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3. RESUMEN

Introduccién: Se ha sugerido que la publicidad de alimentos induce al mayor consumo
de éstos por los nifios, contribuyendo a una dieta poco saludable, y al desarrollo de
obesidad y enfermedades crénicas. La televisibn ha sido uno de los medios
predominantes para la publicidad de alimentos, particularmente, las cadenas de
restaurantes. En Chile (2017), casi la mitad de la inversion publicitaria se hizo en
television; por otra parte, la presencia de franquicias de cadenas de restaurantes ha
aumentado en més de 20% entre los afios 2016 y 2018. La Ley 20.606, implementada en
junio 2016, prohibe la publicidad de alimentos altos en nutrientes criticos (energia,
azUcares totales, grasas saturadas y sodio) a menores de 14 afios. Sin embargo, la
regulacion no contempla restricciones a la publicidad de restaurantes, lo que podria llevar
a un aumento de esta publicidad, también considerada como un incentivo de ingesta poco
saludable. Objetivo: Estudiar si los spots de restaurantes tienen mayor presencia en
programas infantiles, asi como mayor presencia de elementos atractivos para nifios o
alimentos altos en nutrientes criticos, en relaciéon a aquellos mostrados en programas de
audiencia general. Métodos: Estudio observacional de corte transversal, con una muestra
aleatoria estratificada (2 semanas reconstruidas, 2.016 horas de television) previo al inicio
de la regulacién (abril/mayo 2016). Se estudié la presencia de spots de restaurantes
segun el tipo de programa (infantil vs audiencia general) y su asociacién con la presencia
de elementos atractivos para nifios y de alimentos altos en nutrientes criticos.
Resultados: En comparacion con los programas de audiencia general, los spots de
restaurantes transmitidos en programas infantiles duraron mas (0,25 min/h vs 0,15 min/h),
fueron mas frecuentes (61% vs 39%). Ademas, presentaron casi 3 veces mas elementos
atractivos para nifios y 2,4 veces mas alimentos altos en nutrientes criticos, tras ajustar
por variables de confusion. Conclusién: Los spots de restaurantes fueron transmitidos
mayormente en programas infantiles, y éstos utilizaron mas elementos regulados por la
nueva Ley que aquellos presentados en programas de audiencia general. Estos datos
corresponden al periodo previo a la implementacion de la nueva regulacién y sugieren que
los spots de restaurantes tienen un especial foco en los nifios. Dado que la nueva
regulacion no contempla restricciones a spots que no muestran los alimentos con alto
contenido de nutrientes criticos, se vuelve relevante su monitoreo para identificar

potenciales incrementos de la presencia de elementos atractivos para nifios.



4. ABSTRACT

Introduction: It has been suggested that food advertising induces a high intake among
children, contributing to an unhealthy diet, obesity and non-communicable diseases.
Television is one of the predominant media for food advertising, particularly, restaurant
chains. For instance, in Chile (2017), almost half of advertising investment was made on
television; notably, restaurant chains have increased more than 20% between 2016 and
2018. The Law 20.606 implemented in June 2016, bans advertising of foods with high
levels of critical nutrients (energy, total sugar, saturated fats and sodium) to children under
the age of 14 years. The regulation however does not include restrictions specifically on
restaurant advertising, which could lead to an increase of this type of advertising, providing
an incentive for the intake of unhealthy foods. Objective: To determine whether restaurant
advertisings on television are more present during children's programs, and whether the
presence of child-appealing marketing strategies or foods with high levels of critical
nutrients is greater than compared with restaurant advertising aired during general
audience programs. Methods: A cross-sectional study design was used. A stratified
random sampling of 2,016 television hours was selected during two reconstructed weeks
prior to the regulation (April / May 2016). We studied the presence of restaurant
advertising on television and its association with types of programs (children vs. general
audience), as well as the presence of child-appealing marketing strategies and the
presence of foods with high levels of critical nutrients. Results: This study found that
restaurant advertising on television during children's programs lasted longer than during
general audience programs (0.25 min / h vs 0.15 min / h). In addition, they were more
frequent (61% vs 39%), and presented almost 3 times more child-appealing marketing
strategies, having 2.4 times more foods with high levels of critical nutrients after
accounting for confounding variables. Conclusion: Restaurant advertising on television
was broadcast mostly during children's programs, and this advertising presented more
elements regulated by the new regulation, in comparison with restaurant advertising
presented in general audience programs. These data correspond to the period prior to the
implementation of the new regulation, and suggest that restaurant advertising on television
has a special focus on children. Although the new regulation does not contemplate
restrictions to restaurant advertising that does not display foods with high levels of critical
nutrients, their monitoring becomes relevant to identify potential increase of their presence

or the use of child-appealing marketing strategies.
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5. INTRODUCCION

Existen muchos factores involucrados en el desarrollo de obesidad y sus comorbilidades,
pero la dieta poco saludable ha sido identificado como el principal (1). La dieta a su vez
esta influida por factores individuales (preferencias alimentarias, umbral de apetito y de
recompensa a través de la comida, interés/conocimiento en nutricion, accesibilidad, etc.),
ademas de factores propios del entorno o ambiente alimentario en el que viven los
individuos (normas culturales, disponibilidad de los alimentos, publicidad de éstos, precio,
etc). En muchos paises, sobre todo en los occidentales, estos ambientes alimentarios
promueven la ingesta excesiva de alimentos poco saludables, por lo que han sido
llamados ambientes obesogénicos (2). Estos se caracterizan por una gran disponibilidad
de alimentos altamente procesados, con alta densidad energética y contenido de
nutrientes criticos asociados al desarrollo de obesidad y enfermedades crénicas como
grasas trans, grasas saturadas, sodio y azucares (3). Estos alimentos ademéas son muy
apetecibles, practicos (pueden ser comidos mientras se hace otra actividad como
desplazarse o trabajar), abordables desde el punto de vista econémico y tienen alta

presencia de estrategias publicitarias (4).

Dentro de los factores de los ambientes alimentarios que promueven obesidad, la
publicidad de alimentos poco saludables es especialmente preocupante, dada la alta
presencia de estrategias especialmente atractivas para nifilos (5). La publicidad de
alimentos utiliza diferentes medios como television, radio, internet, puntos de venta,
envases de alimentos, carteles en via publica, entre otros (6). Aunque en Chile el uso de
la television ha ido en descenso, asi como la inversion publicitaria en dicho medio, la
televisién sigue siendo el medio predominante de publicidad; casi la mitad de la inversion
publicitaria en el afio 2017 se hizo en TV abierta o pagada; esto fue sin considerar internet
(7), cuya inversién publicitaria va en aumento (8). La television ha sido el principal medio
para la publicidad de alimentos y bebidas (9). En el afio 2008 en Estados Unidos, las
industrias de alimentos invirtieron US$1,6 mil millones en publicidad y el 46% de esta

inversion correspondia a television (10).

Diversos estudios apoyan que la publicidad de alimentos seria un importante factor
obesogénico de los ambientes alimentarios, influyendo en el reconocimiento de los
productos publicitados, creando actitudes favorables a dichos productos, e induciendo a
preferirlos (11,12). Como consecuencia de esto, la publicidad de alimentos aumenta la

compra de los productos publicitados por los nifios (13), los que a su vez tienen influencia
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en las compras de estos productos que realizan sus padres (14). La poblacion infantil
expuesta a la publicidad aumenta la ingesta tanto de los alimentos publicitados como de
los alimentos en general, en el corto y largo plazo, aumentando en consecuencia la
ingesta caldrica total (15). En linea con esto, algunos estudios observacionales han
mostrado una asociacion positiva entre horas de exposicion a la television y ganancia de
peso o malnutricibn por exceso en nifios (16,17); aun cuando esta asociacion puede
deberse a factores diferentes a la presencia de publicidad de alimentos, como por ejemplo
horas de inactividad fisica o comer frente a la pantalla (18). Sin embargo, no todos los
estudios ven estos efectos de la publicidad de alimentos en los nifios (19,20) y algunos
autores plantean problemas metodolégicos en los estudios que apoyan estas
asociaciones (21). Cabe mencionar que entre los estudios que reportan asociacion, ésta
es de pequefia magnitud, lo que es de esperar en una condicién multicausal como es la
obesidad (22).

El efecto de la publicidad en las personas puede ser muy variable, siendo la edad un
factor importante de esta variabilidad. La comprension de la publicidad por los nifios no es
la misma que la de los adultos, puesto que las capacidades cognitivas van
desarrolldndose de forma gradual. La teoria del desarrollo cognitivo sefala que,
dependiendo de su edad y experiencias, los nifios interpretan de forma diferente las
intenciones persuasivas de la publicidad televisiva (23). Estas intenciones se refieren a la
voluntad de inducir un deseo, conocimiento o conducta hacia un producto, que no hubiese
surgido de forma espontanea, mediante el cambio de actitudes y conocimientos del
consumidor (24). Carter y cols. proponen diferentes etapas en los nifios en relacion a su
capacidad de distinguir las intenciones persuasivas (25), basandose en los trabajos de
Macklin 1987 (26), John 1999 (27), Oates 2003 (28) y Kunkel 2004 (9). En una primera
etapa los nifios no diferencian la publicidad del programa que estan viendo, creen que es
una continuidad del mismo, por lo que tampoco reconocen la intencién de vender un
producto (27). En una segunda etapa, los nifios son capaces de distinguir la publicidad del
programa que estan viendo, pero creen que es un espacio de tiempo para descansar y no
reconocen la intencion de venta (25,28). En una etapa siguiente, los nifios reconocen la
intencién de venta, considerandola un consejo util y una fuente confiable de informacion
sobre la disponibilidad de los productos (25,28). En una ultima etapa, los nifios reconocen

verdaderamente la intencion persuasiva de la publicidad (9,25,27).

