulcorantes Og
Sal 0.1g
Energia 480Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Chocolate Snickers (52.79)

Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/INO

Grasa total 12g

Grasa saturada 4.5¢g

Azlcares 339

totales

Azlcares 279 No permitido No aplica No

anadidos

Edulcorantes Og

Sal 0.3g

Energia 250Kcal

(Elaboracion propia, 2017)
Alimento: Donas Wonuts (100g)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/INO

Grasa total 19.9¢9

Grasa saturada 5.13g

Azlcares 57.4g

totales

Azlcares 49 No permitido No aplica No

afnadidos

Edulcorantes Og

Sal 0.85g

Energia Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Dona American Doughnuts (100g)

Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 449
Grasa saturada 149
Azlcares 269
totales
Azlcares 39 No permitido No aplica No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 2.23g
Energia Kcal
(Elaboracion propia, 2017)
Alimento: Galletas Gamesa Chokis (63.29)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 12g
Grasa saturada 89
Azlcares 409
totales
Azlcares 229 No permitido No aplica No
afnadidos
Edulcorantes Og
Sal 0.65¢g
Energia 280Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Pinguinos Marinela (80g)

Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 11.2¢g
Grasa saturada 59
Azlcares 47.29
totales
Azlcares 32.4q No permitido No aplica No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 0.45¢g
Energia 304Kcal
(Elaboracion propia, 2017)
Alimento: Fiesta Snax (1059)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 30g
Grasa saturada 15¢g
Azlcares 89
totales
Azlcares Og Og No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 2.449 0.1g 2.349 excedido
Energia 562.5Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Lays clasicas (42.59)

Alimento publicitado

Cantidad maxima

Diferencia

Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 169
Grasa saturada 29
Azlcares 239
totales
Azlcares 19 Og No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 0.63g 0.04g 0.599g excedido
Energia 240Kcal

Alimento: Doritos nacho queso (42g)

(Elaboracion propia, 2017)

Alimento publicitado

Cantidad méaxima

Diferencia

Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
(en 1009) SI/INO
Grasa total 11.7g
Grasa saturada 5.1g
Azlcares 29
totales
Azucares Og Og No
afnadidos
Edulcorantes Og
Sal 1.01g 0.04q 0.97¢g excedido
Energia 220Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Dominos Pizza deluxe (1009)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 10.90g 10g 0.90g excedido
Grasa saturada 4419 49 0.41g excedido
Azlcares 25.38¢g 10g 15.38g excedido
totales
Azucares 3.29 No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 1.47¢g 19 0.47g excedido
Energia 244Kcal 222Kcal 22Kcal excedido

Alimento: Dominos Pizza pepperoni (100g)

(Elaboracion propia, 2017)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 14.21 10g 4.21g excedido
Grasa saturada 5.27 49 1.27g excedido
Azlcares 30.49 10g 20.49g excedido
totales
Azucares 6.39 No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 1.73g 19 0.73g excedido
Energia 298 222Kcal 76Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Hamburguesa Burger Stop (100g)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 18.85¢g 10g 8.85¢g excedido
Grasa saturada 8.33g 49 4.33¢g excedido
Azlcares 19.04g 10g 9.049g excedido
totales
Azucares 2.89 No
afnadidos
Edulcorantes Og
Sal 1.34¢g 19 0.34g excedido
Energia 312Kcal 225Kcal 87Kcal excedido

Alimento: Hot Dog (100g)

(Elaboracion propia, 2017)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 14.84g 10g 4.849 excedido
Grasa saturada 5.21g 49 1.21g excedido
Azlcares 18.40g 10g 8.409g excedido
totales
Azucares 29 No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 1.71g 19 0.71g excedido
Energia 247Kcal 225Kcal 22Kcal excedido
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Pechuga Pollo Brujo (100)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 9.25¢g 209 10.75g no excedido
Grasa saturada 2.669
Azlcares Og
totales
Azlcares Og Si
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 0.169 1.79 1.54 no excedido
Energia 172Kcal

