INSTITUTO POLITCNICO NACIONAL

UNIDAD SANTO TOMAS

TEMA:

Marketimg Infant

Materia:
Proyecto de Investigacion Aplicada.
Profesora:

Maldonado Hernandez Berenice.,

Integrantes:

& Camacho Martinez Marianela
* Fong Esquer Liliana Aline
& Luna Aboytes Ariana

Grupo:
S5RM4

ESCUELA SUPERIOR DE COMERCIO Y ADMINISTRACION

Fecha: 2013.




Charketing Shfaomil

Tabla de contenido.

VAR KET NG NEANTIL, s 00t o sianssssdssrsnes 63 000055 nn s s S 5000 40NN IH0SBAK S5 SO EAES A4 PH S SO 0N4 90D P 3

Tabla 1. Clasificacion de los articulos analizados. ... s e 3

% COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. ....coecoreiaanismmrurnreresssssssasssnensussesisessssnssssssssssasssanssansscs 4

o' Estudio’de Sandra CaVert; 2008 ,...u v iy comssansisisnsssnssisy s sHokia ey sy son sai spyoani sas 5

e  Estudio de Pettigrew, Pescud &Donovan, 2009.........cumeuiiimimiim i iamamss i 9

e  Estudio de Negro: Colegio San JACINTO .....ccuiiiimieiiiniiniiiinisisesesisssssssassrastsiessassnabssares 10

e Estudio Molnar & BOninger 2008 .........ciiiiieiiimiaisiisisminmimisinessissssssssssaasssssssasssasssunes 13

Tabla 2. Variables de comportamiento del consumidor en mercadotecnia infantil.........ccoeveen. 15
# HALLAZGOS DETECTADOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL MARKETING

TN AN e e S o e S R e i i 16

O PR OO ON v et s N T i o S e s 18

e  Estudio de Otten, Hekler, Krukowski, Buman, Saelens y King, 2012, .........cccvvvicieinaicns 19

8 RSO CHIN S A R R R T R I o A e B e e 20

o Estudio de Davies, 2008. .........ccueemsemsnnssnssirsissarssarmsnsessiossssssassnssnsnssessasssssssnsnssonssnassanasasas 22

. Estudio de Caims, Angus, Hastings y Martin, 2009. ........cccciuimimiiiimmicn s 24

o Estudio de Corbett y Walker, 2008. .......cooiiiiiiiiianiiemieimiesiesisnissississi s ssssasssss srsssanes 26

Tabla 3. Variables de promocion en mercadotecnia infantil...........ccociiiiniiiiiniiiin 28

« HALLAZGOS DETECTADOS EN LA PROMOCION DEL MARKETING INFANTIL ..cocurvanirnmsnmsienns 29

T T T % PUBLICIDAD.

........................................................................................................................................................... 31

e Estudio de Hebden, King ¥ Kelly, 2011, ... cceurveiivomiminisiimmerssnmsirmsmisssmessismnssmsemsssorarss 32

O ESRUIO e MANEWS; 20D 7. .. oaasnoin simsisss i o5 5ass o inwesa ainisasssion sxes s i s sons o5 ansisiassnsi posspons s 33

o Estudio de Kent, Doubois y Wanless, 2011, ......oceiivvimiiemiemimmisimsmisismiensassenessnssnnes 34

o Estudio de Laperri€re; 2009 iiiiiasiissinenrenicisneidessosiniviiiesaissiaiitwasissibisonds 35

o Estudio de Salas y VIllena; 2000 :.ivai v isimreriniasss oo swas svans dasiosmbsabs cebsscasvisvases 36

Tabla 4. Variables de publicidad en mercadotecnia infantil, ... 39

& HALLAZGOS DETECTADOS EN LA PUBLICIDAD DEL MARKETING INFANTIL. ...coovvuiiciecciinnnranns 40

S B R R R B G R B R S R SR A R SALUD

........................................................................................................................................................... 41




Chlarkating Shfantil

*  Estudio de Biljanallic, Igrutinovic, Mile, Aleksopulos, Milovanovic, y Markovic, 2012....42

e Estudio de Villarreal, GUEVAra ¥ SEENZ...v.ueeieanssriinriaisnissimssinssasssinsesnsssnssonssassnansrsnsssnss 43
Tabla 5. Variables de salud en mercadotecnia infantil. ... s 45
» HALLAZGOS DETECTADOS EN LA SALUD DEL MARKETING INFANTIL. ...ovecnimmmiransrinsanearanssans 46

e S g R o B N e ol e PLAZA
........................................................................................................................................................... 47
e  Estudio de Filipovic-Hadziomeragic, Vilic-Svraka y MulaOmerovic. .....c...ceveeeevvessmrsrens 47

e  Estudio de Bridget, Kelly, Chapman, Hardy, Farrell y LOUISE. .......cccunrvariemrsrsmsvarssmssnmrssens 49
Tabla 6. Variables de plaza en mercadotecnia Infantil ... ses s sns 51
# HALLAZGOS DETECTADOS EN LA PLAZA DEL MARKETING INFANTIL. .cocvervarremrsrnesreesrsesrarsrnes 52
CONCLUSION ....ocecietecvesersecoeaceneeeessts s emsse et s esseseese b ba s s se s mss s sa st s dn et sn s en st imtanersen s 52
BB O BRI R A E 54

« TREVINO VILLARREAL, V. Lopez Guevara et al. | "Relacion de cortisol sérico
con los componentes del sindrome metabdlico, ingesta alimentaria y trastorno de
ansiedad en nifios de 8 a 12 afos con obesidad” |........ccowwimininmmmn. 55




Charkating Shfartil

MARKETING INFANTIL.

Durante los ultimos anos se ha observado una especializacion en las actividades
de mercadotecnia, que se ven modificadas de acuerdo con las caracteristicas del
segmento que se va a atender, de acuerdo con algunos estudios los nifios tienen
influencia sobre las compras que se realizan dentro del hogar por esta razon el
objetivo de esta investigacion es analizar los trabajos de investigacion que se han
desarrollado para estudiar las caracteristicas distintivas del marketing dirigido al

publico infantil.

En el desarrollo de esta investigacion se identificaron 23 articulos que para
desarrollar el analisis se clasificaron en 5 categorias de acuerdo con los topicos
que abordan, se detectd que los documentos existentes hablan de 5 temas. En la
tabla 1 se observa el numero de articulos detectados por categoria.

TEMA NUM. DE ARTICULOS
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 4
PLAZA 2
PROMOCION 5
PUBLICIDAD 5
SALUD 2

TOTAL 23

Tabla 1. Clasificacion de los articulos analizados.

Como se puede observar en |a tabla anterior aunque el tema es de gran relevancia
aun no se cuenta con informacion suficiente, no obstante es relevante analizar con
profundidad los trabajos existentes para encontrar los vacios en conocimiento que
hay hasta la fecha. A continuacion se analizan los documentos por categoria, la

primera corresponde a comportamiento del consumidor.
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< COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Para explorar como el comportamiento del consumidor afecta a los nifios, nos
podemos referir primero a las teorias del desarrollo cognitivoque se ocupan de las
diferencias basadas en la edad y en la comprension de los nifios al ver el
contenido del comercial. Después se pude examinar la investigacion empirica,
donde se hablara acerca de los procesos cognitivos en desarrollo de los ninosy de

como la exposicion a la publicidady comercializacion afecta el comportamiento.

LLos efectosde la publicidad y la comercializacion dependera de lalos nifios prestan
atencion a la publicidad,lo bien que se acuerdan de los contenidos.Un area clave
en la investigacion sobre el efecto de |a publicidad en los nifios ha sido el analisis
decambios basados en la edad en la capacidad de los nifios aentender los
mensajes comerciales, en particular, antes de que lleguen a la edad deocho afios,
los nifios creen que el propdsito de los comerciales es para ayudarlos en sus
compras y en sus decisiones, y no son conscientes de que los comercialesestan
disefiados para persuadirlos a comprarespecificas productos chatarra. A

continuacion se muestra el analisis de los trabajos detectados.
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¢ [Estudio de Sandra Calvert, 2008.

En el estudio realizado en el 2008 por Sandra Calvert de los Estados Unidos de
America, acerca de Los nifilos como consumidores; Publicidad y Marketing, dirige
a la comercializacion de productos para nifies y muestra, que aunque los
vendedores se han dirigido a niflos durante décadas, dos tendencias recientes han

aumentado su interés en los consumidores secundarios.

El objetivo del estudio, en primer lugar, fue investigar tanto el ingreso discrecional
de los nifios y su poder para influir en las compras matrices y como han
aumentado con el tiempo. En segundo lugar, como el enorme aumento del numero
de canales de television disponibles ha llevado a audiencias mas pequefas para
cada canal, creando asi un espacio cada vez mayor de medios solo para nifios y

productos para ninos,

Calvert explica el propésito de la publicidad pagada a los nifhos implica sobre todo
anuncios de television que cuentan con juguetes y productos alimenticios, la
mayoria de los cuales son altos en grasa y azucar y bajos en valor nutricional.
Entrada mas reciente enfoques de marketing han llevado a la publicidad online y el
marketing llamado técnicas, tales como la incrustacion de los productos en el
contenido del programa en las peliculas, en linea, y en video juegos.

Todas estas estrategias de marketing, dice Calvert, hacer que los nifios menores
de ocho especialmente vulnerable porque carecen de las habilidades cognitivas
para comprender la intencion persuasiva de la television y anuncios en linea. Las
nuevas técnicas de ocultacion tambien pueden socavar las defensas de los
consumidores incluso de los niflos mayores y adolescentes.

Las variables a investigar fueron:
» Marketing y publicidad.

4 Técnicas de Marketing.
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Repeticion. La repeticion consiste simplemente en repetir el mismo mensaje
una y comercial mas. La idea es que la familiaridad con el producto
aumenta la probabilidad de compra y usarlo.

Llamar la atencion, funciones de produccion. Atencion obtener
caracteristicas de produccion estan disefiados para atraer el interés de los

ninos en los comerciales.

El apoyo de famosos. El apoyo de famosos También ayudan al vender
productos.