Distintos estudios han propuesto diferente nimero de etapas y edades en las que se

adquieren las capacidades de reconocimiento de las intenciones persuasivas de la
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publicidad (24,29), pero hay cierto acuerdo que la Gltima etapa no se logra antes de los 12
afos, edad en la que algunos nifios todavia tienen dificultad en reconocer dichas
intenciones (25). La comprension de la publicidad es una de las éareas de la
sociabilizacion de consumo (proceso en que los nifios adquieren habilidades,
conocimientos y actitudes para desempefiarse como consumidores en el mercado) (30).
Otras areas como el conocimiento del producto o marca, las habilidades de compra, la
capacidad de tomar decisiones, entre otras, también se desarrollan durante la nifiez,
presentando diferentes etapas, lo que ha sido estudiado desde la perspectiva del
desarrollo social. En la etapa perceptiva (3-7 afios) los nifios tienden a acumular limitada
informacion del mercado percibida por los sentidos, pero ya pueden reconocer marcas. En
la etapa analitica (7-11 afios) los nifios tienen mayor conciencia de las marcas y de los
atributos del producto, ademas de un mejor dominio de estrategias para obtener el
producto. En la etapa reflexiva (11-16 afios) existe mayor conciencia de las opiniones de
los demas y una comprension mas amplia de los conceptos del precio y marcas, segun lo
descrito por John, 1999 (27) (Tabla 1, Anexos). Dado el desarrollo gradual de la
capacidad de interpretar y utilizar la informacion entregada en la publicidad durante la
primera década o 15 afios de vida, los nifios se constituyen como una poblacion
especialmente vulnerable a los efectos de ésta. Dada esta vulnerabilidad, las industrias de
alimentos han considerado a los nifios como mercado potencial (31), dirigiendo a ellos la
promocién de algunos alimentos, marcas o compafiias de alimentos y cadenas de
restaurantes de comida rapida en diferentes medios de comunicacion, en especial en la
television (32-37).

La publicidad de las cadenas de restaurantes de comida rapida es un foco especial de
estudio dada su relevancia, por lo menos en el caso de Estados Unidos (EE.UU) (38-41).
En ese pais, en el afio 2012, la inversién en ese tipo de publicidad fue de US$4,2 mil
millones (42). También en EE.UU., durante ese mismo afio, seis cadenas de restaurantes
de comida rapida fueron responsables de mas del 70% de todos los spots de television
vistos por nifilos y adolescentes (42). El uso de esta publicidad ha hecho que las cadenas
de restaurantes de comida rapida sean una de las categorias mas promocionadas a nivel
mundial (43). Las tendencias ascendentes en el consumo de cadenas de restaurantes de
comida rapida han sido paralelas al aumento de las tasas de obesidad entre nifios y
adolescentes, y se han asociado con una mayor ingesta energética total y un menor
consumo de alimentos saludables (44,45). S6lo en América Latina, el niUmero per capita

de compras de restaurantes de comida rapida aumenté 38,9% entre el afio 2000 y 2013;
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en el caso de Chile, la compra per capita en los restaurantes de comida rapida se duplicé
durante ese mismo periodo (46). Ademas, entre el 2014 y el 2015 se incrementé el
namero de restaurantes de comida rapida en un 13% en Santiago (47). Cabe destacar
que en Chile, entre el 2016 al 2018, se observl una tasa de crecimiento del 23% de las
franquicias de las cadenas de comida rapida; como consecuencia de esto, se observé un
incremento de estas franquicias en la Region Metropolitana, principalmente en las
comunas de La Reina (107%), Las Condes (27%) y Puente Alto (26%). En tanto, en las
regiones, el incremento se concentré en Talcahuano (53%), Temuco (21%) y Concepcion
(20%). Entre las cadenas que tuvieron mayor crecimiento, estuvieron Wendy’s (desde un
local en 2016 a 12 locales en 2018), Papa John’s con un aumento de 848%, Subway con
un aumento de 195%, y finalmente Pedro Juan y Diego con 147% de crecimiento (48). A
diferencia de los restaurantes pequefos, las cadenas de restaurantes de comida rapida
han tenido ventajas en compras, finanzas y marketing que les ha permitido publicitarse en

diferentes medios de comunicacion y ofrecer menus convenientes y a bajo costo (49).

Se han realizado varios estudios en Chile en relacion a la publicidad infantil en television.
Estos se han enfocado tanto en su presencia, la descripcién de los elementos atractivos
para nifios empleados y los productos publicitados (50-57). Otros han descrito sus
efectos en la concepcion (58), identificacién (59), conducta y preferencias alimentarias
(13,60,61), asi como la relacion entre exposicion a TV y estado nutricional (62). También
hay trabajos de investigaciébn que estudiaron la calidad nutricional de los alimentos
publicitados en la televisién (63—68), la actitud parental hacia la publicidad infantil (69-71),
y aspectos relacionados con la regulacion de esta publicidad (72-74). Los estudios
muestran que los nifios estan fuertemente expuestos a la publicidad en televisiéon. Lépez y
cols. reportaron que los nifios obesos de 3 a 6 afios ocupaban 5,6 horas en ver TV, los
que tenian sobrepeso 4,7 horas y los clasificados con estado nutricional normal 3,5 horas
(62). Los alimentos fueron de las categorias mas promocionadas durante la programacion
infantil (autodefinida por el programa, por el horario o por audiencia) (50-53). Ademas, las
piezas publicitarias de alimentos han utilizado diferentes elementos atractivos, siendo los
mas frecuentes entretencion (asociada a vivencia de juego, pasarlo bien) y mejor
performance (descripcion de las caracteristicas y capacidades del producto) (50,51,53).
Valle y cols. mostraron que de todos los spots publicitados en la television, los mas
recordados por los nifios (11-12 afios) fueron aquéllos referidos a productos alimenticios
(58). Olivares y cols. indicaron que uno de cada dos nifios compraron los alimentos

publicitados en la televisiobn cuando se ofrecian regalos (13). Otro estudio realizado por
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Olivares y cols. en el afio 2003, mostraron que los spots de restaurantes era de los
primeros cuatro spots de television preferidos por escolares de 5° a 8° basico de escuelas
de diferentes ciudades de Chile (13). En un estudio experimental realizado en nifios
chilenos de 9 a 15 afios en el afio 2015, se expuso a los participantes a ver una pelicula
con la presencia de publicidad de una conocida cadena de restaurante de comida rapida
editada en 3 formatos diferentes. Estos formatos contenian spots publicitarios de la
cadena del restaurante, placement de la cadena de restaurante (aparicion o mencion de
un producto o una marca dentro de la pelicula), o ambos, ademas de la condicion de
control. El estudio mostré que tanto el conocimiento de la marca como la disposicion
conductual hacia la cadena de restaurante mejoré cuando éste se promocionaba con
spots publicitarios de la cadena de restaurante y la presencia de placement de la cadena
de restaurante, en comparacioén con el grupo control (61). Asi también, en el estudio de
Manzur y cols. indicaron que al solicitarles a nifios de Pre-kinder que unieran los logos de
distintas marcas con sus respectivos productos, el 84% de estos nifios identifico
correctamente la marca de McDonald’s con sus productos (59). En cuanto a la presencia
de los spots de restaurantes en televisiéon, se registr6 que en el afio 2006, el 5% de la
publicidad de alimentos era de cadenas de restaurantes de comida rapida (50). En el afio
2008 esta publicidad fue de 4% (66) y en el 2011 fue de 6% (68). En un estudio se
consulté a la directora de arte de McDonald’s Chile, quien indicé que los nifios han sido
un objetivo importante para la publicidad de este restaurante (54). Asi también en el plan
de negocios "franquicia Wendy's en Chile” (75) se indico que este restaurante de comida
rapida tiene completamente estudiado su mercado potencial, y que posee productos
dirigidos a niflos de 7 a 14 afios (cabe recordar que este restaurante empezé con 1

restaurante en el afio 2016 y paso a 12 restaurantes en el afio 2018) (48).

Debido a la gran magnitud del problema de obesidad y enfermedades cronicas asociadas
a la nutricion en Chile tanto en adultos como nifios, en el afio 2012 se aprueba la Ley
20.606 sobre Composicion Nutricional de los Alimentos y su Publicidad, que tiene por
objetivo la proteccion a la salud de los nifios; esta ley se implementd en junio del afio
2016. Dicha regulacion prohibe la publicidad (en television, radio, cine, internet,
pancartas, u otro tipo de medios) de alimentos dirigida a nifios menores de 14 afios
cuando éstos presentan alto contenido de nutrientes criticos para el desarrollo de
obesidad y enfermedades cronicas (energia, sodio, azlcares totales y grasas saturadas).
También prohibe la venta o entrega gratuita en escuelas de estos alimentos y mandata el

uso de un etiquetado frontal de advertencia en los alimentos envasados altos en
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nutrientes criticos (76). Como complemento a esta Ley, en el afio 2015 se aprueba la Ley
20.869 sobre Publicidad de los Alimentos, la cual amplia las atribuciones de la regulacion
inicial, estableciendo un horario en el que no se puede publicitar estos alimentos
regulados en television o cine (6:00 a 22:00 horas) (77). Esta nueva regulacion fue
implementada en mayo del 2018 (78) y facilitara la monitorizacion y fiscalizacion de la
regulacion de publicidad de alimentos altos en nutrientes criticos. Cabe precisar que estas
regulaciones se enfocan en alimentos altos en nutrientes criticos y no se contemplan
restricciones a la publicidad que puedan realizar los lugares de venta de estos alimentos
(por ejemplo restaurantes). Por lo tanto, aun con las regulaciones implementadas estos
establecimientos pueden realizar publicidad dirigida a niflos menores de 14 afios si no hay
alimento alto en nutrientes criticos presentes en los spots publicitarios. Es posible que uno
de los efectos indeseados de ambas regulaciones es que aumente la publicidad que no

esté sujeta a regulacion.

