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) Evaluacién de los anuncios de alimentos procesados y ultraprocesados en la televisién en Espana,
aplicando el modelo de Semaforo Nutricional de Reino Unido

NP/l RESUMEN
Introduccion: Dado el interés en disminuir el consumo de alimentos de bajo valor nutricional, el

Etiquetado de propdsito del presente estudio fue evaluar la calidad nutricional de los anuncios de alimentos

Alimentos; procesados y ultraprocesados en la television en Espafa.

Television; Material y Métodos: Estudio transversal, observacional y descriptivo de los anuncios televisivos
de alimentos procesados y ultraprocesados en los cuatros canales generalistas y el canal infantil

Publicidad como con publicidad y mayores audiencias. Se analizé un dia entre semana y otro de fin de semana, en

Asunto; las dos franjas horarias de mayor audiencia media. Para la evaluacién se consider6 la frecuen-

cia de repeticion de los anuncios de cada producto registrado y se utilizé la version vigente del
Semaforo Nutricional (SN) de Reino Unido, estableciéndose el perfil de SN mayoritario de cada
canal y del conjunto.

Analisis de los
Alimentos.

Resultados: EI 19,6% de los anuncios emitidos se correspondi6 con alimentos procesados y ul-
traprocesados. El canal infantil Boing presentd una presion de este tipo de publicidad elevada
(36,8%), duplicando a la media de los canales generalistas (17,4%). EI SN mayoritario del con-
junto de canales fue rojo para grasas y grasas saturadas, y verde para azlcares y sal. El canal in-
fantil Boing presentd el peor perfil nutricional, siendo rojo para todos los nutrientes analizados,
excepto para la sal, que fue ambar, mientras que Telecinco presenté el mejor, siendo verde para
todos los nutrientes analizados.

Conclusiones: La publicidad de los alimentos procesados y ultraprocesados en la televisién en
Espafa presenta una calidad nutricional general mejorable, especialmente en el canal infantil
analizado, lo que aconsejaria adoptar politicas mas eficaces que limiten la exposicién de los ni-
fios a los anuncios de productos poco saludables.
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applying the UK traffic light labelling
ABSTRACT

Introduction: Given the interest in reducing the consumption of foods with low nutritional value,
the aim of the present study was to evaluate the nutritional quality of the advertisements of
processed and ultra-processed foods in the Spanish television.

Material and Methods: A transversal, observational and descriptive study was carried out on
television processed and ultra-processed foods advertisements for the four general television
channels and the children’s channel with advertising and larger audiences. The analysis was
performed within one weekday and one weekend day, during the two respective slots with the
highest average audience. The repetition frequency of the advertisements of each registered
product was taken into account and the UK traffic light labelling was applied for the assessment.
The main color profile was established for the overall of chanells and also for each one separately.

Results: Processed and ultra-processed foods advertisements composed 19.6% of total. The
pressure of this type of advertising on the children’s channel (36.8%) was twice higher than the
average of general channels (17.4%). The majority traffic light labelling profile of the set was red
for fats and saturated fats, and green for sugars and salt. The children’s channel Boing presented
the worst nutrient profile, being red for all nutrients analyzed, except for salt, which was amber.
Telecinco presented the best profile, being green for all nutrients analyzed.

Conclusions: The advertising of processed and ultra-processed foods on television in Spain
presents an overall nutritional quality that needs to be improved, especially in the case of the
analyzed children’s channel, which would suggest adopting more effective policies that limit
children’s exposure to unhealthy advertising.
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‘ INTRODUCCION

ha sido calificada de amenaza para la salud de la poblacién
espafiola“, siendo la television el medio predominante para
la promocién de este tipo de productos®. En este contexto,
y con el objetivo de facilitar a los consumidores elecciones

Una alimentacién poco saludable es uno de los factores de
riesgo asociados a las enfermedades no transmisibles. La
Organizacién Mundial de la Salud (OMS) propone, como una
de las medidas para controlar el aumento de este tipo de
enfermedades, la reduccion de la cantidad de sal, grasas y
azuUcares en los alimentos elaborados, asi como controlar la
publicidad de alimentos de bajo valor nutricional®.