La colocacion del producto. La colocacion de productos se reconocio por
primera vez como un éxito de marketing técnica cuando el personaje E.T.
en Steven 1982 Spielberg la pelicula del mismo nombre comio trozos de
Reese, dando lugar a un nacional pico de 66 por ciento en las compras de

productos.

El marketing viral. El marketing viral es el "zumbido" creado cuando la gente
habla acerca de un producto a uno al otro, ya sea en la conversacion real o
virtual.

Online agentes interactivos. Online interactivo Los agentes son una forma

virtual de la publicidad encubierta.

Comunicado de prensa audiovisual. Comunicado de prensa audiovisual, en
que las empresas circulan historias sobre sus productos, son una forma de
publicidad virtual que se utiliza en la television por cada sola noticia

organizacion.

Analisis de contenido de la publicidad y Practicas de Marketing en Medios
para nifos.

¢ Como afectan las practicas de marketing Nifios?
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o Las diferencias de desarrollo en la Infancia Aprender de los medios

de comunicacion.
* Marketing en las Escuelas
& Anuncios de Television e Internet en el Aula.
4 Reglamento de Practicas de Marketing.

La metodologia se basa en recolectar datos ligados en cuanto a la publicidad en
television e internet. El desarrollo del estudio fueron examinar los efectos de la
comercializacion en los nifios, centrandose tanto en como los nifos de diferentes
edades y, mas importante, en diferentes etapas de desarrollo cognitivo perciben
desarrollo comerciales en diferentes maneras y en como la publicidad afecta
comportamientos de los nifios y las actitudes. Me ocupo ahora a cémo las familias
y los padres pueden mediar en la impacto de la publicidad en sus hijos y discutir la
comercializacion que se produce como los comerciantes expandir su presencia en
el las escuelas publicas. Mi conclusion al considerar temas regulatorios,
incluyendo la Primera Enmienda preocupaciones.

Calvert explica que las regulaciones gubernamentales llevadas a cabo por la
Comision Federal de Comision y la Comision Federal de Comercio proporcionar
cierta proteccion a los nifos de publicidad y marketing practicas. Reguladores de
ejercer un mayor control sobre el contenido de escasos ondas de television que
pertenecen a la poblacion de contenido a través de los espacios en linea mas
abierta.

LLos principales hallazgos son que el Marketing para nifos y adolescentes es una
forma de vida en los Estados Unidos. Los nifios tienen sus propios ingresos y
desechable y se pueden influir sobre lo que sus padres compran, y los vendedores
tratan de determinar como se gastan los ddlares.

La television ahora cosecha mas de los ingresos por publicidad, pero las nuevas

tecnologias estan proporcionando nuevas maneras para que los anunciantes
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llegar a los nifios. Las practicas de comercializacion tales como repeticion, los

entornos de marca, y gratuitas los premios son eficaces para atraer ninos
atencion, por lo que los productos permanecen en su memoria, e influir en sus

decisiones de compra.

El desarrollo cognitivo inmaduro, sin embargo, limita la capacidad de los nifios
menores de ocho a comprender la intencion persuasiva de publicidad. Por lo tanto,
la politica publica regula como los anunciantes pueden interactuar con los nifios a
través de television. Estos entornos en linea son ahora y probablemente siempre
sera menos fuertemente regulada de medios de comunicacion mas tradicionales,
Aunque la comercializacion y la publicidad de combustible de la economia de

EE.UU., el costo de ese éxito economico requiere escrutinio considerable,
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* Estudio de Pettigrew, Pescud&Donovan, 2009.

En el estudio realizado en el afio 2009 por SimonePettigrew& Melanie Pescud
yRobert J. Donovan, En Australia Occidental, acerca de los nifies, percepcion del
cuerpo ideal: implicacién de la mercadotecnia social, investigaron las percepciones
de los nifios sobre el cuerpo ideal, de acuerdo a las cuatro categorias de peso, de
bajo peso, peso normal, sobrepeso, y obesidad.

El objetivo era dar una idea de como el problema de la obesidad infantil
incremento en las familias dando una propuesta para promover comportamientos
mas saludables y reducir los resultados negativos.

Las variables a estudiar son:

4 Bajo peso infantil

& Peso medio infantil

» Obesidad infantil.

4+ Alteraciones psicologicas y trastornos de la alimentacion,

El método de esta investigacion fue aplicada a tres escuelas primarias que fueron
reclutados para participar en el estudio. Dos escuelas se encuentran en los
suburbios bajos. Las escuelas con el mayor numero de estudiantes dentro de
estos soportes, se acercaron a maximizar el tamano de la muestra. Las tres
escuelas se seleccionaron por tanto, en su capacidad de proporcionar acceso a un
numero sustancial de los nifios de NSE bajo y medio.

La muestra esta compuesta por 355 nifios de NSE bajo y medio, con edades de
siete a 10 afios. La percepcion de sobrepeso y obesidad fue baja, El argumento de
apoyo fue que muchos niflos no son conscientes de sus actuales niveles de
adiposidad. Mas del 70% de los encuestados aspiraba a una imagen por debajo
del peso y por lo tanto tenia poco realistas e inapropiadas preferencias de la forma
del cuerpo. Este resultado pone de manifiesto el peligro de desencadenar

trastornos de la alimentacion por la preocupacion creciente sobre el peso e




Charkating Shfartil

fomentar en la crianza la conciencia de la obesidad infantil en las campanas de

marketing social.

Los resultados del estudio sugieren que los padres, mas que los nifios, deben ser
el foco principal de las comunicaciones en relacion a la obesidad infantil y, en

donde los nifios son objeto importante de estudio.

Como resultado del método de reclutamiento de exclusion, una tasa de respuesta
del 96% fue logrado a través de las tres escuelas. En total, 382 nifios y 355
respondieron se obtuvieron clasificaciones percibidas sobre la imagen corporal.
Ofrece un resumen de las caracteristicas demandadas por los 355 nifios cuyas
respuestas se incluyeron en los analisis posteriores. No hubo diferencias
significativas o diferencias sustanciales en cuanto al sexo, grado, escuela o para

aquellos que completaron todos articulos y los que no lo hicieron,
¢ [Estudio de Negro: Colegio San Jacinto

El estudio realizado por los investigadores Carolyn E P. Negro, del Colegio de San
Jacinto, Ken U. Negro y Robert McGlashan de la Universidad de Houston, Clear
Lake, fue acerca del Marketing Infantil, El Cuidado En Un Entorno Urbano.

El proposito de este articulo es presentar los tipos de herramientas de marketing
utilizados en el cuidado de nifios y el grado en que se utilizan. Un estudio de la
literatura relacionada con en servicios de marketing revela que muchos de los
principios del marketing se aplican en el niflo con falta de atencion.

Las variables estudiadas fueron:

4 Directrices de Marketing para centros de cuidado de nifios.
4 Comercializacion a través de los contactos interpersonales.

4 La comercializacion del producto de cuidado de ninos.

La metodologia se basa en una encuesta enviada a los centros de cuidado de
nifos en Atlanta, Buffalo, Kansas Ciudad de San Antonio y Seattle. La muestra
incluyo 167 respuestas. Los resultados son analizados por la localizacion

10
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geografica y el tipo de centro. Métodos de envasado y el fomento de centros de

cuidado infantil se presentaron en la investigacion.

En la ultima década, se ha producido un rapido crecimiento en cuanto al de
cuidado infantil en los Estados Unidos. El cuidado de nifios se ha convertido en

una necesidad y una forma de vida.

Instituciones sin fines de lucro han establecido centros de cuidado infantil. Los
empresarios han intentado capitalizar la demanda mediante la apertura de muchos
nuevos centros de cuidado infantil. La franquicia es ahora una parte creciente de
cuidado de nifios. A pesar de estas tendencias, hay una escasez de investigacion

e informacion sobre la comercializacion en el cuidado de los nifios.

Basado en la premisa de que los centros de cuidado infantil son venta de bienes
intangibles y que el cuidado infantil es un servicio, muchos de los principios de
marketing de servicios se aplican a la guarderia. Aqui se presentan directrices
para la comercializacion de los servicios de cuidado de nifios, algunos de los
cuales se derivan de los principios de marketing de servicio, junto con los
resultados de un estudio que se llevé a cabo para determinar los tipos de practicas

de comercializacion que se utilizan en los centros urbanos de cuidado infantil.

Varios de los principios de la comercializacion de bienes también se aplican a la
atencion de la comercializacion del servicio para nifios. Un acto positivo son los
contactos interpersonales que tienen una alta prioridad en el esquema de
comercializacion de centros de cuidado infantil. El posicionamiento del centro es
de gran ayuda en la seleccion de un segmento de mercado, por eso es importante
que un director tenga un buen servicio en su centro, para que su competencia sea
baja.

Varios esquemas de publicidad son baratos y manejables para centros de cuidado
infantil. Dado que muchos centros estan equipados con objetos donados por el
barrio, se ocupa publicidad como la de boca-a-boca, carteles, y otras técnicas
locales. Los directores pueden involucrarse en la comunidad e invocar la ayuda de

11
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los lideres de opinion. Ampliar centros y franquicias que pueden tener mayores

activos también puede anunciar en mayor escala.

Los resultados de un estudio de investigacion de los centros urbanos de cuidado
de nifios mostraron que muchos centros utilizan descuentos por hermanos,
programas después de la escuela, y actividades especiales, tales como la

natacion y la danza para atraer clientela.

12
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¢ Estudio Molnar&Boninger 2008

En el estudio realizado en el afio 2008 por los investigadores Alex Molnar, David
R. Garcia, Béninger, Bruce Merrill del Colegio de Educacion, Division de Liderazgo
Educativo y Estudios Politicos y la Universidad de Arizona, acerca de la
comercializacion de alimentos nutritivos de valor minimo para los nifios en las

escuelas.