En este contexto, se vuelve relevante tener una linea de base para monitorear el
comportamiento de la publicidad de restaurantes en el tiempo, que permita identificar en
el caso que hubiera un aumento de ésta. Ademas, un analisis detallado de este tipo de
publicidad permite conocer la existencia de elementos que pudieran hacer aconsejable
incluirlas como parte de las regulaciones, como son una mayor presencia de estos spots
en programas infantiles, o la mayor presencia de elementos atractivos para nifios. En
sintesis, la publicidad relacionada con alimentos ha mostrado (en reportes internacionales
y locales) estar mas presente en programacion infantil, publicitar mas alimentos de baja
calidad nutricional, ademas de influir en las preferencias alimentarias de los nifios (si bien
hay reportes controversiales). La publicidad de restaurantes en Chile tendria una menor
presencia que lo reportado en otros paises, sin embargo la presencia de estos locales ha
ido en aumento en los ultimos afios. No hay estudios que evaltuen en Chile si la publicidad
de restaurantes tiene un especial foco en nifios, ya sea por los programas/canales donde
se concentra su exposicién, o por las estrategias que utilizan. Por lo tanto, esta tesis
plantea caracterizar los spots publicitarios de restaurantes en relacion al foco que éstos
puedan tener en los nifios y a la calidad nutricional de los alimentos que se muestran.
Para esto se estudié una muestra aleatoria estratificada de 2.016 horas de television en
un periodo previo a la implementacion de la Ley 20.606 (abril-mayo 2016). Si bien los
datos analizados fueron recolectados hace 2 afios, su andalisis se vuelve relevante en el
contexto de la implementacion de las nuevas medidas regulatorias, obteniendo una linea

de base para el andlisis de la presencia de este tipo de publicidad y sus caracteristicas.
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6. HIPOTESIS DE TRABAJO Y OBJETIVOS

Hipotesis:
H1: Hay mayor presencia de spots de restaurantes en programas para audiencia

infantil que en programas para audiencia general.

H2: Los spots de restaurantes de programas de audiencia infantil tienen mayor
presencia de elementos atractivos para nifios y/o muestran méas alimentos altos en

nutrientes criticos que aquellos presentados en programas para audiencia general.

Objetivo general:

Estudiar la asociacion entre el tipo de programas donde se transmiten los spots de
restaurantes (infantiles o para audiencia general) y los elementos que utilizan estos
spots, como aquellos atractivos para nifios y la presencia de alimentos altos en

nutrientes criticos.
Objetivos especificos:

1. Caracterizar la presencia de spots de restaurantes segun tipo de canal (television
pagada vs televisién abierta), tipo de dia de la semana (dia de semana vs fin de
semana) y tipo de horario (Matinal, Mediodia tarde, Prime tarde y Prime nocturno).

2. Comparar la presencia de spots de restaurantes en programas infantiles y
programas para audiencia general.

3. Comparar la presencia de elementos atractivos para nifios (segun nueva
regulacion) en los spots de restaurantes de programas infantiles y programas para
audiencia general.

4. Comparar la presencia de alimentos altos en nutrientes criticos en spots de
restaurantes en programas infantiles y programas para audiencia general.

5. Estudiar la asociacion independiente entre el tipo de programa en los que son
transmitidos los spots de restaurantes y la presencia de elementos atractivos,
ademas de la asociacion entre tipo de programa en los que son transmitidos los

spots de restaurantes con la presencia de alimentos altos en nutrientes criticos.
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7. METODOLOGIA
Disefio del estudio: Diseflo observacional de corte transversal

Muestra: Se realiz6 un andlisis de la publicidad de restaurantes transmitida entre las 6:00
am y las 12:59 am de 2 semanas reconstruidas, grabadas en un periodo de 2 meses
correspondientes al otofio (entre el 2 de abril y el 31 de mayo) del afio 2016. Los canales
incluidos fueron, 4 de televisién abierta (canal 13, TVN, CHV y MEGA) y 4 de television
pagada (Cartoon Network, Discovery Kids, Fox y Disney). Las 2 semanas reconstruidas
se obtuvieron sorteando en ambos meses cada uno de los dias de semana (1 lunes, 1
martes, etc.). Los dias seleccionados fueron: 7 dias de abril (2, 4, 8, 12, 21, 24, 27)y 7
dias de mayo (9, 12, 13, 18, 22, 28, 31). La seleccion de los canales de television abierta
y pagada fue basada en informacién derivada de las respuestas de 25 adolescentes y 25
preescolares del sector Sur-Oriente de Santiago, ademas de la informacién de audiencia
de nifios y adolescentes. Esta Ultima fue obtenida del estudio de audiencias televisivas
entregada por el Consejo Nacional de Television —CNTV-, mediante el uso de People
Meter® (aparato que sirve para medir la audiencia, conectado a las televisiones de
hogares seleccionados en sectores de diferente nivel socioeconémico de la ciudad) (79).
Las 2.016 horas de television fueron facilitadas por CNTV en formato digital (mp4), en el
marco de un acuerdo de colaboracién INTA-CNTV. Los analisis se realizaron tanto para la
muestra no duplicada (considerando una sola vez cada spot de restaurante,
independiente de las veces que fue repetido durante el periodo estudiado) como para la
muestra duplicada (considerando todos los spots de restaurantes transmitidos durante el

periodo de abril-mayo, incluyendo sus repeticiones).
Recoleccién y andlisis de datos

Para el andlisis de la publicidad en television, se elaboré un libro de cédigos basandose
en lo que regula el Decreto 13/15 del Reglamento de la Ley 20.606 (80), la Directriz de
fiscalizacion de la Ley 20.606 (81) y los protocolos de International Network for Food and
Obesity/non-communicable diseases Research, Monitoring and Action Support
(INFORMAS) (82). EIl libro de coédigos se validé midiendo la fiabilidad entre los
codificadores, analizando el nivel de consenso entre lo codificado en una submuestra de 4
horas de grabacion por dos codificadores por separado. El nivel de consenso para todas

las variables evaluadas estuvo entre 0,70 y 0,98 (Coeficiente de Kappa de Cohen y
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férmula de Scot Pi, calculados en el software ReCal) (83). Se capacitdé a ocho estudiantes
de comunicacion (durante 10 horas, repartidas en 6 sesiones diferentes) definiendo
criterios y métricas, las que fueron discutidas y consensuadas por todos los codificadores.
Para cada spot se codifico la fecha en la que fue emitido, hora de inicio y término y el
nombre del programa donde aparecio (todas las grabaciones contaban con un indicador
de la hora de la transmision). Ademas, se codifico la presencia de diferentes elementos
atractivos, sin considerar si éstos aparecian en mas de una ocasion (por lo que la
presencia corresponde a ‘al menos un’ elemento atractivo de cada tipo). En los spots de
restaurantes que mostraron alimentos, se identific6 si éstos eran altos en al menos un
nutriente critico. La informacién nutricional de los alimentos o preparaciones mostradas
fue obtenida en los sitios web del restaurante, o en paginas web que tuvieran la
informacién nutricional (Fatsecret Chile). Cuando no se encontré informacion por ninguna
de estas vias, se tomé el alimento o preparaciéon mas similar que estuvo disponible en las
paginas web del mismo restaurante, metodologia que se ha utilizado en otros estudios
(84,85). Para cada alimento o bebestible se determiné la presencia de nutrientes criticos
segun los criterios planteados para la implementacién completa de la regulacion (3° etapa)
donde se establece los criterios nutricionales por 100 gramos de alimento (energia [275
kcal], sodio [400 mg], azlcares totales [10 g] y grasas saturadas [4 g]) y para 100 mL de
bebida (energia [70 kcal], sodio [100 mg], azlUcares totales [5 g] y grasas saturadas [3 g])
(80). La Tabla 2 muestra las definiciones operacionales de cada una de las variables

codificadas.

Tabla 2. Definiciones operacionales

Informacién de los | -ID programa: Formado por la fecha de transmisién, canal y nimero correlativo del
programas programa

-Nombre del programa: Titulo del programa

-Hora de inicio del programa: Hora, minuto y segundo en que inicia el programa
-Hora de término del programa: Hora, minuto y segundo en que termina el programa

Tipo de programa Clasificacion designada al programa de television segin a la poblacion que esta
dirigido, tal y como se presenta en la Directriz de fiscalizacion de la Ley 20.606 (81):

criterios:
1.Se autodefine que su publico objetivo son nifios (ejemplo: Peppa Pig)

-Programa de audiencia infantil: Programa de television que cumple los siguientes

2.Es transmitido en un canal que se autodefina como dirigido a nifios (ejemplo: Disney)
3.Capte una audiencia de menores de 14 afios mayor a un 20% (informacién de
audiencia provista por CNTV, la cual fue recolectada on-line minuto a minuto, mediante
People Meter ® para nifios menores de 12 afios, la cual se tom6 en cuenta como un
aproximado de la audiencia de nifios menores de 14 afios)

-Programa para audiencia general: Programa de television que no cumple ninguno de
los siguientes criterios antes listados.