La publicidad tiene capacidad de influir en los comporta-
mientos alimentarios de todos los estratos sociales y en
todas las franjas de edad de la poblacién?, especialmente
en la poblacién infantil, afectando a sus preferencias, soli-
citudes de compra y habitos de consumo®. La constante y
creciente promocién de alimentos de perfil poco saludable

mas saludables, los sistemas de perfiles nutricionales son
una herramienta que permiten clasificar los alimentos en
funcién de su composicion® y establecer modelos de etique-
tado nutricional que proporcionen a los consumidores infor-
macién esencial sobre el valor nutricional de los productos
de manera mds comprensible. Hasta el momento, la UE no
ha desarrollado el sistema de perfiles nutricionales estipu-
lado en su normativa’, e incluso el Parlamento Europeo ha
pedido su reconsideracion o, si procede, su eliminacién®,

Frente al modelo de informacién nutricional exclusivamen-
te cuantitativo adoptado actualmente por la UE®, diversos
paises han optado por utilizar otros modelos adicionales
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de indole cualitativa, como logos, simbolos o iconos®. Uno
de ellos es el Semaforo Nutricional (SN), cuyo referente es
el de Reino Unido, implantado en 2007 y cuya version vi-
gente data de 2013%. Este SN consiste en la utilizacién de
un sencillo cédigo de colores (rojo, ambar o verde) en el
frontal del envase de un alimento o bebida en funcién de
su contenido en grasas, grasas saturadas, azlcares y sal.
Diversos estudios han concluido que el SN es el sistema de
informacién nutricional mas Gtil para identificar alimentos
saludables'*'¢, ademds de contribuir a mejorar los hdbitos
alimentarios, particularmente entre las personas mayores y
con menor nivel de estudios?.

En Espafa, a nivel gubernamental no se ha desarrollado un
modelo de etiquetado nutricional adicional, sin embargo la
Estrategia NAOS (Nutricién, Actividad Fisica y Prevencién de
la Obesidad) utiliza el SN de Reino Unido como indicador de
los alimentos con alto contenido en grasas saturadas, azu-
cares o sal, para luego, en base a ello, determinar el peso
que tienen los anuncios de este tipo de alimentos dirigidos a
la poblacién infantil®®,

Hasta donde llega el conocimiento de los autores, no existe
ningun estudio publicado a nivel nacional utilizando el SN
como elemento de evaluacion de la publicidad alimentaria
en television. Por lo tanto, el objetivo de este estudio fue
evaluar la calidad nutricional de los anuncios de alimentos
procesados y ultraprocesados en la television en Espana,
aplicando el vigente modelo de SN de Reino Unido.

‘ MATERIAL Y METODOS

Se realizé un estudio transversal, observacional y descripti-
vo de los anuncios de productos procesados y ultraprocesa-
dos emitidos en diversos canales de la televisién espafiola
durante el mes de abril de 2016. Para ello se seleccionaron

los cinco canales de televisién de mayor audiencia en el afio
2015y que, a su vez, emiten publicidad: cuatro canales ge-
neralistas (Telecinco, Antena 3, La Sexta y Cuatro) y uno de-
dicado exclusivamente a la programacién infantil (Boing)®.

La recogida de la informacién se hizo mediante la grabacion
y/o el sequimiento en directo de la programacién en fechas
del mes de abril de 2016 escogidas de manera aleatoria,
con la condicién de que se evaluase un dia entre semana
y otro de fin de semana para cada canal, resultando las si-
guientes: Telecinco, 23 y 29 de abril; Antena 3, 29 y 30 de
abril; La Sexta, 28 y 30 de abril; Cuatro, 22y 23 de abril; y
Boing: 23 y 28 de abril. Se analizaron 69,5 horas de progra-
macién televisiva, distribuidas en las dos franjas horarias de
mdxima audiencia media en cada uno de los dias analizados.
En el caso de los canales generalistas, para el objetivo de
publico de mas de 4 afios, y en el caso del canal infantil,
para el objetivo de 4 a 12 afios, dado que se trata de un
canal especifico para la infancia y ésa es precisamente la
franja de edad que goza de mayor proteccién en la legisla-
cién audiovisual espafiola®.