El objetivo de la investigacion se basa en que a pesar de las llamadas de atencion
para que los nifos reduzcan su consumo de alimentos altos en grasa y azucar
(FHF) y alimentos de minimo valor nutritvo (FMNV), no toman las debidas
precauciones ya que estos alimentos son muy comercializados y consumidos por
los nifios. Este estudio proporciona la primera encuesta representativa a nivel
nacional para medir la naturaleza y el alcance de la comercializacion las escuelas

publicas norteamericanas.
Las variables estudiadas son:

\» Obesidad en nifios

4 Enfermedades en los nifios por obesidad
¢ Problemas psicosociales

& Consumo adecuado de alimentos

& Comercializacion de FHF y FMNV

El método fue aplicado a una muestra aleatoria estratificada de 313 funcionarios
de la escuela primaria de Estados Unidos, en empresas con actividades de
marketing que venden FHF y FMNV para el curso académico 2003-2004. También
se informo si las escuelas se verian obligadas a reducir los programas de
comercializacion y su actitud hacia una mayor regulacion de marketing de FHF y
FMNV,

Los resultados obtenidos es que de acuerdo con funcionarios de la escuela, el
37,7% de las escuelas primarias en todo el pais participaron en la recaudacion de
fondos, 31,6% participd en programas de incentivos, y el 16,3% participo en

13
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acuerdos de exclusividad con una empresa que vende FHF o FMNV. Ademas, el
87,5% de los funcionarios de la escuela informaron que sus escuelas no se verian
obligados a reducir los programas si la comercializacion esta prohibida, y el 53,7%
apoya la mayor regulacion de FHF y FMNV marketing.

El aumento de |las tasas de obesidad infantil en las ultimas décadas, junto con sus
altos costos de la salud, con respecto a |la prevencion de la obesidad hace que la
salud publica sea prioridad. Los resultados de la encuesta indican que las
escuelas primarias mas americanos permitir programas de marketing que pueden

contribuir al problema de |a obesidad.

A corto plazo, otras investigaciones muestran que esta comercializacion de
programas puede influir en las decisiones de compra de los nifios inmediatos. A
largo plazo, pueden alentar preferencias para los alimentos que no son saludables
cuando se consumen en exceso. Las escuelas pueden contribuir a la prevencion
de la obesidad infantil si adoptan politicas que eliminen |la comercializacion de FHF
y FMNV,

Despues del analisis de los cuatro documentos se deben identificar los factores
que influyen en el comportamiento o la perspectiva desde |la cual se estudian los
impactos de las actividades de comercializacion sobre el comportamiento del

publico infantil para lo cual se disefio el siguiente cuadro comparativo.

14
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Tabla 2. Variables de comportamiento del consumidor en mercadotecnia infantil.

Simone Pettigrew &
Sandra Calvert Melanie PescudyRobert
J. Donovan
Marketing y publicidad. Bajo peso infant)
Técnicas de Marketing. Peso medio infantil
Analisis de contenido de la
publicidad y Practicas de Sobrepeso infantil.
Marketing en Medios para
nifios.
Marketng en las Escuelas Obesigad Infanti.
Alteraciones psicologicas
Anuncios de Television e y trastornos de la
Intemet en el Aula. alimentacion
Reglamento de Practicas de Intervenciones
Marketing. terapéuticas
Desarrollo de campafias |
(de marketing social

Alex Molnar, David R. Garcia.

Carolyn E P, Negro, San
Boninger, Bruce Merrill

Jacinto College, Ken U.
Neogro y Robert McGlashan

Directrices de Marketing para QObesidad en nifios
centros de culdado de nfios.
Comerciaizacion a través de Enfermedades en los nifics por
los contactos interpersonales cbesidad,
La comerciallzacién del
producto de cuidado de nifios. Problemas psicosociales

Consumo adecuade de alimentos.

Comerdializacion de akmentos altos
&n grasa y azucar (FHF) y alimentos
de minimo valor nutritivo (FMNV)

Fuente: Elaboracién propia o partir de los autores Sandra Calvert 2008; Pettigrew, Pescud&Donovan 2009; Negro: Colegio San Jjocinto y

Molnar&Bdninger 2008

=
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#HALLAZGOS DETECTADOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DEL MARKETING INFANTIL

Como se puede observar en la tabla 2 los trabajos de comportamiento del consumidor
hablan acerca del impacto de las actividades de comunicacion comercial sobre el

consumo que ocasiona obesidad y algunos otros efectos nocivos sobre los menores.

Los nifios que quieren "comprar”, suelen comprar las fantasiasy la cultura de consumo
gue representan los comerciales que ven. Los modos de pensamiento preoperacional
ponen a los nifios en una situacion de clara desventaja en la comprension y la
intencion del comercial y, por lo tanto, no pueden ser capaces de tomar decisiones con
informacion sobresolicitudes y compras de productos.

Con respecto al tema de Comportamiento del Consumidor tenemos que se ve
influenciado principalmente por la publicidad a la que es expuesto el infante, ya que
dependiendo de esto €l aumenta su consumo en productos con altas cantidades de
azucar o grasas, trayendo como consecuencia la obesidad infantil y esta detonandoe la
aparicion de diversas enfermedades que anteriormente solo se veian en la poblacion
adulta.

Las conductas a destacar, se orientan al afecto y lo cognitivo. Los infantes desarrollan
relaciones con los productos y marcas que consumen, esta son:
4* Relacion de auto-concepto cuando al infante identifica la marca que consume y
se crea su propio concepto del mismo.
& Relacion nostalgica cuando le permite conectarse positivamente con una
experiencia que tenga en su momento.
4+ Relacion de interdependencia cuando hace parte de la rutina diaria su compra.
4 Relacion amorosa cuando crea fuertes emociones afectivas como carifio a la
marca que consume.
Un factor que influye en el comportamiento que los infantes pueden llegar a tener es el
entorno en el que se desarrollan, porque actualmente muchos menores ingresan a
centros de cuidado infantil y el tipo de herramientas y el grado en el que estas se

utilizan es distinto al ambiente que se les otorga en sus hogares.
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La comprension y descripcion del comportamiento de los infantes es el enlace entre
las tacticas y las estrategias del mercadeo con las necesidades y los deseos de los
que provocan en ellos por medio de la publicidad. La obesidad es una enfermedad
cronica, progresiva e incurable de forma espontanea. Por lo tanto, es sumamente

valiosa la intervencion de padres y personal médico,
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< PROMOCION.

La siguiente categoria analizada es Promocion donde se destaca principalmente la
comercializacion de alimentos con alto contenido de grasa, azucar y sal, para el sector
infantil, donde a través de las campafas promocionales se llega a influir en la
respuesta de los infantes, ademas de que desde hace ya algunos afios las
plataformas sociales estan al alcance de estos y permite recaudar datos con mayor
facilidad para poder ingeniar nuevas estrategias y hacer crecer el marketing infantil a

través de promociones, inclusive si no brindan un beneficio a la salud de los menores.

Ademas los gobiernos deben considerar regular la promocion ligada con la publicidad
utilizada mediante los medios masivos de comunicacion, principalmente en la
television; en las caricaturas para nifos donde se ofrecen los productos menos
saludables para ellos, para poder disminuir el indice de enfermedades causadas por
obesidad en infantes.
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¢ Estudio de Otten, Hekler, Krukowski, Buman, Saelens y King, 2012,

En el estudio realizado en el afio 2012, por Jennifer J. Otten, RD, Eric B. Hekler,
Rebecca A Krukowski, Matthew P, Buman, Brian E. Saelens, Christopher D. Gardner,
Abby C. King, en Estados Unidos, Clara County CA, acerca de la mercadotecnia de
alimentos a traves de los juguetes para nifios. Respuesta de Restaurantes al primer
juguete de ordenanza en E.U.A Realizaron un estudio para evaluar la ordenanza
afectada restaurantes cambiaron sus menus infantiles, marketing y las practicas de

distribucion de juguetes en relacion con los no afectados restaurantes,

Las variables estudiadas fueron:

& Los elementos de menu para nifos.

& El marketing dirigido a los nifos.

4 Las practicas de distribucion de juguetes.

4 La herramienta de la cadena de restaurantes de la Evaluacion del Menu para

ninos.

El resultado de dicha investigacion fue que los restaurantes afectados mostraron un
2,8 a 3 4 veces la mejora en el Menu para nifios en las puntuaciones de evaluacion de

pre-a post-ordenanza con cambios minimos en los restaurantes no afectados.

La respuesta a la ordenanza vario segun el restaurante. Se observaron mejorias en
nutricion en el lugar orientacion, promocion de alimentos saludables, bebidas y
productos secundarios y comercializacion de juguetes y actividades de distribucion.
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e Estudio de Cairns, 2012,

En el estudio realizado en el afio 2012 por Georgina Cairns del Instituto de Marketing
Social de la Universidad de Stirling en Reino Unido, acerca de las evoluciones en la
comercializacion de alimentos, cuantificando el impacto y las implicaciones de politica
realizo un estudio para examinar la idoneidad de los controles de politicas existentes y
sus paradigmas que sustentan a limitar los efectos del marketing digital interactivo
rapidamente emergente,

Las variables estudiadas fueron;

& Marketing Digital Interactivo, ya que digitalmente las comunicaciones mediadas
estan permitiendo un cambio de forma tradicional, centralmente producido y
distribuido mas de marketing para "conversar”, las relaciones de colaboracion
de marketing.

" Medios de comunicacion social, han demostrado ser especialmente eficaces
plataformas a través de las cuales recogemos datos personales. Se ha sugerido
que los datos de usuario asociados con el sitio de redes sociales, MySpace, fue
la razon principal de que la Murdoch News Corporation pago cerca de EE.UU. §
600 millones para poseerlo.

4 Los cambios en los comportamientos de consumo y valores en respuesta al
marketing interactivo de colaboracion son importantes indicadores comerciales
tanto como medidas financieras.

El estudio se baso en un ejercicio de mapeo recientemente terminado, asi como de
otras fuentes se utilizo para clasificar los enfoques de politica e intervenciones
encaminadas a limitar los efectos de la comercializacion de alimentes HFSS. Vargo y
10 premisas fundacionales Lusch se utilizaron para proporcionar un marco
paradigmatico comparativo. El marco que proporciona la base para una evaluacion
cualitativa de los supuestos paradigmaticos que sustentan las politicas existentes y su

capacidad para controlar el marketing digital interactiva y sus efectos co-creadoras.