Tanda publicitaria

Sucesion de spots publicitarios que se intercalan durante la emisién de un programa de
television (86).
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Spots publicitarios

Unidad publicitaria que tiene inicio y fin en las tandas publicitarias, excluyendo (i) las
estrategias de placement, que se refieren a la aparicion o mencién de un producto o
una marca dentro de un programa televisivo, y (ii) los banners, que son las bandas
publicitarias mientras transcurre el programa televisivo u otros relacionados. (Definicion
grupo de trabajo (87), en linea con lo definido en otras investigaciones (50,88)).

Informacién de los
spots publicitarios

-ID spot: Formado por la fecha de transmision, canal y nimero correlativo del spot.
-Hora de inicio del spot publicitario: Hora, minuto y segundo en que inicia el spot
publicitario.

-Hora de término del spot publicitario: Hora, minuto y segundo en que termina el spot
publicitario.

Spots de alimentos

Unidades publicitarias que promueven productos o servicios relacionados con alimentos
o bebestibles, definidos como todo lo que es consumido a través de la boca, excepto
vitaminas y medicinas. (Definiciéon grupo de trabajo (87), en linea con lo definido en
otras investigaciones (50,88,89)). Estos spots incluyen:

-Publicidad que se centra en alimento o bebestible

-Alimento publicitado como parte de la publicidad de una empresa que NO es de
alimentos.

-Publicidad de empresa/marca de alimentos, sin identificar alimentos especificos
-Supermercado que muestra alimento

-Supermercado que no muestra alimento

-Restaurante que muestra alimento

-Restaurante que no muestra alimento.

-Otro tipo de publicidad de alimento (ejemplo: Publicidad de Masterchef junior con
mencién a supermercado Unimarc)

Tipos de restaurantes

Segun la medicion de ambientes alimentarios en restaurantes, pueden ser clasificados
en (90):

-Restaurantes para sentarse: Se ofrece servicio de mesa por los meseros e incluye
bares y pubs con menuds completos para toda edad.

-Restaurantes de comida rapida: Se ofrece servicio minimo (sin servicio de meseros),
los alimentos se cocinan normalmente a granel con antelacién, se suministran
rapidamente después de ordenar, pueden formar parte de una franquicia y encontrarse
dentro de un centro comercial.

Spots de restaurantes

Unidades publicitarias que promueven restaurantes (para sentarse o restaurantes de
comida rapida) con o sin alimentos o bebestibles presentes. (Definicion grupo de
trabajo (87), en linea con lo definido en otra investigacion (90).

Spots de restaurantes
gue muestran
alimentos que superan
alguno de los limites
de nutrientes criticos

Unidades publicitarias que mostraron restaurantes (para sentarse o restaurantes de
comida rapida) con al menos un alimento o bebestible que supere alguno de los limites
de nutrientes criticos planteados para la 3° etapa de la Ley 20.606 (80), de energia
[kcal], sodio [mg], azlcares totales [g] y grasas saturadas [g]) por cada 100 g/mL.
(Definicion grupo de trabajo (87), en linea con lo definido en otras investigaciones
(66,90)).

Presencia de
publicidad de
alimentos

-Proporcion de unidades publicitarias que promueven productos o servicios
relacionados con alimentos o bebestibles en relacién al total de unidades publicitarias.
-Numero de spots (n) dedicados a publicidad de alimentos. (Definiciones grupo de
trabajo (87), en linea con lo definido en otra investigacion (50)).

Presencia de
publicidad de
restaurantes

-Proporcion de unidades publicitarias de restaurantes que promueven (restaurantes
para sentarse o restaurantes de comida rapida) con o sin alimentos o bebestibles
presentes, en relacion a las unidades publicitarias asociadas con alimentos.

-Tiempo (minutos por hora de programa) dedicados a la publicidad de restaurantes.
(Definiciones grupo de trabajo (87), en linea con lo definido en otra investigacion (90)).

Definiciéon de
elementos atractivos
para nifios

Tal y como se presenta en el Decreto 13/15 del Reglamento de la Ley 20.606: Toda
forma de publicidad, si emplea personajes y figuras infantiles, animaciones, dibujos
animados, juguetes, musica infantil, si contempla la presencia de personas o animales
gue atraigan el interés de menores de 14 afios, o si contiene declaraciones o
argumentos fantasticos acerca del producto o sus efectos, voces infantiles, lenguaje o
expresiones propias de nifios, o situaciones que representen su vida cotidiana, como
son la escuela, el recreo o los juegos infantiles, o estén presentes aplicaciones
interactivas, concursos u otros elementos similares dirigidos a menores de 14 afios (80).
Ademas, se contempla lo incluido en la ejemplificacion de los elementos atractivos del
Decreto 13/15 propuestos por la Directriz de la fiscalizacion de la Ley 20.606 (81).
Ejemplo:

Presencia de personajes y figuras infantiles tales como:
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-Figura que aparenta ser o es una figura infantil

-Figura infantil que constituye el eje central de la estrategia o pieza publicitaria.

-Figura infantil que interactla con alimentos.

Presencia de personas que atraigan el interés de niflos menores de 14 afios tales
como: Uso o referencia de animales, personas, personajes, celebridades en forma de
imagen, fotografia, dibujo, caricatura, disfraz; o que estas estén presentes en eventos,
redes sociales, entre otros. Aqui se incluyen personajes fantasiosos, actores,
deportistas, musicos reconocidos, personajes con licencia, personajes pertenecientes a
un videojuego, animales, entre otros.

Elementos atractivos
para nifios codificados

Segun el Decreto 13/15 del Reglamento de la Ley 20.606 (80):

-Personaje/producto infantil animado: Presencia de al menos una animacion de
personaje, producto, caricatura infantil o juvenil.

-Animal animado: Presencia de al menos un ser vivo que puede ser personificado
(realiza acciones humanas como hablar) o no personificado (actiia como animal real).
-Animal real: Presencia de al menos un ser vivo real.

-Voz o canto de nifio/adolescente: Presencia de al menos un sonido de voz infantil o
jingles cantado por nifio/adolescente.

-Mencion al colegio/plaza/juguetes: Presencia de al menos una situacién o lugar que
involucra nifios.

-Palabras populares: Uso de al menos una expresion de palabras o frases que son
populares entre nifios y adolescentes, como bueeena, cachai, cool, bacan, pulento,
crack, filete, fino, oh my God.

-Fantasia: Presencia de al menos una situacion irreal o hecho fantéstico.

Ademas, dentro del Decreto pueden ser considerados parte de los ‘juegos, concursos u
otros elementos similares’:

-Premios del alimento: Presencia de al menos un certificado o premio recibido por el
alimento.

-Regalos: Presencia de al menos un regalo Unico (stickers, joyas, etc.) o juguetes
coleccionables.

-Promociones y descuentos: Presencia de al menos una oferta/rebaja/descuento (2x1,
edicion limitada, 20% de descuento, lleva 3 y paga 2 etc.).

-Concursos: Presencia de al menos un ofrecimiento para participar en rifas, premios y
CONCUrsos.

-Juegos interactivos: Al menos una mencién de un link o una aplicacion para bajar a un
movil.

-Juegos no interactivos: Al menos una mencion de juegos no interactivos en el pagquete
del producto (recortes, juegos de mesa, etc.).

Segun la Directriz de fiscalizacion de la Ley 20.606 (81):
Pueden ser considerados dentro de ‘personajes y figuras infantiles’:

-Nifio/adolescente real: Presencia de al menos un personaje aparentemente menor de
14 afos, sin importar su nivel de protagonismo.

-Nifio/adolescente real como personaje principal: Presencia de al menos un personaje
aparentemente menor de 14 afios que actla como el personaje principal del spot
publicitario.

-Nifio/adolescente real interactuando con alimentos: Presencia de al menos un
personaje aparentemente menor de 14 afios que aparece en el spot publicitario
interactuando con alimentos o bebestibles.

-Nifio actuando disfrazado como personaje: Presencia de al menos un personaje real
aparentemente menor de 14 afios que actla como un personaje disfrazado.

Ademas, dentro de la Directriz, pueden ser considerados dentro de ‘personas que
atraigan el interés de un nifio menor de 14 afios’

-Celebridad (no deportista): Presencia de al menos un artista conocido,
representandose a si mismo.

-Deportista o equipo conocido: Presencia de al menos una persona representativa de
cualquier deporte o equipo deportista.

-Actor representando a deportista: Presencia de al menos un personaje que esta
representando a un deportista en general o haciendo ejercicio.

-Mascota deportiva: Presencia de al menos una persona, animal o figura representativa
de cualquier deporte (animada o no).
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-Personajes de licencia: Presencia de al menos un personaje de television, pelicula,
libro, tira comica.

en la publicidad, que no es de deportes.

forma explicita.

-Festivales/otros eventos: Presencia de al menos un evento presente en forma explicita

-Eventos deportivos: Presencia de al menos un evento de cualquier deporte que esta en

Presencia de Clasificados de la siguiente manera (basada en la distribucién del nimero de elementos

elementos atractivos atractivos que hubo en la muestra):
-Presencia de 2 o mas elementos atractivos
-Presencia de 1 elemento atractivo

Tipo de canal Clasificacién para designar el tipo de television al que pertenece el canal. Puede ser la

siguiente:

Canales de television abierta: Son los canales de television de libre recepcion de la
sefial de television, implicando que su captacién es gratuita para el destinatario de la
misma (91). Ej. C13; TVN; CHV; Mega

Canales de television pagada: Son los canales de television que corresponden a
servicios limitados de television, que estan destinados a un grupo especifico de

personas que paga por su recepcion (91). Ej. Cartoon Network; Discovery Kids; Disney;

Fox
Tipo de diade la Transmision de spots publicitarios segun periodo semanal, el cual puede ser:
semana -Dia de la semana: Lunes, martes, miércoles, jueves y viernes

la TV que tienen los nifios entre los dias de semana y los fines de semana (92)).