En base a ello, para los canales generalistas, las franjas ho-
rarias analizadas fueron, para ambos dias de estudio, las de
17 a 20:30 horas y de 20:30 a 24 horas. Para el canal infantil
Boing, entre semana se analiz6 las franjas de 17 a 20:30
horas y de 20:30 a 24 horas, y en fin de semana las franjas
de 14 a 17 horas y de 20:30 a 24 horas.

Para la evaluacion de los alimentos publicitados se utilizé la
version vigente del SN de Reino Unido10 (Tabla 1). El mode-
lo asigna los colores verde (bajo), dmbar (medio) o rojo (alto)
segln las cantidades de grasas, grasas saturadas, azlcares
y sal presentes en 100g de alimento o 100mL de bebida.
Como excepcién, cuando la porcién o unidad de consumo
del producto supere las cantidades citadas se utilizardn
unos valores especificamente determinados para asignar el
color rojo. Los valores son distintos en funcién de si se anali-
zan alimentos o bebidas.

KI'abIa\ 1. Modelo de semdforo nutricional aplicado en el estudio. \
ALIMENTOS
o F Verde Rojo
Grasas <3,09/100g i >3,0gy<17,59/100g :>17,59g/100¢g >21 g/racién
Gr. Saturadas <1,5g/100g | >1,5gy<50g/100g :>50g/100g >6,0 g/racion
Azlcares <5,09/100g  >50gy<22,59/100g >22,5g/100¢g >27 g/racién
Sal <0,39/100g: >0,3gy<1,5g/100g  >1,5g/100¢g >1,8 g/racién

Nota: se aplica el criterio de racién cuando ésta supere los 100g por porcién de consumo.
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BEBIDAS

2 Verde
Codigo de color )

Grasas <1,59g/100 mL © >1,59y<8,759/100 mL  >8,759g/100mL  >10,5 g/racién
Gr. Saturadas <0,759/100 mL : >0,759y<2,5g/100 mL  >2,5g/100 mL >3,0 g/racién
Azlcares <2,5g/100 mL | >2,5gy<11,25g/100 mL  >11,259g/100 mL  >13,5 g/raci6n
K Sal <0,3g/100 mL | >0,3gy<0,75g/100 mL :>0,75g/100mL  >0,9 g/racién j

Rojo
(alto)

Nota: se aplica el criterio de racién cuando ésta supere los 150 mL por porcién de consumo.

La seleccion de los alimentos y bebidas objeto de andlisis
se baso en la reciente definicion de alimentos procesados
y ultraprocesados propuesta por la Organizacién Paname-
ricana de la Salud®. En base a dicha definicién, y teniendo
en cuenta otros estudios de metodologia semejante?>?,
se establecieron las siguientes categorias: 12) Cereales de
desayuno, galletas y bolleria; 22) Golosinas y snacks; 32)
Chocolates y cacaos; 42) Refrescos, bebidas energéticas y
deportivas, zumos y néctares; 52) Derivados ldcteos (yogu-
res, quesos y bebidas lacteas); 62) Pan y pasta; 728) Frutas y
hortalizas procesadas (en salmuera, encurtidas, en almibar
o confitadas); 82) Carnes procesadas (salchichas, embuti-
dos, conservas, curadas, ahumadas o saladas); 92) Pescados
procesados (conservas, curados, ahumados o salados); 10?)
Comida rapida (fast-food); 112) Platos preparados, caldos y
salsas; y 122) Otros.

En el caso de los anuncios de comida rdpida, se aplic6 el SN
a la informacién nutricional de un mend tipo o de referencia.
Se excluyeron del anadlisis las bebidas alcohélicas.

La informacién nutricional de cada producto analizado se
obtuvo consultando sus etiquetas, bien adquiriéndolos en
diferentes puntos de venta o a través del portal web del fa-
bricante y/o de una cadena de distribucion®.