El estudio también ha recogido datos de mercado disponibles para el publico de
investigacion sobre las actividades de marketing y estrategias de promocion,

E_




ChMarketing Sfeornt!

proporcionando una instantanea de IDM actual de alimentos y bebidas y las

respuestas de los ninos.

Los hallazgos fueron que el marketing digital interactivo esta ampliando las estrategias
disponibles para la promocion de productos, marcas y comportamientos de los
consumidores. Facilita el marketing relacional, la recogida de datos de caracter
personal para el marketing, la integracion del marketing mix, y proporciona una
plataforma para los consumidores a participar en la co-creacion de comunicaciones de
marketing. La logica paradigmatica de las politicas actuales para limitar orientado a los
jovenes la comercializacion de alimentos no se refiere a la naturaleza interactiva de
marketing digital.

Las tecnologias digitales estan generando gran cantidad de datos de los
consumidores, Las tecnologias digitales interactivas aumentar la complejidad de la
tarea de cuantificar el impacto de la comercializacion. La rapidez de su absorcion
también aumenta la urgencia de la necesidad de identificar medidas apropiadas
efectos. El analisis independiente de los datos de los consumidores comerciales
(transformado apropiadamente para proteger la confidencialidad comercial e intimidad
personal) proporcionaria fuentes de pruebas para la politica sobre el impacto del

marketing comercial de alimentos y bebidas y los controles politicos.




ChMarketing Sfeornt!

e Estudio de Davies, 2008,

En el estudio realizado en el afio 2008 por Sue Davies, en Inglaterra acerca de la
comercializacion de alimentos a los nifos: un nuevo lenguaje realizo una investigacion
con el propésito de destacar las tacticas de marketing que se utilizan ahora para
promover alimentos con alto contenido de grasa, azucar y sal dirigida a nifios.

En la investigacion se estudiaron las siguientes variables:

4 Responsabilidad tanto de las empresas al comercializar productos poco
saludables y también de los padres los ninos.

4 La lucha contra las barreras para poder lograr una alimentacion saludable.

 El| efecto de la promocién de alimentos poco saludables o recomendables en
los nifios.

& La falta de compromiso por parte de las escuelas de comercializar productos
saludables,

4+ Las tacticas de marketing se utilizan para influir en las preferencias alimentarias
de los nifios. Las opciones saludables tienen pocas posibilidades de competir.

Para esto se plantearon diferentes propuestas:

& Paquete 1. Los alimentos altos en grasa, azucar y sal (HFSS) no seria se
muestra en los programas hechos para nifos en edad preescolar, los
programas especificamente para los nifos, y programas de apelacion especial
para nifos de hasta nueve afos de edad. Ademas, no habria patrocinio dentro
de estos programas.

& Paquete 2: Igual que el anterior, excepto que las restricciones que se aplican a
todos los alimentos y beber publicidad no solo para alimentos HFSS con la
excepcion de los gobierno sanos campanas de comer.

 Paquete 3: alimentos HFSS no se muestra en los programas de hecho para
nifios en edad preescolar y, ademas, no habria volumen restricciones

destinadas a limitar la publicidad de alimentos y bebidas y patrocinio en los
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momentos en que los nifios tienen mas probabilidades de ser viendo la

television,

La conclusion evidente es que por lo tanto la promocion de alimentos no saludables
tiene que parar. Sin embargo, no esta claro hasta quée punto el Gobierno actuara para
asegurar esto. 2007 es un afio critico ya que este es el punto en el que el Gobierno
decidira si la autorregulacion del sector es capaz de trabajando en esta area o si la
legislacion es necesaria. Television la publicidad es una prueba importante para ver la

seriedad con que el Gobierno es teniendo este problema.

Se queda por ver si el Gobierno y la industria alimentaria van para poder afrontar el
reto presentado por el sofisticado y naturaleza compleja de la promocion de alimentos
a los nifos y poner su salud por encima de beneficios a corto plazo. Dada la evidencia
indiscutible de que los alimentos no saludables dominar las promociones a los ninos,
de la forma en que estas promociones influir en lo que los nifilos comen y los drasticos
aumentos en las tasas de obesidad en los jovenes, simplemente bajando el volumen

de mensajes de marketing para alimentos poco saludables ya no es una opcion.
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¢ Estudio de Caims, Angus, Hastings y Martin, 2009.

En el estudio realizado en el afio 2009 por Georgina Cairns, Kathryn Angus, Gerard
Hastings, Caraher Martin del Instituto de Mercadeo Social de la Universidad de
Stirling, en Reino Unido del Centro de Politica Alimentaria de la Facultad de Ciencias
de la Salud, acerca de las revisiones sistematicas de la evidencia sobre la naturaleza,
el alcance y los efectos de la comercializacion de alimentos a los nifios, realizaron una
revision sistematica de la evidencia internacional sobre la comercializacion de
alimentos y bebidas para los nifos, es la opinion internacional mas reciente de la base

de pruebas.

Los objetivos de la investigacion fueron revisar la evidencia internacional sobre la
naturaleza y el alcance de la promocion de alimentos y bebidas no alcohdlicas a los
nifios, y los efectos de los alimentos orientados a los nifios y promocion de bebidas no

alcohdlicas en la dieta, |a dieta y los factores determinantes salud.
Estudiaron las variables siguientes:

» Promociones de alimentos: tienen un efecto directo sobre el conocimiento de la
nutricion de los nifios.

 Las preferencias.

4 Habitos de compra.

4 Patrones de consumo relacionados con la alimentacion y la salud.

4 La practica actual de comercializacion predominante para alimentos bajos en
nutricion y bebidas.

Una serie de iniciativas politicas destinadas a "reequilibrar la comida comercializacion
paisaje "se han introducido en la ultima década. Las politicas han sido informadas por
la sustancial y una evidencia consistente de que la promocion de la nutricion bajo
alimentos es un factor de riesgo modificable para no transmisibles enfermedad y esta
vinculada a la crisis de la obesidad internacional.

El principal objetivo de las recomendaciones es "guiar esfuerzos de los Estados

Miembros en el disefio de nuevos y / o fortalecimiento las politicas existentes en
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materia de comunicaciones de marketing de alimentos a los nifios a fin de reducir el
impacto sobre los nifios de la comercializacion de alimentos ricos en grasas saturadas,
acidos grasos trans, azucares libres o sal.

La metodologia tiene como objetivo identificar y evaluar exhaustivamente toda la
evidencia relevante disponible para responder a pre-especificado de investigacion
preguntas utilizando una metodologia plenamente documentada. Los métodos estan
destinados a ser transparente y por lo tanto, replicable, y para minimizar el sesgo de
seleccion. Sistematico revision se utiliza cada vez mas para informar sobre el

desarrollo de la politica e identificar las lagunas en la literatura de investigacion.

Los resultados globales de la busqueda y seleccion dieron un total de noventa y nueve
estudios primarios y 16 articulos de revision cumplieron los criterios de inclusion para
preguntas sobre la naturaleza y el alcance de los alimentos promocion a los ninos en
el 2009. Algunos estudios han contribuido pruebas para mas de una pregunta.
Transversal contenido analisis fue el disefio del estudio principal (mas del 75%)
seguido por opiniones y otros métodos de analisis de contenido. América del Norte fue
la fuente mas comun de evidencia (mas de 50% en trabajo de campo y / o de
procedencia autoria), seguido de Europa, Australasia, Asia, luego estudios y analisis

con las organizaciones internacionales ambito de aplicacion.

Los hallazgos obtenidos fueron que la naturaleza y el alcance de la promocion de
alimentos a los nifios de canales de promocion utilizados por los comerciantes de
alimentos la base de pruebas refleja el hecho de que la publicidad en television es el
canal promocional mas popular, aunque su dominioc es disminuyendo. Internet
mediada por la comercializacion y en un grado menor directa mercadeo por correo,
mensajeria movil, revistas, comics y otras formas de impresion, puntos de venta,
muestras gratis, regalos y muestras, embalaje, programas de fidelizacion, con
personajes con licencia y programas, el patrocinio, el marketing dentro de la escuela, e
integrado paquetes de marketing también estan desplegados para promover los

alimentos y bebidas a los ninos.
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e Estudio de Corbett y Walker, 2008,

En el estudio realizado en el 2008 por Clare Corbett y Colin Walker, en Reino Unido,
acerca de las caricaturas pegadizas, los sitios web y el marketing movil rebeldes - la
comercializacion de alimentos a los nifios en un mundo global, pretenden identificar la
gama de promociones utilizados para promover los alimentos menos saludables a
nifios, evaluar la accion del Gobierno y la industria hasta la fecha y discutir la

necesidad de una accion en un Reino Unido, Europa y nivel global.

Las técnicas de marketing tradicionales: como dibujos animados de personajes y
publicidad de TV que siguen siendo ampliamente utilizados por las companias de

alimentos para promover los alimentos menos saludables para los nifios:

4+ Personajes con licencia.

& Tacticasde TV.

» Celebridades para vender.

" El efecto regalos.

& Juegos: puzzles, fotos y cortar son dispositivos de marketing que alun aparecen
regularmente en los cereales de desayuno azucarados hifios y en la comida en

otros productos.
Nuevas tendencias;

4 Sitios web.
& El marketing movil.
& Orientacion a adolescentes

El espectacular aumento de los niveles de obesidad infantil y las enfermedades
relacionadas con la dieta en el Reino Unido ha sido bien documentado en los ultimos
anos, con un poco alarmante estadisticas que demuestran la necesidad de una
accion, Mas del 30 por ciento de los nifios y 28 por ciento de las nifias ya son obesos
o tienen sobrepeso (Craig y Mindell, 2008), y las previsiones apuntan a esa cifra
aumentara dramaticamente. En 2050 el 70 por ciento de las nifias y el 55 por ciento de

los nifos tendran sobrepeso o son obesos, mientras que el costo total anual de esta
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crisis en nuestra economia superara £ 45 mil millones (McPherson et al, 2007). La
incidencia de enfermedades relacionadas con la dieta, tales como cancer,
enfermedades del corazon, derrame cerebral y diabetes tipo 2, seguira aumentando

dramaticamente.