-Fin de semana: Sdbado y domingo. (Basado en los diferentes patrones de exposicién a

Tipo de horario Clasificacion segun la hora de transmisién del spot publicitario. El cual se clasifica
segun los criterios establecidos por CNTV (93):

-Matinal (06:00:00 am -11:59:59 am)

-Mediodia tarde (12:00:00 pm - 05:59:59 pm)

-Prime tarde (06:00:00 pm - 08:59:59 pm)

-Prime nocturno (09:00:00 pm - 12:59:59 am)

Plan de andlisis

Las variables cuantitativas continuas fueron descritas por su mediana e intervalo
intercuartilico, dado que no tenian una distribucibn normal. Las variables categoricas
fueron presentadas como porcentajes. Se elaboraron analisis bivariados para comparar
las variables de interés segun tipo de programa (para audiencia infantil o audiencia
general) utilizando las pruebas de Chi cuadrado y Mann-Withney. Se compararon
variables utilizando Kruskal-Wallis seguido de la prueba de Dunn en los casos en que se
compararon variables numéricas entre 3 o0 mas grupos. Finalmente, se realizaron analisis
multivariados (modelos de regresion logistica) para estudiar la asociacion del tipo de
programa en los que se presentaron los spots de restaurantes (para audiencia infantil o
audiencia general) y la presencia de 2 o0 mas elementos atractivos para nifios, o de
alimentos altos en nutrientes criticos, independiente de covariables (tipo de canal, tipo de
dia de la semana y tipo de horario). Los analisis de los datos fueron realizados en el
programa estadistico STATA versién 13.0, considerando como significativo para las

pruebas estadisticas un valor p<0,05.
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8. RESULTADOS

L. Caracteristicas generales de los spots de restaurantes

Las 2 semanas reconstruidas correspondieron a 2.016 horas de television, desde las
cuales se obtuvo una muestra duplicada de 44.890 spots (promocionando todo tipo de
productos). De ellos, 7.129 spots estuvieron asociados a alimentos (43,8 h totales), donde
426 spots fueron especificos para restaurantes (1,8 h totales). Todos los spots de
restaurantes pertenecian a cadenas de comida rapida, un 72,3% (n=308) mostraba
alimentos, y de éstos, la mayoria 87% (n=269) mostraba alimentos con algun nutriente
critico en exceso segun la nueva regulacion. La Figura 1 muestra de forma gréfica
algunas de las caracteristicas generales descritas. En relacion a la muestra no duplicada
de spots de restaurantes, hubo 22 spots Unicos, de los cuales el 59,1% (n=13)
correspondia a restaurantes que mostraban alimentos, con la mayoria (n=9) mostrando

alimentos con algun nutriente critico en exceso.

Spots publicitarios Spots de restaurantes Spots de restaurantes que
(n=7.129) (n=426) mostraron alimentos
(n=308)
@ Spots asociados a alimentos @ Spots sin alimento @ Alimento sin nutriente critico alto
m Spots restaurantes m Spots con alimento m Alimento con nufriente critico alto

—ll 6% O’ 72% (>’ 87%
(n=426)

Figura 1. Spots de restaurantes encontrados durante dos semanas de grabacién de los
meses abril - mayo 2016.

Il Presencia de los spots de restaurantes segun tipo de canal, tipo de dia de la
semana, tipo de horario y tipo de programa.

En la Tabla 3 se describen y comparan (andlisis bivariados) de algunas de las
caracteristicas de los spots de restaurantes. Tanto en proporcién como en duracion, la
presencia de spots de restaurantes fue significativamente mayor en programas de
audiencia infantil (comparados con los de audiencia general) y en los canales de
television pagada (comparados con los de TV abierta). Si bien la frecuencia no vario

segun tipo de dia de la semana, la duracion de los spots de restaurantes fue mayor en los
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dias de semana (comparado a los fines de semana). En relacién al tipo de horario, la
proporcion de spots de restaurantes fue significativamente mayor en el horario Prime
tarde, en relacién a los otros horarios, mientras que los spots del horario Matinal tuvieron

significativamente menor duracion que los de los otros horarios.

Tabla 3. Presencia de spots de restaurantes segln canal, dia de la semana,
horario y tipo de programa.

Spots Spots Valor p* Spots de Valor p**
asociados a de restaurantes
Variables alimentos restaurantes [min/ h
[n] [n] (%O)t programa]tt
Tipo de canal de television
Pagada 2.465 290 (11,7) < 0,001 0,26 (0,11 - 0,35) < 0,001
Abierta 4.664 136 (2,9) 0,12 (0,09 - 0,24)
Tipo de dia de la semana
Dia de semana 4.649 273 (5,8) 0,614 0,25 (0,11 - 0,35) <0,001
Fin de la semana 2.480 153 (6,1) 0,14 (0,08 - 0,27)
Tipo de horario
Matinal (06:00:00 am - 11:59:59 am) 1.341 58 (4,3)* < 0,001 0,09 (0,07 - 0,12)® < 0,001
Mediodia tarde (12:00:00 pm - 05:59:59 pm) 2.819 116 (4,1)% 0,18 (0,11 - 0,32)b
Prime tarde (06:00:00 pm - 08:59:59 pm) 1.703 184 (10,8)° 0,25 (0,10 - 0,33)°
Prime nocturno (09:00:00 pm - 12:59:59 am) 1.266 68 (5,3)% 0,28 (0,12 - 0,37)b
Tipo de programa
Audiencia general 5.008 168 (3,3) < 0,001 0,15 (0,09 - 0,27) < 0,001
Audiencia infantil 2.121 258 (12,1) 0,25 (0,10 - 0,35)

T Porcentaje de spots de restaurantes del total de spots asociados a alimentos (n=7.129).
1t Los valores corresponden a mediana (p25 - p75).

* Prueba Chi-cuadrado.

** Pryeba de Mann-Whitney-Wilcoxon o prueba de Kruskal Wallis (para tipo de horario).

¢ En |as comparaciones segtn Tipo de horario, los valores con una misma letra superindice en comiin no presentan diferencias

significativas entre si (Prueba de Dunn).

En sintesis, la presencia de los spots de restaurantes representd el 6% de los spots
asociados a alimentos. Ademas, todos los restaurantes promocionados fueron cadenas
de comida rapida, que se caracterizaron por presentarse en mayor proporcion en canales

de television pagada, en horario de 6 pm a 9 pm y en los programas de audiencia infantil.
Il. Presencia de elementos atractivos para nifios (segun nueva regulacion).

La Tabla 4 muestra el uso y presencia de elementos atractivos para nifios en ambos tipos
de muestra. En la muestra duplicada, el 100% de los spots de restaurantes presenté al
menos 1 elemento atractivo y el 80% presentd 2 o mas de estos elementos. Los
elementos atractivos mas utilizados (presente en mas del 45% de los spots) fueron

Promociones y descuentos y Juegos interactivos. La presencia de elementos atractivos
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fue muy similar en la muestra no duplicada, pero los elementos atractivos mas usados

variaron, siendo los mas utilizados Regalos y Personaje/ producto infantil animado.

Tabla 4. Uso y presencia de elementos atractivos para nifios en spots de
restaurantes

Tipo de elementos atractivos Spots de restaurantes Spots de restaurantes
con elementos con elementos atractivos
atractivos (muestra
(muestra no duplicada)* duplicada)**
n (%)t n (%)t
Presencia de 1 elemento atractivo 22 (100,0) 426 (100,0)
Presencia de 2 o0 méas elementos atractivos 18 (81,8) 341 (80,0)
Promociones y descuentos 7 (31,8) 243 (57,0)
Juegos interactivos 3(13,6) 192 (45,0)
Regalos 11 (50,0) 104 (24,4)
Personaje/ producto infantil animado 10 (45,4) 97 (22,7)
Personajes de licencia 9 (40,9) 100 (23,4)
Animal animado 7(31,8) 87 (20,4)
Nifio/adolescente real 5(22,7) 72 (16,9)
Mencién al colegio/plazal/juguetes 8 (36,3) 42 (9,8)
Nifio/adolescente real como personaje principal 5(22,7) 41 (9,6)
Eventos deportivos 3(13,6) 37 (8,6)
Nifio/adolescente real interactuando con alimentos 28 (6,5) 28 (6,5)
Fantasia 3(13,6) 17 (3,9)
Actor representando a deportista 2(9,0) 16 (3,7)
Concursos 1(4,5) 7(1,6)
Voz o canto de nifio/adolescente 1(4,5) 6 (1,4)
Palabras populares 1(4,5) 6(1,4)

*Muestra no duplicada: Considerando una sola vez cada spot de restaurante, independiente de las veces que fue repetido

durante el periodo estudiado.
**Muestra duplicada: Considerando todos los spots de restaurantes transmitidos durante el periodo de abril-mayo, incluyendo

sus repeticiones.
1 % del total de spots de restaurantes (n=22).
1t % del total de spots de restaurantes (n=426).