Alimento: Pan “Shuco” (100g)

(Elaboracion propia, 2017)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 11.79¢9 10g 1.79g excedido
Grasa saturada | 4.26g 49 0.269g excedido
Azlcares 27.45¢ 10g 17.45g excedido
totales
Azucares Og No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 1.05¢g 19 0.05¢g excedido
Energia 260Kcal 225¢g 359
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Sopa Instantanea Cup Noodles de pollo (649)

Alimento publicitado

Cantidad maxima

Diferencia

Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 11.99 6.49 5.5g excedido
Grasa saturada 5.5¢g 2.569 2.949g excedido
Azlcares 44.4q 6.49 349 excedido
totales
Azucares 4.29 No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 3.43g 0.64g 2.799g excedido
Energia 317.1Kcal 225Kcal 173Kcal
(Elaboracion propia, 2017)
Alimento: Sopa Instantanea Laky Men de pollo (75g)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 139 7.50 5.5g excedido
Grasa saturada 69 39 3g excedido
Azlcares 479 7.59 39.5¢g excedido
totales
Azucares 29 No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 4.94g 0.75¢g 4.19g excedido
Energia 340Kcal 168.75Kcal 171.25Kcal excedido
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(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Helado Sarita Giga de almendra (959)

Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 179
Grasa saturada 79
Azlcares 279
totales
Azlcares 18g No permitido No aplica No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 0.15g
Energia 270Kcal
(Elaboracion propia, 2017)
Alimento: Helado Sarita cono fresa y vainilla (100g)
Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 69
Grasa saturada 0g
Azlcares 12g
totales
Azlcares 129 No permitido No aplica No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal Og
Energia 110Kcal

80

(Elaboracion propia, 2017)



Alimento: Helado PaliDeli de vainilla con chocolate y mania (100g)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total 119
Grasa saturada 6.799
Azlcares 23.60g
totales
Azlcares 1.29 No permitido No aplica No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal 0.2g
Energia 201Kcal

(Elaboracion propia, 2017)

Alimento: Helado de fresa natural (100g)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 0.02g
Grasa saturada 0g
Azlcares 29.17¢g
totales
Azlcares 18g No permitido No aplica No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal Og
Energia 113Kcal

(Elaboracion propia, 2017)
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Alimento: Helado de frutas naturales (100g)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 0.02g
Grasa saturada Og
Azlcares 29.17¢g
totales
Azlcares 18g No permitido No aplica No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal Og
Energia 113Kcal
(Elaboracion propia, 2017)
Alimento: Granizada de fruta natural (1009)
Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/NO
Grasa total 0.02g
Grasa saturada 0g
Azlcares 29.17¢g
totales
Azlcares 18g No permitido No aplica No
anadidos
Edulcorantes Og
Sal Og
Energia 113Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Bebida: Licuado de frutas (papaya, melon y pifia) (1009)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/NO

Grasa total 0.84g

Grasa saturada 0.03g

Azlcares 18g

totales

Azlcares 49 Og 49 excedido No
anadidos

Edulcorantes Og Og

Sal Og

Energia 120Kcal

(Elaboracion propia, 2017)
Bebida: Licuado de fresa natural (1009)
Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/NO

Grasa total 0.84g

Grasa saturada 0.03g

Azlcares 18g

totales

Azlcares 49 Og 49 excedido No
anadidos

Edulcorantes Og Og

Sal Og

Energia 120Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Bebida: Batido Herbalife (1009)

Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/INO

Grasa total 1g

Grasa saturada Og

Azlcares 139

totales

Azlcares 9g Og 9g excedido No
anadidos

Edulcorantes Og Og

Sal 0.21g

Energia 90Kcal

(Elaboracion propia, 2017)
Bebida: Café con leche (100g)
Alimento publicitado Cantidad aprobada Diferencia Alimento puede ser
segun OMS publicitado
SI/INO

Grasa total 14.80g 2.59 12.3g excedido

Grasa saturada 0g

Azlcares 63.40g

totales

Azlcares 29 Og 29 excedido No
anadidos

Edulcorantes Og Og

Sal Og

Energia 226Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Bebida: Agua Pura Salvavidas (600ml)

Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total Og
Grasa saturada Og
Azlcares Og
totales
Azlcares Og Og Og Sl
anadidos
Edulcorantes Og Og Og
Sal Og
Energia OKcal
(Elaboracion propia, 2017)
Bebida: Gatorade sabor naranja (600ml)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total Og
Grasa saturada 0g
Azlcares 35g
totales
Azlcares 35g Og 35g excedido No
anadidos
Edulcorantes Og Og Og
Sal 7.29
Energia 150Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Bebida: Revive sabor naranja (600ml)

Alimento publicitado

Cantidad maxima

Diferencia

Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO

Grasa total Og

Grasa saturada Og

Azlcares 37.5¢9

totales

Azlcares 37.5¢9 0g 37.5g excedido No
anadidos

Edulcorantes Og Og Og

Sal 7.29

Energia 150Kcal

(Elaboracion propia, 2017)
Bebida: Revive sabor Framberry (600ml)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total Og
Grasa saturada 0g
Azlcares 37.5¢g
totales
Azlcares 37.5¢g Og 37.5g excedido No
anadidos
Edulcorantes Og Og Og
Sal 7.29
Energia 150Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Bebida: Super Cola sabor original (350ml)

Alimento publicitado

Cantidad maxima

Diferencia

Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO

Grasa total Og

Grasa saturada Og

Azlcares 399

totales

Azlcares 399 0g 399 excedido No
anadidos

Edulcorantes Og Og Og

Sal 0.05¢g

Energia 167Kcal

(Elaboracion propia, 2017)
Bebida: Carnaval naranjada con soda (350ml)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total Og
Grasa saturada 0g
Azlcares 469
totales
Azlcares 469 Og 469 excedido No
anadidos
Edulcorantes Og Og Og
Sal 0.09¢g
Energia 180Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Bebida: Carnaval manzana con soda (350ml)

Alimento publicitado

Cantidad maxima

Diferencia

Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO

Grasa total Og

Grasa saturada Og

Azlcares 469

totales

Azlcares 469 0g 469 excedido No
anadidos

Edulcorantes Og Og Og

Sal 0.08g

Energia 180Kcal

(Elaboracion propia, 2017)
Bebida: Carnaval limonada con soda (350ml)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total Og
Grasa saturada 0g
Azlcares 429
totales
Azlcares 429 Og 42 excedido No
anadidos
Edulcorantes Og Og Og
Sal 0.09¢g
Energia 170Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Bebida: Carnaval frutas tropicales con soda (350ml)

Alimento publicitado

Cantidad maxima

Diferencia

Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO

Grasa total Og

Grasa saturada Og

Azlcares 469

totales

Azlcares 469 0g 469 excedido No
anadidos

Edulcorantes Og Og Og

Sal 0.08g

Energia 180Kcal

(Elaboracion propia, 2017)
Bebida: Coca-Cola sabor original (355ml)
Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser

aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total Og
Grasa saturada 0g
Azlcares 469
totales
Azlcares 469 Og 469 excedido No
anadidos
Edulcorantes Og Og Og
Sal 0.13¢g
Energia 140Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



Bebida: Coca-Cola light (355ml)

Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total Og
Grasa saturada Og
Azlcares Og
totales
Azucares Og Og Og No
anadidos
Edulcorantes 0.14g Og 0.149g excedido
Sal 0.09g
Energia 0.5Kcal

Bebida: Coca-Cola zero aztcar (355ml)

(Elaboracion propia, 2017)

Alimento publicitado Cantidad maxima Diferencia Alimento puede ser
aprobada segun OMS publicitado
SI/INO
Grasa total Og
Grasa saturada 0g
Azlcares 0g
totales
Azucares Og Og Og No
anadidos
Edulcorantes 0.14g Og 0.149g excedido
Sal 0.07¢g
Energia 0.7Kcal
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(Elaboracion propia, 2017)