La investigacion puso de relieve que las empresas de alimentos siguen utilizando
juzgados y probado tactica para promover los alimentos menos saludables para los
nifos y descubiertas nuevos las tendencias en la forma en que las empresas, los
publicistas y directores de marketing promover los productos menos saludables para
los nifios. La investigacion de consumidores internacionales ha demostrado como las
empresas globales de alimentos utilizan estas mismas técnicas de todo el mundo para

promocionar sus productos menos saludables para nifos.

La investigacion mostro que las técnicas de marketing tradicionales, como dibujos
animados personajes y publicidad de TV siguen siendo ampliamente utilizados por las

compafias de alimentos promover los alimentos menos saludables para los nifios.
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Tabla 3. Variabies de promocion en mercadotecnia infantil,
Jenmifer J, Oen, Eric B,
Nkt St P Kashiyn Angus; G Corbett y Colin
Buman, Brian E. Saelens, Hamiogs, Carshar Walker
Christopher D, Gardner Georgina Casmns, (2012) Sue Davies Martin, (2008), g
Abby C. King. (2012)
m&w e stimentos: Mn: un utnmd.
oR dm:" i Marketing Digitsl Interactivo comercalzar productos ot Mmi::';d ‘WI nin ‘I 'mi e de
; poco walidables y tanbidn nutricion de los nifos. personaes
o0 los padres los nfos y
La lucha contra fas barreras Nuevas tendencias:
g e e Medios de comunicacion para poder lograr una Las preferancias. Sitios web.
social slimentacion saludable. El marketing mowl
Los cambios en los El efecto de la promocion
- componamientos de e almentos poca
Las "“r.m‘bm' consumo y valores en sahidables o Hdbitos da compra
respuesta al m; recomandables en los :
Interactivo de colaboracion R
La herramienta de la La fata de compromiso por
cadena de restawrantes de pane de las escuelas de P":::::;‘;m°
la Evaluacion del Menu para comercalizar productos alim i yia
nfos saludables anitation y ks salid.
, La practica actual de
Las ticticas de markating comerdiatzacion
se ublizan para influk en las predomirante para
preferencias alimentarias de alimentos bajos en
nifios. nutricion y betudas.
Angus, Hastings y Martin, 2009; Corbett y Walker, 2008.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los outores Otten, Hekler, Krukowski, Buman, Saelens y King, 2012; Cairns, 2012; Davies, 2008; Caims,
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= HALLAZGOS DETECTADOS EN LA PROMOCION DEL MARKETING
INFANTIL.

Como se pudo observar en la tabla 3, el tema principal relacionado con la promocion
de alimentos para nifios es la salud y los gobiernos son quienes deben implementar un
programa de control de estrategias promocionales dirigido a los circulos infantiles para
lograrmejores niveles de informacion sobre el cuidado de la salud en las nifias y los
nifos y al mismo tiempo hacer viable la incorporacion de los mensajes de salud
aprendidos al juego de roles y la transmision a sus familiares que también son quienes

se ven influidos en sus habitos de compras.

Con respecto al tema de Promocion tenemos que la idea de que los nifios de hoy son
menos activos que antes se basa sobre todo en evidencias indirectas. Los nifios
ocupan su tiempo de ocio principalmente en actividades sedentarias como ver la
television, jugar con videoconsolas, utilizar la computadora, etc. Estos estudios han
evidenciado una asociacion positiva entre el tiempo dedicado a ver la television vy la
prevalencia de la obesidad o el grado de adiposidad.

Estos estudios no encontraron evidencia que sugiera que la corriente predominante de
la politica, tiene la capacidad de limitar los efectos dela comercializacion de
colaboracion de los alimentos y bebidas. Para hacer frente a las causas de la
obesidad se tiene que atacar las dietas y la enfermedad que ocasiona la mala
alimentacion. Los anunciantes que publiciten alimentos o bebidas relacionados con
habitos de vida poco saludables podran enfrentarse a sanciones.

Las cadenas de television asumen el contenido de las normas éticas. Hasta ahora, las
empresas anunciantes y adheridas al Caédigo tenian que hacer una consulta previa al
organismo regulador de publicidad Autocontrol, que podia aprobase, recomendar
modificaciones o rechazarlo. Al sumarse las cadenas de television, las normas éticas

gue contempla el Codigo se aplicaran a todos los anunciantes.
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Las tecnologias estan dejando una marca en los consumidores ya que la interactividad
con el producto puede modificar sus patrones de compra y como consecuencia dar un
cambio en sus habitos de consumo.

Con estas investigaciones a nuestro favor, podemos decir que todos los intentos para
revertir la obesidad infantil pueden ser socavados por la television, pues no solo
fomenta el consumo de alimentos, sino que empeora la calidad de |la dieta y atrapa a
los nifios de tal forma que reduce sus horas de actividad fisica.

Sin duda, esto escapa de nuestras manos y la mejor manera de que la television
contribuya a poner fin a esta preocupante situacion es eliminar todo tipo de beneficios
economicos a quienes publicitan comida rapida, prohibiendo que los alimentos poco
saludables se promocionen en horarios y programas infantiles y fomentando, asi como
también, otorgando dichos beneficios a quienes desean estimular habitos mas
saludables.

De esta forma, todos tiraremos hacia un solo lado y, aunque parece dificil de lograr,
esta es la demostracion de que la publicidad también influye en el desarrollo de la
obesidad y merece ser controlada para que la salud de los nifios continle siendo
atendida.

En nuestra casa, nada mejor que alejar a los nifios de la television y educar acerca de
lo que ven, pues el ejemplo de los adultos vale mucho para ellos y es la punta del

ovillo que nos lleva a un estilo de vida mas saludable.
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< PUBLICIDAD.

La publicidad siempre se debe dirigir a los infantes con cuidado y respeto. Por eso, en
las ultimas décadas se ha creado muchas reglas para establecer las practicas
responsables en este campo; sin embargo, sigue sin tenerse un control adecuado

hacia los infantes.

Durante muchos afios, se ha tratado de brindar una educacion a los nifios para que
puedan entender mejor los medios de comunicacion y fomentar la adopcion de estilos
de vida saludables. Muchos investigadores y expertos en el mundo consideran el
sistema, los enfoques y las soluciones adoptadas en Canada como referencias en el
campo. En este apartado brindaremos informacion de cémo la publicidad puede
causar efectos negatorios en los infantes y como la mala implementacion de estas
campanas publicitarias pueden perjudicar a los infantes y a sus decisiones en un

futuro.
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e Estudio de Hebden, King v Kelly, 2011.

En el estudio realizado en el 2011 por Lana Hebden, Lesley King y Bridget Kelly de la
Prevencion de Colaboracion en Investigacion de la Universidad de Sydney,
Camperdown, Nueva Gales del Sur, Australia, acerca del arte de la persuasion: Un
analisis de las técnicas utilizadas para comercializar alimentos a los nifios, realizaron
una investigacion con el objetivo de describir las técnicas utilizadas para comercializar
alimentos y bebidas poco saludables a los nifos de Sydney, principalmente por

television,

4 Los anunciantes utilizan una serie de técnicas de marketing, tales como
caracteres de promocion, para persuadir a un publico infantil.

» Los caracteres promocionales buscan atraer la atencion de los nifios,
mejorar el reconocimiento del producto y crear actitudes positivas de la
marca desde edades tempranas,

© Ademas el uso de tales técnicas se regula mal en la television.

También se estudian:

4 Apelaciones emocionales.
4 Apelaciones de productos alimenticios.

& Los elementos visuales y de audio en los anuncios de television.

El método utilizado para la investigacion fueron técnicas de marketing disefiadas para
atraer a los nifios, que se identificaron en la literatura internacional y que se resumen
en una herramienta de codificacion sistematica. Con esta herramienta, las técnicas de
marketing utilizadas en una muestra aleatoria de 100 anuncios en television de
alimentos uUnicos, emitidos en Sydney, fueron codificados. La frecuencia de las
tecnicas de marketing se analizd en general y para su uso en la publicidad de
alimentos no saludables, emocional o verbalmente apelando a los padres, o con los
nifios actores de dichos anuncios.

Obteniendo comoe resultado que las técnicas de marketing con mayor prominencia en

|a publicidad de alimentos poco saludables son:
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4 La palatabilidad (54% de los anuncios de alimentos poco saludables).

4 Comodidad (52%).

4 Fantasia e imaginacion (28%).

4 Personajes divertidos / felicidad (17%) y de historieta (9%).

4 Anuncios emocionalmente atractivos para los padres (24%) fueron
significativamente mas propensos a hacer declaraciones generales de
salud y nutricion (38% vs 17%), e hizo un llamamiento a los nifios al
mismo tiempo a través de la diversion, felicidad y fantasia e
imaginacion.

¢ Estudio de Mathews, 2007,

En el estudio realizado en el 2007 por Anne E. Mathews, acerca de los nifios y la
obesidad: un proyecto europeo que examina el papel de la comercializacion de
alimentos fue publicado por la Universidad de Oxford en nombre de la Asociacion de
Salud Publica Europea.

Este proyecto tratd de examinar los efectos de la promocion dentro de la
comercializacion de alimentos, dado el papel influyente que desempenia en la dieta de

los nifos.

Para el estudio se tomo en cuenta que la mayoria de los alimentos comercializados a
los nifios en Europa es considerada como ‘no saludables', con la television como el
medio principal para este tipo de publicidad, aunque dentro de las escuelas y
marketing en Internet estan creciendo. Y ante el aumento de los niveles de obesidad
en toda Europa, las organizaciones de salud publica sostienen a proteger a los nifios
de la influencia del marketing de comida no saludable, sin embargo, pocos paises han
introducido politicas integrales para abordar esta cuestion.

La busqueda se centro en estudios internacionales existentes para proporcionar la
informacion basica acerca de |la naturaleza y el alcance de la comercializacion de
alimentos para nifios, asi como el alcance de las regulaciones pertinentes. Para la

recoleccion de datos se empleé como herramienta un cuestionario.
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Los datos mostraron que los anuncios de alimentos durante television infantil se
encuentran promoviendo alimentos no saludables, con muy poca promocion de frutas
y verduras y otros alimentos "sanos". La extension de la comercializacion de alimentos
poco saludables para los nifios variaban entre los paises con estimaciones que van

desde el 49% en ltalia hasta casi el 100% en Dinamarca y el Reino Unido.

e Estudio de Kent, Doubois y Wanless, 2011.