En la Tabla 5 se presenta la comparacion de la presencia de elementos atractivos para
nifios en spots de restaurantes segun el tipo de programa en los que éstos se
promocionaron. En términos generales, hubo un mayor presencia de elementos atractivos
para nifilos en los spots de restaurantes transmitidos en programas de audiencia infantil,
comparado con aquellos de audiencia general, lo que también sucedi6 con la duracion
(0,24 min/h en programas infantiles vs 0,17 min/h en programas de audiencia general,
p<0,05). De igual manera sucedié con la presencia de la mayoria de los elementos
atractivos: Juegos interactivos, Regalos, Personaje/producto infantil animado, seguido de
Personajes de licencia, Animal animado, Mencién al colegio/ plaza/ juguetes, Fantasia,
Voz o canto de nifio/adolescente y Palabras populares. Sin embargo, elementos como
Promociones y descuentos, Nifio/adolescente real, Actor representando a deportista y

Eventos deportivos fueron significativamente mas frecuentes en los spots de restaurantes
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transmitidos en programas de audiencia general, comparado con aquellos de audiencia
infantil.

Tabla 5. Tipo y presencia de elementos atractivos para nifios en spots de
restaurantes segun tipo de programa (audiencia general vs infantil).

Spots de Spots de Valor p*
restaurantes en restaurantes en
programas programas
audiencia audiencia
general infantil
Total =168 Total= 258
Tipo de elementos atractivos [n] (%)t [n] (%)t
Presencia de 2 o mas elementos atractivos [n] (%)t 112 (66,6) 229 (88,7) <0,001
Promociones y descuentos 124 (73,8) 119 (46,1) <0,001
Juegos interactivos 58 (34,5) 134 (51,9) <0,001
Regalos 4 (2,3) 100 (38,7) < 0,001
Personaje/producto infantil animado 4 (2,3) 93 (36,0) < 0,001
Personajes de licencia 4 (2,3) 96 (37,2) < 0,001
Animal animado 4 (2,3) 83 (32,1) < 0,001
Nifio/adolescente real 41 (24,4) 31(12,0) < 0,001
Mencién al colegio/plazal/juguetes 0 (0,0) 42 (16,2) <0,001
Nifio/adolescente real como personaje principal 15 (8,9) 26 (10,0) 0,694
Eventos deportivos 29 (17,2) 8 (3,1) <0,001
Nifio/adolescente real interactuando con alimentos 15 (8,9) 13 (5,0) 0,113
Fantasia 4 (2,3) 32(12,4) < 0,001
Actor representando a deportista 11 (6,5) 5(1,9) 0,014
Concursos 5(2,9) 2(0,7) 0,081
Voz o canto de nifio/adolescente 0 (0,0) 6 (2,3) 0,047
Palabras populares 0(0,0) 6 (2,3) 0,047

Muestra duplicada: Considerando todos los spots de restaurantes transmitidos durante el periodo de abril-mayo, incluyendo sus
repeticiones.

1 % del total de spots de restaurantes (n=426).

*Prueba Chi-cuadrado.

Estos resultados muestran que los spots de restaurantes presentaron variedad de
elementos atractivos para nifios actualmente regulados por la Ley. Asi también, los spots
de restaurantes que presentaron mas elementos atractivos en la pieza publicitaria,
tuvieron mayor presencia y duracion en los programas de audiencia infantil en relacion a

aguellos presentados en programas de audiencia general.

\VA Presencia de alimentos altos en nutrientes criticos en spots de restaurantes de
programas infantiles y programas para audiencia general

En cuanto a la presencia de alimentos altos en nutrientes criticos (Tabla 6), se encontré
gue la gran mayoria de los spots mostraron alimentos/preparaciones con al menos un
nutriente critico en exceso de energia, sodio, azUcares totales y/o grasas saturadas.
Todos los spots de restaurantes presentados en canales de televisibn pagada mostraron

alimentos altos en nutrientes criticos, lo que constituyd una presencia significativamente
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mayor que en los canales de televisién abierta. Este mismo patron también se encontro
con la duracién de los spots. Segun el tipo de programa, tanto la presencia de estos
spots como su duracion fueron significativamente mayores en programas de audiencia
infantil que en aquellos de audiencia general. Por otro lado, si bien la frecuencia no vari6
segun tipo de dia de la semana, la duracion de los spots de restaurantes altos en
nutrientes criticos fue mayor en los dias de semana que en los fines de semana. En
relacion al horario, el 100% de los spots de restaurantes que presentaron alimentos en el
horario Prime tarde y Prime nocturno mostraron alimentos altos en nutrientes criticos,
constituyendo una significativa mayor presencia que en otros horarios; los spots del
horario Matinal tuvieron una duracién significativamente menor comparada con los otros

horarios.

Tabla 6. Presencia de alimentos altos en nutrientes criticos en los spots de
restaurantes segun canal, dia de la semana, horario.

Spots de Valor p* Spots de Valor p**
restaurantes restaurantes
con alimentos altos con alimentos altos

Variables [n] en nutrientes en nutrientes

criticos criticos

[n] (%)t [min/ h programa]tt
Tipo de canal de television
Pagada 181 181 (100,0) < 0,001 0,27 (0,10 - 0,33) <0,014
Abierta 127 88 (69,2) 0,19 (0,11 - 0,27)
Tipo de dia de la semana
Dia de semana 182 160 (87,9) 0,716 0,27 (0,13 - 0,35) < 0,001
Fin de la semana 126 109 (86,5) 0,17 (0,08 - 0,30)
Tipo de horario
Matinal (06:00:00 am - 11:59:59 am) 44 20 (45,4)% < 0,001 0,11 (0,07 - 0,22)> < 0,001
Mediodia tarde (12:00:00 pm- 055959 pm) 97 82 (84,5)° 0,20 (0,13 - 0,30)°
Prime tarde (06:00:00 pm - 08:59:59 pm) 111 111 (100,0)c 0,28 (0,09 - 0,34)D
Prime nocturno (09:00:00 pm - 12:59:59 am) 56 56 (100,0)C 0,28 (0,11 - 0,36)D
Tipo de programa
Audiencia general 155 129 (83,2) 0,029* 0,19 (0,10 - 0,32) 0,016**
Audiencia infantil 153 140 (91,5) 0,28 (0,11 - 0,33)

T % del total de spots de restaurantes que presentaron alimento (n=308)

11 Los valores corresponden a mediana (p25 - p75)

* Prueba Chi-cuadrado

** Prueba de Mann-Whitney-Wilcoxon o prueba de Kruskal Wallis (para tipo de horario)

¢ En Jas comparaciones segtn Tipo de horario, los valores con una misma letra superindice en comiin no presentan diferencias
significativas entre si (Prueba de Dunn).

En resumen, en esta seccion se muestra que los spots de restaurantes casi en su

totalidad presentaron alimentos con algun nutriente critico en exceso. Ademas estos spots
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se caracterizaron por presentarse mas en canales de television pagada, en horario de 6

pm a 12:59 am y en programas de audiencia infantil.

V. Asociacion independiente entre el tipo de programa donde se transmiten los
spots de restaurantes con la presencia de elementos atractivos para nifios o de
alimentos altos en nutrientes criticos

En modelos ajustados por covariables (tipo de television y tipo de dia de la semana), se
muestra que la presencia de 2 o mas elementos atractivos para nifios fue casi 3 veces
mayor en los spots de restaurantes transmitidos en programas de audiencia infantil que

en aquellos de audiencia general.

Por otro lado, la presencia de alimentos altos en nutrientes criticos fue 2,4 veces mayor
en spots de restaurantes transmitidos en programas de audiencia infantil que en spots

trasmitidos en programas de audiencia general (Tabla 7).

Tabla 7. Asociacién entre el tipo de programa en los que son transmitidos los
spots de restaurantes y la presencia de elementos atractivos para nifios (2 o
mas) o de alimentos altos en nutrientes criticos.

Presencia de 2 o mas elementos Presencia de alimentos altos en
atractivos para nifios (n=426)* nutrientes criticos (n=308)t
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 1 Modelo 2
Programa Infantil 3,9(2,3-6,5) 2,8(1,5-5,3) 2,1(1,0-4,4) 24(1,1-5,2)

Los valores representan Odds Ratio (intervalo de confianza del 95%)

*Variable respuesta: Presencia de 2 o méas elementos atractivos en el spot de restaurante.

*Variable predictora: Referencia=Programa audiencia general. Modelo 1: crudo; modelo 2: modelo ajustado por tipo de television
(referencia=TV abierta), tipo de dia de semana (referencia= Fin de semana).

1 Variable respuesta: Presencia de alimentos altos en nutrientes criticos

T Variable predictora: Referencia=Programa audiencia general. Modelo 1: crudo; modelo 2: modelo ajustado por tipo de dia de
semana (referencia= Fin de semana).

Finalmente, los spots de restaurantes trasmitidos en los programas de audiencia infantil
presentaron mas frecuentemente elementos atractivos para nifios, ademés de alimentos
altos en nutrientes criticos, en comparacion con aquellos presentados en programas de

audiencia general, aun después de ajustarlo por covariables.
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9. DISCUSION

En esta tesis encontramos que en un periodo previo a la implementacion de la Ley
20.606, la publicidad de restaurantes en television fue del 6% de la publicidad de
alimentos, con una menor presencia a lo reportado por otros estudios (43,94). Sin
embargo, toda la publicidad de restaurantes fue para aquellos de cadenas de comida
rapida. La presencia de esta publicidad fue mayor en los programas de audiencia infantil.
Ademas, los spots presentados en estos programas se caracterizaron por tener mayor
presencia de elementos atractivos para nifios y alimentos altos en nutrientes criticos,
comparados con aquellos spots de restaurantes presentados en programas de audiencia
general.