Para la evaluacion se consideraron las siguientes variables:
a) cantidades de grasas, grasas saturadas, azlcares y sal
de los productos procesados y ultraprocesados registrados;
b) frecuencia o nimero de repeticiones de los anuncios de
cada uno de los productos registrados, en base a las pro-
puestas de evaluacion de la calidad de la publicidad de ali-
mentos y bebidas de la OMS y el Ministerio de Sanidad*?8, y
tal y como se ha realizado en estudios con metodologias y
objetivos andlogos?**?¢; y c¢) nimero total de anuncios de
productos procesados y ultraprocesados emitidos en cada
canal y en el conjunto.

Utilizando la versién vigente del SN de Reino Unido, se
obtuvo un cédigo de colores para cada producto individual

anunciado, el cual se computé tantas veces como
repeticiones se emitieron de dicho anuncio, sumdndose
luego a los resultados del resto de productos procesados
y ultraprocesados registrados. Como resultados finales, se
obtuvieron los perfiles de SN mayoritarios de cada canal
y del conjunto, que expresan los respectivos cédigos de
colores predominantes de los nutrientes analizados.

‘ RESULTADOS

Se identificaron 2.616 anuncios, estableciéndose la siguien-
te clasificacion por canales respecto al ndmero total de
anuncios, en orden decreciente: Antena 3, La Sexta, Telecin-
co, Cuatro y Boing. De los citados anuncios totales, 514 (el
19,6%) se correspondieron a alimentos procesados y ultra-
procesados (1 de cada 5 anuncios). Atendiendo especifica-
mente a esta tipologia, se obtuvo la siguiente clasificacién,
en orden decreciente: Antena 3, Boing, Telecinco, La Sexta
y Cuatro.

En la Figura 1 se detalla la distribucion numérica de los
anuncios totales y de alimentos procesados y ultraprocesa-
dos registrados en cada canal, mostrando la presién o peso
porcentual de dicha categoria en cada uno de ellos. El canal
infantil Boing, pese a ser el canal con menos anuncios tota-
les emitidos, se coloca en segundo lugar en cuanto nimero
de anuncios de productos procesados y ultraprocesados.
Esta mayor presién de anuncios de los alimentos procesa-
dos y ultraprocesados observada en Boing (practicamente 2
de cada 5 anuncios) se pone de manifiesto al considerar el
porcentaje de esta categoria con respecto al total de anun-
cios, que fue de casi el doble (36,8%) que la media del con-
junto de canales analizados (19,6%) y mds del doble que la
media de los canales generalistas (17,4%).
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Los 514 anuncios analizados se correspondieron con 91 pro-
ductos diferentes, obteniéndose una frecuencia media de
repeticion de 5,6 anuncios por cada uno de ellos.

La Tabla 2 recoge la categorizacion y distribuciéon numérica
de los anuncios de alimentos procesados y ultraprocesados

identificados por canales y en total, obteniéndose el siguien-
te orden decreciente: derivados ldcteos; comida rapida; ce-
reales de desayuno, galletas y bolleria; chocolates y cacaos;
snacks; refrescos, bebidas energéticas y deportivas, zumos
y néctares; pan y pasta; platos preparados, caldos y salsas;
carnes procesadas; pescados procesados y otros.

KTabla 2. Categorizacién y distribucién numérica de los anuncios analizados por canales y en total.

~

Antena 3 | Boing i Telecinco:La Sexta:Cuatro: Totales
12 Cereales de desayuno, galletas y bolleria 17 32 9 7 2 67 (13%)
22 Golosinas y snacks 9 11 5 7 10 42 (8,2%)
32 Chocolates y cacaos 11 14 8 16 9 58 (11,3%)
42 Refrescos, bebidas energéticas y deportivas, zumos y néctares 7 7 9 7 10 | 40(7,8%)
52 Derivados lacteos (yogures, quesos y bebidas lacteas) 33 36 35 19 11 134 (26,1%)
62 Pan y pasta 14 0 13 11 1 39 (7,6%)
72 Frutas y hortalizas procesadas 0 0 0 0 0 0 (0%)
82 Carnes procesadas 4 0 5 7 1 17 (3,3%)
92 Pescados procesados 4 0 4 0 0 8 (1,6%)
102 Comida rapida (fast-food) 21 5 16 13 21 76 (14,7%)
112 Platos preparados, caldos y salsas 4 6 4 5 11 : 30(5,8%)
122 Otros 0 0 1 2 0 3(0,6%)
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Los principales resultados de este estudio se detallan en Ia
Tabla 3, observandose que el perfil de SN mayoritario de los
514 anuncios de alimentos procesados y ultraprocesados
identificados en el conjunto de canales analizados fue rojo
para las grasas y las grasas saturadas, y verde para los azu-
cares y la sal. Los perfiles de SN mayoritario obtenidos para
cada uno de los canales individualmente fueron diferentes
entre ellos, destacando las notables diferencias observadas