En el estudio realizado en el 2011 por MoniquePotvin Kent, Lise Dubois y
WanlessAlissadel Instituto de Salud de la Poblacion de la Universidad de Ottawa,
Ottawa, Ontario, Canada, acerca del marketing de alimentos en la television de los
nifios en dos ambientes politicas diferentes con el objetivo de examinar las diferencias
en la exposicion a la publicidad de alimentos en television entre los nifios ingleses en
Ontario, y los nifios franceses e Inglés en Quebec, ya que cada grupo esta influido por

las politicas publicitarias diferentes.

Un total de 645 sujetos de entre 10 y 12 (y uno de 13 anos) fueron reclutados de un
grupo de 1 939 estudiantes procedentes de 18 escuelas en dos grandes areas
metropolitanas en Ontario y Quebec. Los sujetos fueron auto seleccionados con el fin

de maximizar la participacion en el estudio y cumplimiento.

Sin embargo, las escuelas se eligieron con el fin de garantizar diversidad en el nivel
socio-econémico. Los consejos escolares con escuelas participantes y cada director
de la escuela aprobo el estudio, los padres de los sujetos a estudiar dieron su
consentimiento informado por escrito, y cada nifio dio consentimiento verbal para su
participacion. Cada escuela participante se le dio $ 350 para su participacion. En total,
428 sujetos (el 66% de los contratados), incluyendo 225 nifios de habla inglesa de
Ontario, 156 ninos de habla francesa de Quebec y 47 nifios de habla inglesa de
Quebec de los grados 5 y 6 completaron el estudio,

Los niflos cumplieron con ver television durante 7 dias. Durante la misma semana, 32

estaciones de television registraron de 06 a.m. a 12 a.m. un analisis del contenido de
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los anuncios, concursos y anuncios de patrocinio que se emitieron durante la

programacion de 90 horas.

Dentro del estudio se tomaron en cuenta los siguientes aspectos:

4 El dia y hora de la programacién de contenido.

4» Eltipo de programa y la estacion en la que se emitio.
4 LI tipo de promocion.

& La duracion de la promocion.

4 El tipo de producto alimenticio esta promoviendo.

4 Las tecnicas utilizadas para promocionar la marca.
4 El publico objetivo.

Como resultado se obtuvo que un 26% de los anuncios, el 18% de los concursos y el
22% de los patrocinios fueran alimentos y bebidas relacionadas. Tasas similares de
comercializacion de alimentos se observaron en los tres grupos de poblacion. Los
franceses de Quebec fueron expuestos significativamente a mas promociones de
bebidas y menos productos de granos, dulces y botanas. Los nifios franceses de
Quebec fueron atacados con menos frecuencia, y se usan con menos frecuencia las
celebridades que en los grupos ingleses.

e Estudio de Laperriére, 2009.

En el estudio realizado en el 2009, por Jean-PhilippeLaperriere en la Universidad de
Quebec en Montreal, acerca de la publicidad dirigida a nifios, aunque esta presente en
los canales de los jovenes,realizo un analisis comparativo con de ver la forma en que
la publicidad puede estar dirigida a los nifios, basado en un proyecto elaborado por el
Grupo de Investigacion de Medios de Comunicacion y Salud (UQAM) en enero de
2008, donde sacaron la relacion de los mensajes publicitarios emitidos en ocho
canales de television disponibles en Quebec. Este proyecto se basaba en verificar si
los articulos de la Ley sobre la Proteccion del consumidor en Québec en cuestion de la
publicidad para los nifios menores de 13 anos eran respetados dentro de la emision de
los canales de television.
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Donde se analizaron de forma cuantitativa, de 75 conceptos diferentes de mensajes
publicitarios por un total de 1452 de acuerdo al grado de consideracion de las
frecuencias de distribucion. El método abordado en este proyecto fue por medio de la
medicion de Rating durante 4 dias (17 al 20 de enero del 2008) de las 6 a las 22 hrs

en 8 canales de television.
Basado en este proyecto, Jean-Philippelaperriére logro determinar qué:

& Los canales para jovenes tienen mensajes mas cortos (15 segundos) que los
mensajes largos (30 segundos),

4 Se utilizan mas elementos animados y personajes que marcan los canales
generalistas;

4 Los mensajes transmitidos por los jovenes utilizan el doble de frecuencia que
los nifos actores (o voz) que los canales generalistas;

4 El humor visual es mas accesibles para los nifios.

» Estudio de Salas y Villena, 2000.

En el estudio realizado en el 2000, por el Licenciado en Pedagogia y Doctor en
Comunicacion Xavier Bringué Salas y el Profesor de Psicologia e Investigacion de
Mercados Juan de los Angeles Villena en la Facultad de comunicacién de la
Universidad de Navarra, Espana, acerca de la investigacion académica sobre
publicidad, television y nifios. Antecedentes y estado de la cuestion. Los
investigadores, realizaron una investigacion donde las variables a considerar, seria la
configuracion del discurso academico sobre television y nifios, sus principales habitos,

y la consolidacion y evolucion de los principales temas de estudio.

Objetos de estudio:

& Consumo de television: tiempo empleado y eleccion de contenidos por edad,
raza, sexo, etc.

4 Television y rendimiento escolar.
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» Television y violencia

 Television y familia.

& Television y nifios: teorias.

& Television: efectos fisicos.

4+ Television y publicidad.

4+ Efectos cognitivos; sociales; tiempo de visionado; eleccion de contenidos.
 Television y estereotipos.

4 Nifio consumidor: aprendizaje e influencias.

El desarrollo de este estudio se realizd en dos partes, en primera parte se estudiara la
evolucion de los estudios sobre este tema, haciendo referencia principalmente al
ambito anglosajon, por ser en éste donde nace y se desarrolla extensamente la
investigacion de la relacion entre la television y el nifio. Siguiendo un orden
cronologico se resefaran los principales hitos que se han conformado el discurso
académico sobre la television y el nifio, como surgen y se consolidan las principales

cuestiones de estudio y cual es la evolucion posterior de cada una de ellas.

En segunda parte se dedica al repaso de la investigacion especifica cobre publicidad
en television y nifios: se pasa de como estudiar al nifio como televidente a analizar su
caracter de consumidor de bienes y servicios, aparece el nino como mercado; ya no
se habla del publico infantil sino de &l consumidor final.

Los principales hallazgos en |a investigacion se sintetizan de la siguiente manera:

& Que el nifio en cuanto sujeto de consumidor, que se comporta de un modo
determinado frente al anuncio, lo entiende de modo particular, atiende a
determinados aspectos, comprende la forma singular, etc.

* El analisis del contenido de los anuncios, que ocupa un pequefio numero de
investigaciones no exento de interés.

 Las investigaciones centradas en considerar al nifio como un consumidor en
formacion, e identificar las formas mas adecuadas para educar al nifo en el
consumo

& El ambito familiar, como contexto de recepcion de los mensajes publicitarios,
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¢ La influencia de los nifios en las decisiones de compra, tanto propias como

ajenas, referidas al mercado infantil o a otros tipos de mercados
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Tabla 4. Variabley de publicidad en mercadotecnia infantil.
Yavier Bringué Salas y
Mebden, Lestey King y Bridget Kelly Anne £, Mathews — ":,'"';"""‘m:" Sean-PhikippeLaperriére ma::::um
103 efecios de b promoxitn Diferencis de expasicon Consumo de televisidn:
e an i sere d¢ | dentro de I comerciakeacidn de | de publicdad de shmentas | 4 tempo empleado y
“Wierkcas de markiting, tales camo ahmentas, dado el papel televisionentrelos, | \27oi3cin de loy mensajes publictarion | o roi e comtenidos
caracteres de promacin, para ot desempea e | mhosingeseayios neion | STOos encanales detseviion | “ECCLOTITRC
- persuadir a un plblico infantil PR A DERR T ? etc
Los Garacteces promocionaies Verificar si ls articulos de ta Ley sobre fa
':»mn atua;la stencion de e ot (w Somo "“:. influencia de diferantes Pratecodn det consumidor en cuestion de T
YIS, g i del e “'a‘b{ oF lcas publ bs en | I3 publicidad para los niflos mencres de 13 .i.mmww
W:?:Vmu-:;::‘ &md ed;d“'n no‘ pam nifics. afas san respetados dentro de [z emisidn i swcow,
SR o los canales do televisdn,
TR , lm”:wa Televisidn y famili.
Agelaciones de productas
alimenticias. Tesiny e
Los elamantas visuales y de 3udio wn Telewision y nifios:
los anuncios de telewison. toorfas.
Tolewsion. efoctos
fiskeos,
Teiev! ;
Efectos cognitvos;
soclales; tempo de
visionado; eleccion de
comtenidas,
Tekeylsidn y
2009; Salas y Villena, 2000.

Fuente: Elaboracién propla a partir de los outores Hebden, King y Kelly, 2011; Mathews, 2007; Kent, Doubols y Wanless, 2011; Laperriére,
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2 HALLAZGOS DETECTADOS EN LA PUBLICIDAD DEL MARKETING
INFANTIL.

Como se puede observar en la tabla 4 los articulos de publicidad hablan en su
mayoria acerca delos habitos alimenticios en los infantes y de como los adultos sean
responsable en parte de los problemas de obesidad en los infantes. Ademas, como se
mencionaba en articulos anteriores, de como el impacto de las actividades de
comunicacion comercial influye en las decisiones de compra y como afectan a la

memoria del infante para la eleccion de dichos productos de consumo.

En cuanto al tema de publicidad se encuentra que se ve influenciado principalmente
por elcomportamiento del consumidor y de la promocion, ya que los anuncios,
ademas, de que suelen relacionar la comida con diversion, excitacién y felicidad, se
muestra que en realidad estan vendiéndonos la idea de que no podremos divertirnos

sin estar comiendo.