La definiciébn de programa de audiencia infantil para este estudio, fue basada en tres
criterios, segun la Directriz de la Ley 20.606 (81): (i) el programa se autodefine con un
publico objetivo de nifios (Ej. Peppa Pig), (ii) el programa es transmitido en un canal que
se autodefine como dirigido a nifios (Ej. Disney), (iii) tiene mas de un 20% de audiencia de
menores de 12 afios (informacion de audiencia provista por CNTV). El estudio de Neville y
cols. en Australia (2005) (95) también mostr6 mayor presencia de spots de restaurantes
en programas infantiles en comparacién con los presentados en los programas de
audiencia general, pero su clasificacion se basé en un analisis del contenido del programa
y la informacién de audiencia. Sin embargo, en el estudio de Campos y cols. (96), se
report6 una mayor proporcion de spots de restaurantes en los canales de audiencia
general que en aquellos de audiencia infantil; hay que tomar en cuenta que en dicho
estudio se clasificaron los canales por tipo de audiencia, de acuerdo a su autodefinicion, y
no se consideraron los potenciales programas para nifios que pudieran haber en los
canales de audiencia general. Cabe sefialar, que aunque nuestro estudio no tenia datos
de puntos porcentuales de rating brutos (GRPs, por sus siglas en inglés), otros estudios
qgue los han utilizado han referido que los nifios han sido especialmente expuestos a la
publicidad de los restaurantes de comida rapida en la television (97-99). El hecho que las
industrias de restaurantes estén mas interesadas en promocionarse entre la audiencia
infantil, podria explicarse por la identificacién de los nifios como un objetivo importante, ya
que constituyen un mercado de influencia que orienta el gasto familiar, ya sea de forma
directa (ellos piden el producto) o indirecta (100). Ademas, los nifios representan futuros
compradores para este tipo de industrias, el que se cultiva con diferentes estrategias para

proporcionar un flujo constante de consumidores leales (101). En la misma linea, nuestro
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estudio sugiere una presencia preferencial de este tipo de publicidad en programas de

audiencia infantil.

En cuanto a nuestros resultados, todos los spots de restaurantes presentaron al menos un
elemento atractivo para nifios; ademas, la presencia de estos elementos fue casi tres
veces mayor en los spots de restaurantes transmitidos en programas de audiencia infantil
comparados con los transmitidos en programas de audiencia general, independiente de
covariables. Algo similar ocurrié con la duracion de los spots de restaurantes que tenian
estos elementos atractivos, la cual fue mayor en los programas de audiencia infantil al
contrastarlo con los transmitidos en programas de audiencia general. En relaciéon a los
elementos atractivos para nifios, los Juegos interactivos fueron el elemento mas frecuente
en los spots de restaurantes transmitidos en programas de audiencia infantil. Este
elemento indicaba la presencia de al menos una mencioén de un link o una aplicacién para
bajar a un mévil. Esto es importante de mencionar, ya que en Chile se ha documentado
previamente que la publicidad en televisién va en disminucién, mientras que la inversion
publicitaria digital ha aumentado un 139% (correspondiente a mas de $47 mil millones)
entre 2010 y 2014 (102). Estos datos sugieren que las industrias de restaurantes en Chile
estan abriendo campo a otros medios de comunicacion para realizar publicidad dirigida a
nifios. El estudio de Harris y cols. (42), monitored la mencion de un link en los spots de
restaurantes, sefialando que ésta aumenté desde un 33% a un 50% entre los afios 2009 y
2012. En el caso de los elementos atractivos como Palabras populares (‘bueeena’, ‘cool’),
la Mencién al colegio/plazal/juguetes y Voz o canto de nifio/adolescente también se
presentaron mas en los spots de restaurantes en programas de audiencia infantil. En una
revision que realizaron Kaur y cols. en el 2015 (103), se describié que los nifios se sienten
mas identificados con la publicidad en televisibn que mostraban a nifilos, modismos y
situaciones cotidianas de su edad. Sin embargo la presencia del elemento
Nifio/adolescente real fue significativamente mayor en los spots de restaurantes
transmitidos en programas de audiencia general. Esto puede explicarse, por el impacto
positivo que tiene la presencia de nifios en los spots publicitarios en el comportamiento de
compra por parte de los ancianos (104), efecto similar que se ha manifestado en el
comportamiento de las madres que trabajan fuera del hogar (105). Cabe resaltar que la
participacion laboral femenina en Chile aumenté de 44% a 48% entre los afios 2010 y
2017 (106). También hay que indicar que el elemento atractivo Promociones y descuentos
fue mas frecuente en los programas de audiencia general. Es de destacar que se observo

una mayor proporcion de spots de restaurantes entre las 6:00 pm y las 8:59 pm, horario
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en el que la mayoria de los padres de familia estan llegando a sus hogares, por lo que la
combinacion de la presencia de Nifio/adolescente real con Promociones y descuentos
publicitadas dentro del spot de restaurante transmitido en programas de audiencia
general, podria ser una opcion asequible y conveniente para los padres, ademas de una
oportunidad para los nifios en el hogar para obtener estos alimentos.

Por otro lado, otros elementos que se mostraron méas frecuentemente en los spots de
restaurantes transmitidos en programas de audiencia infantil fueron la presencia de
Regalos, Animal animado, Personajes de licencia, Fantasia y Personaje/ producto infantil
animado. Todos estos elementos descritos han sido también frecuentes en spots de
restaurantes dirigidos a nifios en otros estudios (40,107). Se ha identificado en la literatura
gue la inmadurez cognitiva de los nifios limita la identificacion, analisis e interpretacién de
las estrategias persuasivas, estando menos capacitados para distinguir la fantasia de la
realidad, enfocando facilmente su atencién a este tipo de elementos a diferencia de los
adultos (108). Cabe aclarar que este estudio no considerd otros elementos que se han
reportado en la literatura como prevalentes en este tipo de spots publicitarios, por no ser
parte de la Directriz de fiscalizacién y el Decreto 13/15 del Reglamento de la Ley 20.606,
como es el caso de los elementos Alegria/Humor, Calidad/Sabor/olor/textura, Mensajes de
salud/nutricion, Aventura, Logos de la marca, Empaque del alimento, Consumo
desregulado y Ayuda a la comunidad (40,42). El hecho que estas estrategias no estén
mencionadas explicitamente en la regulacion, licencia a las industrias de alimentos a que
puedan utilizarlas liboremente en el futuro, aln ante presencia de alimentos con alto

contenido de nutrientes criticos.

Nuestro estudio también revel6 que hubo una mayor frecuencia (2,4 veces mas) de spots
de restaurantes que presentaron alimentos con altos contenidos de energia, sodio,
azlcares totales y/o grasas saturadas entre los programas de audiencia infantil (en
relacion a programas de audiencia general). De igual manera, la duracioén de estos spots
fue mayor en los programas de audiencia infantil que en los programas de audiencia
general. En el caso del tipo de television, la proporcion de spots de restaurantes con
alimentos altos en nutrientes criticos fue mayor y duré mas entre los canales de televisién
pagada que entre aquellos de televisién abierta. Este resultado puede ser explicado por lo
identificado en la VIII Encuesta Nacional de Television 2014, que refiri6 que los nifios
menores de 13 afios estuvieron mas satisfechos con los canales de television pagada por

su variedad de programas infantiles y destinaron mayor cantidad de horas diarias a este
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tipo de television, comparados con los canales de television abierta (3,1 hrs lunes a
viernes vs 2,2 hrs lunes a viernes) y (3,7 hrs fin de semana vs 2,4 hrs fin de semana) (92),
lo que podria estar explicado a su vez por la escasa programacion para nifios menores de
12 afios que ofrece la television abierta (3,1%) (93). Esto es importante de notar, ya que
las industrias de restaurantes han sido estratégicas en publicitarse donde hay mayor
consumo diario infantil (horas frente al televisor). Cabe considerar que el 100% de los
spots de restaurantes presentados en televisibn pagada mostraron alimentos altos en
nutrientes criticos. Sin embargo, aun cuando los canales de television abierta
promocionaron menos spots de restaurantes que los de televisiobn pagada, el 69%
transmitié spots de restaurantes altos en nutrientes criticos. Estos resultados son un foco
de preocupacion, ya que muestran una tendencia de la promocion de alimentos no

saludables especialmente a los nifios.

En la literatura se ha mencionado que la publicidad de alimentos no saludables tiene
efecto directo en la preferencia y solicitud de estos alimentos por los nifios (109). Esto ha
sido explicado en parte porque los nifios, en comparacion con los adultos, son
generalmente menos capaces de ignorar el atractivo de los alimentos no saludables en un
corto plazo, debido a que ellos estan limitados en enfocar su atencibn a mudltiples
conceptos simultdneamente. Por lo tanto, los nifios tienen menor capacidad de desviar su
atencion de alimentos no saludables en los medios de comunicacién (110,111). Ademas
se ha propuesto que como humanos somos especialmente vulnerables a la sefales de
estos alimentos (vision, olor, textura), incluso se ha descrito que dichos alimentos
producen reacciones fisiolégicas y psicolégicas como: el aumento de frecuencia cardiaca,
actividad gastrica, salivacion y pensamiento del alimento (112,113), siendo todos factores
que contribuyen a la influencia de la publicidad de alimentos en la ingesta de éstos.