entre Telecinco, con el mejor perfil nutricional, y Boing, con
el peor. En Telecinco el perfil de SN mayoritario registrado
fue verde para todos los nutrientes, mientras que para el ca-
nal infantil Boing fue rojo para las grasas, grasas saturadas
y azlicares, y ambar para la sal. La Sexta presenté un perfil
de SN mayoritario de color verde para grasas, azlcares y
sal, y rojo para grasas saturadas. En el caso de Antena 3, el
perfil de SN mayoritario fue dmbar para grasas, rojo para

Gabla 3. Perfiles de semaforo nutricional (SN) mayoritarios del conjunto y de cada canal, con el nimero de resultados y\

porcentajes obtenidos en los anuncios registrados para cada color y nutriente®,

GRASAS GRASAS SATURADAS AZUCARES SAL

Conjunto de canales
Rojo 191 (37,2%) 226 (44%) 194 (37,8%) 117 (22,8%)
Ambar 163 (31,7%) 135 (26,3%) 104 (20,2%) 172 (33,4%)
Verde 160 (31,1%) 153 (29,7%) 216 (42%) 225 (43,8%)
SN mayoritario I D N
Telecinco
Rojo 21 (19,3%) 28 (27,7%) 25 (22,9%) 25 (22,9%)
Ambar 42 (38,5%) 37 (33,9%) 33 (30,3%) 29 (26,6%)
Verde 46 (42,2%) 44 (40,4%) 51 (46,8%) 55 (50,5%)
SN mayoritario I D N
La Sexta
Rojo 41 (43,6%) 42 (44,7%) 36 (38,3%) 17 (18,1%)
Ambar 11 (11,7%) 11 (11,7%) 18 (19,1%) 29 (30,8%)
Verde 42 (44,7%) 41 (43,6%) 40 (42,6%) 48 (51,1%)
SN mayoritario I I N
Antena 3
Rojo 27 (21,8%) 46 (37,1%) 29 (23,4%) 15 (12,1%)
Ambar 52 (41,9%) 33 (26,6%) 29 (23,4%) 52 (41,9%)
Verde 45 (36,3%) 45 (36,3%) 66 (53,2%) 57 (46%)
SN mayoritario I N
Cuatro
Rojo 49 (64,5%) 36 (47,4%) 43 (56,6%) 20 (26,3%)
Ambar 7 (9,2%) 24 (31,6%) 8 (10,5%) 20 (26,3%)
Verde 20 (26,3%) 16 (21%) 25 (32,9%) 36 (47,4%)
SN mayoritario I D N | e
Boing
Rojo 53 (47,8%) 74 (66,7%) 61 (55%) 40 (36%)
Ambar 51 (45,9%) 30 (27%) 16 (14,4%) 42 (37,9%)
Verde 7 (6,3%) 7 (6,3%) 34 (30,6%) 29 (26,1%)

I N ¢

QN mayoritario

/

2 se resaltan en negrita los resultados mayoritarios.
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grasas saturadas y verde para azlcares y sal. Finalmente,
el perfil de SN mayoritario registrado para el canal Cuatro
fue rojo para grasas, grasas saturadas y azlcares y verde
para sal.

‘ DISCUSION

El propésito de este estudio fue evaluar la calidad nutricio-
nal de los anuncios de alimentos procesados y ultraproce-
sados en la television en Espafa aplicando el modelo de SN
de Reino Unido. Quedaron fuera del andlisis los alimentos
sin procesar o minimamente procesados porque son preci-
samente los que se recomiendan consumir regularmente,
por lo que no se considera necesario aplicarles un modelo
de perfil nutricional como el utilizado?.