Ante esto se plantea la cuestion de hasta qué punto es éetico permitir que las
compafias nos obliguen a comer de mas y ensefen a nuestros hijos comportamientos
dietéticos inadecuados que estan poniendo en peligro su salud. Y se vuelve al punto
antes mencionado en los articulos; dependiendo de estos factores aumenta el
consumo en productos con altas cantidades de azucar o grasas, trayendo como
consecuencia la obesidad infanti y esta detonando la aparicion de diversas
enfermedades que anteriormente solo se veian en la poblacion adulta.

Con respecto al tema de Publicidad se observo en estos estudios cientificos han
demostrado que la publicidad podria estar influenciando en gran medida los habitos
alimenticios en los infantes y siendo que los adultos sean responsable en parte de los

problemas de obesidad en los infantes.

Los estudios han encontrado que los infantes que ven anuncios de comida
experimentan mayores niveles de hambre y consume mas comida que los infantes
pueden comer, los anuncios que se les muestran de productos no comestibles,

aunque ambos grupos tuvieran la misma comida accesible.
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Las companias se defienden diciendo que ellos solo muestran sus productos y que es
responsabilidad de cada uno elegir queé quiere comer y que no y en qué cantidades.
Gran parte de la sociedad comparte estas ideas, ya que piensan que son las personas
obesas las que deben aprender a controlarse. El problema esta en que, como explican
estos estudios cientificos, el cerebro se activa de manera automatica ante la vista de

comida, despertando el apetito y la necesidad de ingerir alimento.

Es posible que la persona obesa tenga en su mano la posibilidad de decidir si comer lo
que le estan anunciando o no pero, ;hasta qué punto tienen derecho las compafias
publicitarias a jugar con sus instintos y despertar su actividad cerebral, siendo ademas
conscientes de lo que estan haciendo y actuando asi deliberadamente en su propio

beneficio?

% SALUD.

El control del estado nutricionalde los nifios es una actividad uatil, ya que ayuda en
analizar el estado actual de la salud de los nifosy puede servir como un factor

pronostico en su salud.

En el analisis de estos estudios, nos encontramos que el estado nutricional y la
situacion de los nifios en edad preescolar se asocian con el nivel socio-econémico y el
entorno en el que crece el infante.

Los cambios en la dieta, tanto en los paises industrializados y enlos paises en
desarrollo, han llevado al estilo de vida alterado. Los efectos combinados de estos
cambios pueden tener implicaciones importantes para la salud de los nifiosy adultos y

contribuir a su impacto negativosobre la salud de la poblacion a todos los niveles.

La obesidad es un mundo, casi 43 millones de nifiosmenores de 5 afios de edad en
2010 tenian un octavo sobrepesose estima que en la categoria de los nifos de edad5
a 17 anos 155 millones con el exceso de peso. La obesidad infantil se esta
convirtiendo en unproblema global.
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¢ Estudio de Biljanallic, Igrutinovic, Mile, Aleksopulos, Milovanovic, y
Markovic, 2012,

En el estudio realizado en el 2012 por Biljanallic, Igrutinovic, Mile, Aleksopulos,
Milovanovic, y Markovic, del Colegio de Educacion para la Salud, de la clinica
pediatrica Clinicas Kragujevac Center, Kragujevac, Serbia, acerca del estado

nutricional y las posibles causas de obesidad en los nifios en edad preescolar

El objetivo de este estudio fue analizar el estado nutricional situacion de los nifios en
edad preescolar de una manera sistematica la revision de la matricula en la escuela
primaria en Cuprija, diagnéstico de los nifios obesos, asi como el analisis la relacion
entre la obesidad en los nifios en edad preescolar y sus padres, y el analisis de los
nifos la obesidad y de los padres nivel educativo, ya que el socioeconomico situacion

de sus padres.
En este estudio se estudio:

 El seguimiento del estado nutricional de los nifios en edad preescolar
4+ El estado actual de la salud de los nifios y los padres.
" Se valido cual era el factor de pronostico en su salud.

El métodos fue un estudio, en el cual participaron 212 nifios y sus padres, donde se
verifica el estado nutricional utilizando los valores del percentil de altura y la BML peso
de los nifos es una medida de personal médico personal y los datos de altura, peso y
nivel educacion de se recogieron mediante cuestionarios completado por los padres.

Se mostro con los resultados que la prevalencia de la obesidad en los nifios para la
inscripcion en el primer grado es de 5.19%. Las nifas obesas fueron de 5,6% vy el
57% de los nifos obesos. El indice de masa corporal en los nifios no es una
estadistica significativacorrelacion con el IMC de ambos padres, pero merecemas
atencion al hecho de que un 9,43% de los nifios conde masa corporal elevado 27
tienen padres que estan conIMC<25 kg/m- y 5,66% de los nifios resultd serobesos y
17 afios tienen un padre con un IMC <25 kg / m .
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Los resultados de este estudio indicaron claramentela existencia del problema de la
excesivael aumento de peso en la matricula de los ninos en la ensefianza primaria, en
comparacion con el peso corporal y el nivel de educacion de los padres.

¢ Estudio de Villarreal, Guevara y Saenz.

En el estudio de Relacion de Trevifio Villarreal, Lopez Guevara y Saenz de la Facultad
de Salud Pdblica y Nutricion de la Universidad Autonoma de Nuevo Leon. Monterrey,
Nuevo Leon. México acerca de la relacion de cortisol sérico con los componentes del
sindrome metabolico, ingesta alimentaria y trastorno de ansiedad en nifos de 8 a 12

anos con obesidad.

Se evalué que |la obesidad es un trastorno que se asociaron ingesta alimentaria
inadecuada y problemas psicolégicosy predispone a complicaciones entre ellas el
SindromeMetabdlico (SM), el cual ha sido relacionado con elestrés cronico debido a
alteraciones en la actividad del ejeHipotalamo-Hipdfisis-Adrenal (HHA) mediado por
elhipercortisolismo.

El objetivo fue determinar la relacion del cortisol sérico conlos componentes del SM,
ingesta alimentaria y trastornode ansiedad en nifios de 8 a 12 afios con obesidad.

Se uso6 un metodo en el cual se incluian 78 nifios, 40 con obesidad y 38 con peso

adecuado,
Se evaluaron indicadores como:

& E| cortisol.

4 Glucosa, colesterol-HDL (c-HDL).

4 Triglicéridos.

4 Indicadores antropometricos y clinicos: peso, talla, indice de Masa Corporal
(IMC), circunferencia cintura (CC) y presion arterial (PA) Ingesta alimentaria:
deficiencia o exceso en el consumo e ingesta de energia y nutrimentos.

 Indicador psicologico: ansiedad.
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El resultados demostré que existe relacion significativa entre el nivelde cortisol a
medida que aumenta el numero de componentesdel SM en nifos con obesidad (p <
0.05). Al compararel nivel de cortisol con cada uno de los componentesno hubo
diferencias significativas. Al analizar la poblaciontotal, el nivel de cortisol mostro
relacion negativa conc-HDL (r = -0,228, p = 0,045), Se encontro relacion
significativaentre cortisol e ingesta excesiva de alimentos deorigen animal y azucares
y en subgrupos de grasas y azucares (p < 0,05). No hubo diferencias significativas
coningesta de energia y nutrimentos ni con ansiedad en nifioscon obesidad.

Se concluye que existe relacion entre el nivel de cortisol amedida que aumenta el
numero de componentes del SM y con ingesta excesiva de alimentos de origen

animal, azucaresy grasas en nifos con obesidad.
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Tabla 5. Variables de salud en mercadotocnia infontil.

Bijanallic, Igrutinovic, Mile, Aleksopulos, Trevifio Villarreal, Lopez Guevara y Sdenz.

Milovanovic, y Markovic.
£l seguimiento del estado nutricional de los nifios en
El cortisol.
edad preescolar,
El estado actual de |a salud de los nifios y los padres. Glucosa,colesterol-HDL {c-HDL).
Se validé cudl era el factor de prondstico en su salud, Triglicéridos.

Indicadores antropométricos y clinicos: pese, talla,
indice de Masa Corporal {(IMC), circunferencia cintura
(CC) y presion arterial (PA) Ingesta alimentarnia:
deficiencia o exceso en el consumo e ingesta de

energia y nutrimentos.

Indicador psicolégico: ansiedad,

Fuente: Elaboracion propia a partir de los autores Biljanallic, Igrutinovic, Mile, Aleksopulos, Milovanovic, y Markovic, 2012; Villarreal,
Guevora y Saenz,
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25 HALLAZGOS DETECTADOS EN LA SALUD DEL MARKETING INFANTIL.

En la tabla S analizamos las variables de salud, podemos observar como la obesidad
es una amenaza creciente para la salud humana ycada vez mas se presenta en forma
de epidemias en muchospaises.Fenomeno particularmente preocupante del
sobrepeso y la obesidad en los nifios.

La obesidad es un factor predisponente para el desarrollode muchas enfermedades
cronicas, tales como cardiovascularesla enfermedad, la hipertension, la aterosclerosis
temprana,la diabetes mellitus tipo 1, endocrino, ortopédicos trastornos psicosociales,
por lo que sé debe prestar atencion y buscar la solucion del problema de la obesidad
ennifos, porque estos estudios muestran que una grannumero de adultos obesos eran

obesos en su infancia.

Esta categoria tiene mucha relacion con el apartado de publicidad y promocién debido
a que es causada por factores hereditarios, condiciones sociales, estilos de vida, los
habitos alimentarios y los niveles de actividad fisica, asi como las diferencias en los
entornos en los que vive el nino. La obesidad se determina por los padresy sus estilos
de compra influenciados por los medios masivos de comunicacion.

Con respecto al tema de Salud se observé que los expertos en nutricion infantil no
piensan igual, Lo que importa no es que el nifo esté gordo o delgado; lo que interesa
es que el nino esté sano.

Tanto en Europa como en Estados Unidos, desde los afios noventa hasta hoy, la
incidencia de la obesidad infantil se ha duplicado.La sociedad, la cultura y los medios
de comunicacion envian mensajes poderosos a los niflos sobre el peso corporal y los
ideales de forma fisica. Para las ninas, estos mensajes incluyen el "ideal de delgadez”
y un impulso por hacer dieta y ejercicio. Los mensajes para los nifios hacen hincapié
en un cuerpo musculoso y “"esculpido” y la presion para moldear el cuerpo y tal vez
usar suplementos dietarios y esteroides posiblemente nocivos.