Es fundamental el considerar el posible impacto a largo plazo que el consumo de estos
alimentos pueda hacer en la poblacion, tomando en cuenta que la gran mayoria de los
alimentos promocionados fueron altos en calorias, sodio, azlcares totales y/o grasas
saturadas. Esto podria agravar ain mas la situacion actual del problema de la obesidad y

enfermedades crénicas asociadas a la nutricién tanto en nifios como adultos.

La elaboracion de esta linea de base previa a la implementaciéon de la Ley permitio
detectar la presencia de elementos que ahora estan prohibidos, como es el mostrar spots
de alimentos altos en nutrientes criticos en programas de audiencia infantii o en

restaurantes en que se utilicen elementos atractivos para nifios. Un analisis similar de las
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rondas de grabaciones posteriores (2017 o 2018) permitira monitorizar los cambios
esperados, productos de la regulacion (ie. Ausencia de alimentos altos en nutrientes
criticos en spots de restaurantes dirigidos a nifios, ya sea por las estrategias utilizadas o
por el tipo de programas en los que se emiten). Ademds, permitira buscar
especificamente efectos indeseados, como podria ser el aumento de la presencia o
duracion de spots publicitarios que no muestren alimentos altos en nutrientes criticos (y
por lo tanto no sean sujetos a la regulacién), pero que usen elementos atractivos aln no
regulados para nifios 0 sean mostrados en programas de audiencia infantil. Dado que
todos los spots de restaurantes son de cadenas de comida rapida, y que estos
restaurantes venden principalmente productos altos en nutrientes criticos (114), seria
preocupante que este tipo de publicidad dirigida a niflos aumente de forma importante,
aun sin mostrar el alimento. Es esperable que los nifios hagan la asociacién con un tipo
especifico de comida de todas formas (39), lo que puede redundar en un aumento de la
ingesta de este tipo de productos (115). También se vuelve relevante monitorizar la
presencia de esta publicidad en otros medios como radio, méviles, puntos de venta,
envases de alimentos, paginas de internet, carteles en via publica, redes sociales entre

otros.

El presente estudio tuvo varias limitaciones. No se conté con datos de GRPs, lo que no
permitié saber la magnitud de los nifios menores de 14 afios que estuvieron viendo los
spots de restaurantes en el momento de su transmision. Sin embargo, si se tuvo
informacion proveniente del People Meter ® que estimd la proporcion de la audiencia de
nifios menores de 12 afios que vieron los programas durante el periodo estudiado.
Ademas, si bien se analiz6 la presencia de spots de restaurantes, presencia de alimentos
o de elementos atractivos para nifios por tipo de programa (audiencia general vs
audiencia infantil), no se hizo un analisis desagregado de los programas de la audiencia
infantil, enfocado en identificar diferencias entre los diferentes grupos etareos a los que
estan dirigidos. Asimismo, no se tomo en cuenta todos los canales de la television abierta
y pagada para la muestra, por lo que no se puede generalizar la presencia de los spots de
restaurantes en todos los canales de la television chilena. Sin embargo, cabe expresar
que los canales seleccionados fueron los mas vistos por la audiencia infantil conforme a
los datos de CNTV y un estudio piloto previo a este trabajo de investigacion. Otra
limitacion es el corto periodo de recoleccion de la muestra, que no permite evaluar las

potenciales variaciones por estacionalidad. Esto puede haber influido en los resultados,
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dado que el levantamiento de datos se realizd en otofio, época del afio que ha sido
descrita previamente por tener alta presencia de la categoria de alimentos en Chile (53).
Por otro lado, solo se consideraron las emisiones entre 6:00 am a 12:59 am horas lo que
no permitio tener el espectro completo de la presencia de esta publicidad.

En cuanto a las fortalezas de este estudio, se analizé una extensa cantidad de horas de
grabacion. Asimismo, se realizd un proceso minucioso para la elaboracion del libro de
codigos y el entrenamiento de codificadores. Segun nuestro conocimiento, es el primer
estudio que analiza spots de restaurantes en la television chilena durante el periodo justo
anterior a la implementacion de la Ley 20.606, lo que permite tener una linea basal para

comparar con otros estudios futuros.
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10. CONCLUSION

Este trabajo mostr6 que en el periodo previo a la implementacion de la Ley 20.606, los
spots de restaurantes tenian una baja presencia en television. Sin embargo, la totalidad
de estos spots utilizaban al menos un elemento atractivo para nifios, y la gran mayoria
utilizaba 2 o mas. Asimismo, la mayoria de los spots mostraban alimentos altos en
nutrientes criticos. Tanto la presencia de elementos atractivos para nifios como la de
alimentos altos en nutrientes criticos fue mayor en los programas de audiencia infantil.
Los resultados sefialan que los nifios son el foco especial de este tipo de publicidad, y que
por lo tanto la implementacién de la nueva regulaciébn debiera mostrar un cambio
importante en la exposicién que los nifios tengan a este tipo de publicidad. No obstante,
dado que esta regulacién no aplica a la publicidad que no muestra alimentos con alto
contenido de nutrientes criticos, es importante monitorizar por una parte si la
implementacion de esta regulacion fue adecuada, pero también si se asocid6 a un
consecuente aumento de la presencia de spots de restaurantes que utilizan estrategias
dirigidas a niflos sin mostrar alimentos altos en nutrientes criticos (dado que la
implementacion de la Ley 20.606 no restringe ese tipo de spots, y tampoco lo hace Ley
20.869. Esto podria ser un elemento de preocupacién, dado que la promocién a la marca
de restaurantes, teniendo como especial foco la poblacién infantil, también podria
asociarse a mayor ingesta por los nifios de los productos vendidos en ellos
(principalmente altos en nutrientes criticos). Por ultimo, se requiere monitorizar la
presencia de esta publicidad en otros medios de comunicacién, en especial en aquellos
en que esta aumentando la inversion publicitaria, como es el caso de las paginas web,

redes sociales y maviles.
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12. ANEXOS

Tabla 1. Etapas de socializacién de consumo

Areas de
socializacion de
consumo

Perceptual (3-7 afios)

Analitica ( 7-11 afios)

Reflexiva (11-16 afos)

Conocimiento
sobre publicidad

+ Creen que los spots son
veridicos, divertidos e
interesantes

*Tienen actitudes
positivas hacia los spots

» Pueden distinguir los spots
de los programas basados en
intenciones persuasivas

» Creen que los spots se
encuentran y contienen
prejuicios y engafio, pero no
utilizan estas "defensas
cognitivas”

» Comprenden la intencién
persuasiva de los spots, asi
como las tacticas publicitarias
especificas y las apelaciones

» Saben detectar casos
especificos de engafio en los
spots

» Hay actitudes escépticas
hacia los spots

Transaccion de
conocimiento:
Producto y marca

*Pueden reconocer
nombres de marcay
comenzar a asociarlos
con categorias de
productos

» Comienzan a
comprender aspectos
simbolicos del consumo
basados en
caracteristicas perceptivas

*Hay aumento de la conciencia
de marca, especialmente para
las categorias de productos
relevantes para los nifios

* Hay mayor comprension de
los aspectos simbdlicos del
consumo

» Comprenden la secuencia de
eventos en el proceso de
compras

» Hay conocimiento sustancial
de la marca para categorias de
productos orientadas a adultos
asi como para nifios

» Hay sofisticada comprension
del simbolismo del consumo
para las categorias de
productos y marcas

Conocimiento y
habilidades de la
compra

» Hay valor de productos y
precios basados en
caracteristicas perceptivas

* La comprension de los
precios se basan en teorias de
valor

* Hay comprensién de precios
basados en razonamientos
abstractos, tales como
preferencia del comprador

Capacidad y
habilidad para
tomar decisiones:
Busqueda de
informacion

* Hay conocimiento
limitado de las fuentes de
informacion

» Hay mayor conocimiento de
los medios de comunicacion
personales y de masas

* Recopilan informacién sobre
atributos funcionales y
perceptuales

» Usan diferentes fuentes de
informacién en funcion del
producto

* Reunen informacion sobre
aspectos funcionales,
perceptuales y sociales

» Capaces de adaptarse a los
compromisos de costo-beneficio

Evaluacion del
producto

* Usan informacion
perceptual sobre los
atributos

* Usan atributos Unicos

*Tienen enfoque importante de
los atributos del producto

*Uso de 2 o mas atributos del
producto

*Hay enfoque en atributos
importantes del producto

*Usan multiples atributos

Estrategias de
decision

*Tienen repertorio limitado
de estrategias

« Estan centrados en los
atributos funcionales y
perceptuales

» Hay gran repertorio de
estrategias

Influencia de la
compray
estrategias de
negociacion

« Utilizan solicitudes
directas y apelaciones
emocionales

*Tienen capacidad

» Hay amplio repertorio de
estrategias, con la negociacion
y la persuasion emergente

» Desarrollan habilidades para

» Hay repertorio completo de
estrategias de negociaciony la
persuasion

» Capaces de adaptar
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limitada para adaptar la
estrategia a la persona o
situacion

adaptar la estrategia a
personas y situaciones

estrategias basadas en la
efectividad percibida para
personas o situaciones

Consumo
motivos y valores:
Materialismo

* Tienen valor de las
posesiones basadas en
caracteristicas de la
superficie, tales como
"tener mas" de algo

*La comprensién emergente
del valor basado en significado
social

» Tienen una comprension
plenamente desarrollada del
valor basado en el significado
social y la escasez

Fuente: Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look At Twenty Five Years of Research. John D, 1999 (27)
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