La principal dificultad de este estudio fue establecer el crite-
rio para asignar una determinada calidad nutricional a los
perfiles de SN mayoritarios obtenidos. Para ello, se aplicé
el criterio utilizado en un estudio chileno realizado por Cro-
vetto y Cols. (2011)%, en el que también se utilizé6 un mode-
lo de SN (si bien otra versién) para clasificar la publicidad
televisiva, y que consistia en clasificar como saludables a
aquellos alimentos con todos los nutrientes en verde; me-
dianamente saludables, a aquellos con alglin nutriente en
ambar y ninguno en rojo; y no saludables, a aquellos con al
menos un nutriente en rojo. Considerando dicho criterio, el
presente estudio obtuvo que el perfil de SN mayoritario de
los anuncios de La Sexta, Antena 3, Cuatro y Boing fue no
saludable, igual que el de todos los canales analizados en
su conjunto. El resultado mds llamativo fue el de Boing, el
Unico canal infantil analizado, que, ademds de recibir mas
del doble de presién de anuncios de alimentos procesados
y ultraprocesados que los generalistas, también presento el
peor perfil nutricional. Por contra, el perfil de SN mayoritario
de Telecinco se puede considerar saludable. En definitiva,
se puede concluir que la calidad nutricional general de los
anuncios de alimentos procesados y ultraprocesados en la
television espafiola seria mejorable.

Los resultados obtenidos en el presente estudio para el
canal infantil analizado revelarian la ineficacia del cédigo
de corregulacién de la publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a menores en Espafia (PAOS)¥ en cuanto a evitar
la exposicién de estos a anuncios de productos poco salu-
dables. Ello concuerda con los resultados obtenidos por
Romero-Fernandez y Cols. (2012)%, que evaluaron los anun-
cios alimentarios dirigidos a nifios utilizando como método
clasificatorio el UK Nutrient Profile, concluyendo que mas de
la mitad de dichos anuncios tenia un perfil nutricional poco
saludable. Otro estudio realizado por Kelly y Cols. (2010)%,

en el que se analizaba la publicidad dirigida a nifios en 11
paises diferentes (entre ellos Espafia), usando como méto-
do de clasificacion las Directrices Alimentarias de Australia
de 2001, concluy6 que los menores estaban expuestos a un
elevado volumen de publicidad televisiva de alimentos poco
saludables.

El presente estudio podria tener como limitaciones el corto
periodo de seguimiento realizado y una posible influencia
estacional de la publicidad registrada, al ser representativa
de un Unico mes del afio, si bien se evitaron fechas de vaca-
ciones escolares y festivos o visperas de festivos para mitigar
dicha posible influencia. Asimismo, hubiese sido interesante
extender el andlisis a otros canales infantiles, para observar
posibles concordancias o discordancias en cuanto a la tipo-
logia de publicidad recibida por este segmento de poblacién
especialmente sensible, siendo deseable la realizacién de
nuevos trabajos de investigacién en esta linea.

No obstante, se considera que los resultados obtenidos tie-
nen un marcado interés por cuanto evidencian una notable
diferencia entre la tipologia y la presién publicitaria registra-
da entre el conjunto de los canales generalistas, de un lado,
y el canal infantil analizado, de otro. A este respecto, y dado
que la OMS ha instado a restringir la publicidad de alimen-
tos y bebidas ricos en grasas, azlcares o sal dirigida a los
nifios®, los resultados del presente estudio remarcarian la
necesidad y probablemente la urgencia de que Espaiia y/o,
en su caso, la UE adopten medidas legislativas mas eficaces.

‘ CONCLUSIONES

La publicidad de alimentos procesados y ultraprocesados
en la television en Espafia presenta una calidad nutricional
general mejorable, especialmente en los canales dedicados
a la poblacién infantil. Teniendo en cuenta los resultados
obtenidos en este estudio se puede concluir que el cédigo de
corregulacién de la publicidad de alimentos y bebidas dirigi-
da a menores en Espafia (PAOS) parece ser ineficaz en cuan-
to a evitar la exposicion de la poblacion infantil a anuncios
de productos poco saludables.
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