46




ChMarketing Sfeornt!

Si bien el sexo no se ha identificado como un factor de riesgo especifico para la
obesidad en nifos, la presion para ser delgada en las ninas las expone a un riesgo
mayor de desarrollar trastornos de la alimentacion o sintomas relacionados con el
estado de animo. Si bien la sociedad presenta a los nifios con un espectro mas amplio
de imagenes corporales aceptables, tambien corren riesgo de desarrollar trastornos de

la alimentacion y alteraciones en la imagen corporal,

Los niflos con sobrepeso, cuando se comparan con nifios en peso saludable, son mas
propensos a desarrollar muchos problemas de salud como colesterol y presion arterial
alta, que se relacionan con enfermedad cardiaca en la adultez. La diabetes de tipo 2,
antes considerada una enfermedad adulta, se ha incrementado considerablemente en

nifos y adolescentes con sobrepeso.

Los ninos con un peso saludable estan libres de estas enfermedades relacionadas con
el peso y corren menos riesgo de desarrollarlas en la adultez.

A medida que se identifiquen los factores, que originan la inflamacion del tejido
adiposo y se logre un mayor conocimiento sobre la regulacion central y periférica de
los habitos alimentarios y del balance energético, se podran identificar las mejores

estrategias de prevencion y de tratamiento contra la obesidad.

< PLAZA
Respecto a la categoria de Plaza relacionada directamente con la publicidad y
comercializacion de alimentos bajos en nutrientes se tiene que los indicadores de
habitos de consumos se reflejan en las escuelas, que es el principal lugar donde los
infantes adquieren este tipo de productos, sin embargo es importante la actitud que los

padres toman con respecto a este tema.

e Estudio de Filipovic-Hadziomeragic, Vilic-Svraka y Mulaomerovic.

En el estudio de Aida Filipovic-Hadziomeragic, Aida  Vilic-Svraka,
MirsadaMulaomerovic del Instituto de Salud Publica de la Federacion de Bosnia y
Herzegovina, Sarajevo, Bosnia y Herzegovina, acerca de los habitos alimentarios de
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los escolares en relacion con el consumo y su comercializacion se encontré como
hallazgo que la publicidad y la comercializacion de energia densa pobres en nutrientes
alimentos y bebidas o alimentos "poco saludables”, dirigida a nifios presenta uno de
los principales obstaculos para que los nifios coman sano. Se ha demostrado que
comercializacion agresiva de alimentos no saludables tiene efectos muy negativos en
los nifios el conocimiento, la actitud y el comportamiento relacionado con el consumo

de alimentos poco saludables.

El objetivo de esta investigacion es una presentacion de indicadores de habitos
alimentarios relacionados con el consumo de alimentos poco saludables de los
escolares en la Federacion de Bosniay Herzegovina y en Europa, asi como existiendo
internacional vinculante documentos que exigen poner comercializacion de alimentos

poco saludables dirigida a nifios bajo control.
Las variantes que se estudiaron fueron:

4 La relacion del consumo frecuente de alimentos poco saludables.
v Los habitos dietéticos caracterizados por un alto consumo de energia.

» Las medidas para el control del problema de la comercializacion.

La metodologia que se realizo fue la siguiente: comparacion de los indicadores de
energia densa, consumo de nutrientes derivados de los alimentos pobre
comportamiento de la Salud. Encuesta de nifios en edad escolar en los nifios entre 11-
13 afos en la Federacion de Bosnia y Herzegovina y en ciertos paises de Europa y
revision de documentos politicos estratégicos y juridicos que sirven de base para el
desarrollo y aplicacion de medidas relacionadas con el control de la
comercializacionde alimentos no saludables dirigida a los nifos,

Los resultados fueron los siguientes. Los resultados relacionados con el consumo
diario de bebidas dulces (37.3%), los dulces (59,6%), patatas fritas (49,8%) y patatas
fritas (47,5%) de los nifios en FBiH mostré que con Israel, Malta y Escocia, FBiH se
encuentra entre los paises con mas altos porcentajesen Europa, y que los fenomenos
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de pastoreo es muy prominente-59, 5%hijos de esta comiendo mas de tres veces al
dia.

¢ Estudio de Bridget, Kelly, Chapman, Hardy, Farrell y Louise.

En el estudio de Bridget, Kelly,KathyChapman, Louise L Hardy LesleyKingyFarrell y
Louise, del Consejo de Nueva Gales del Sur, Actividad Physical, Nutricion y Obesidad
Grupo de Investigacion de la Escuela de Salud Publica de la Universidad de Sydney,
New SouthWales, Australia, Hablan sobre la sensibilizacion de los padres y las
actitudes de la comercializacion de alimentos a los nifos.

El objetivo es determinar las actitudes de los padres y el conocimiento de la

comercializacion de alimentos a los ninos.
En este estudio se estudiaron:

4 Las principales medidas de resultado incluyeron sensibilizacion de los
padres y actitudes relacionadas con la comercializacion de alimentos a los
ninos.

4 La percepcion del rol de gobierno frente a la industria en la regulacion de la
comercializacion de alimentos.

4 La compra de alimentos para nifios que solicita que como resultado de la

exposicion a la comercializacion de alimentos.

Esto utilizando un método en el cual se haran entrevistas telefonicas asistidas por
computadora. Donde se le realizaron a una muestra aleatoria de 400 padres de nifios
entre 5-17 anos y que los padres fueron los principales compradores de comestibles

para ese hogar, que viven en Nueva Gales del Sur, Australia.

Los resultados se mostraron que la mayoria de los padres se preocupan por la
comercializacion de alimentos a los nifos, con el mas alto nivel de preocupacion
registrado para el posicionamiento de los alimentos en cajas de los supermercados
(83% de los padres afectados). Conciencia de los padres de algunos de no difusion
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comercializacion de alimentos de medios (por ejemplo, ofrece funciones de impresion,

la radio y la prima) a los niiies era bajo.

La mayoria de los padres (91%) no confia en la industria para proteger a los nifios de
los alimentos comercializacion. La mayoria de los padres (81%) cree que el gobierno
deberia restringir el uso de la comercializacion no difusion mediatica de alimentos
daninos dirigida a nifos. Los padres de los ninos mas jovenes eran mas propensos a
informar que su hijo le preguntd a los productos alimenticios anunciados, en
comparacion con los padres de adolescentes (65% y 48% respectivamente, P
<0,0001).

La reduccion de puntos de venta de las promociones de alimentos seria bien recibida
por los padres. La sensibilizacion de la comunidad no es de difusion canales de los
medios utilizados para comercializar alimentos a los nifios es importante como parte
de la familia de la capacidad y los esfuerzos de politica para limitar la exposicion a
estepor lo demas relativamente no regulado entorno mediatico.
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Tabla 6. Variables de plaxa en mercadotocnia infontil

Aida Filipovic-Hadziomeragic, Aida Vilic- Bridget Kelly,KathyChapman,Louise L
Svraka, MirsadaMulaomerovic Hardy,LesleyKingyFarrell y Louise
La relacion del consumo frecuente de alimentos Las principales medidas de resultado
poco saludables incluyeron sensibilizacion de los padres y
actitudes relacionadas con la comercialzacion
de alimentos a los nifios.

Los habitos dietéticos caracterizados por un
alto consumo de energia,

La percepcion del rol de gobiernc frente a la
industria en la regulacion de la comercializacion
de alimentos.

La compra de alimentos para nifos que solicita
que como resultado de la exposicion a Ia
comercialzacion de alimentos.

Las medidas para el control del problema de la
comercializacion.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los autores Fillpovic-Hadziomeragie, Vilic-Svraka y Mulaomerovic; Bridget, Kelly, Chapman, Hardy,
Farrell y Louise.
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=7 HALLAZGOS DETECTADOS EN LA PLAZA DEL MARKETING INFANTIL.

En la tabla 6 se muestran las variables estudiadas sobre la plaza de comercializacion
de alimentos poco saludables para menores, dichos productos se caracterizan
principalmente por el afto contenido de azicar. Y la forma de controlar esto es
mediante ayuda del gobierno a través de regulaciones pero sobre todo por el interés

que los padres tengan de controlar el consumo de los nifos en las escuelas.

Hablando de plaza, los habitos alimentarios de los escolares en relacion con el
consumo y su comercializacion se encontré como hallazgo que la publicidad y la
comercializacion en los alimentos y bebidas "poco saludables”, dirigida a nifos
presenta uno de los principales obstaculos para que los nifos coman sano. Debido a
que demostré que la comercializacion agresiva de alimentos no saludables tiene
efectos muy negativos en los nifios el conocimiento, la actitud y el comportamiento

relacionado con el consumo de alimentos poco saludables.

Por esta razon, los padres se encuentran preocupados por estas actitudes que les

transmiten a sus hijos.

La compra de estos alimentos es el resultado de la exposicion a la comercializacion de
alimentos.

CONCLUSION

Durante el trayecto de este trabajo, surge una preocupacion: ;quién controla y regula
que el contenido relacionado con el marketing infantil sea el apropiado? Ante la
vulnerabilidad de los nifios sobre todo lo que se les muestre, los medios tradicionales
son sometidos a ciertos controles, los cuales no siempre son eficaces. Pero lo peor,
aun regulando la actividad, nadie podria asegurar que esta sea la mejor solucion. La
publicidad en television ha sufrido cambios a lo largo del tiempo tanto en paises
desarrollados como en los emergentes. Algunos de estos cambios son el aumento de
la penetracion de la television, del numero de canales y de las horas en que se
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transmiten programas. También, esta el hecho de la introduccion de la television por

cable y la aparicion de ofertas programaticas especificas para ninos.

La percepcion de la publicidad infantil como un elemento negativo acompafiado de
una resistencia a su supresion puede ser explicada por diversos factores. Uno de ellos
es de corte cultural, donde los padres prefieren ellos mismos tener el control de lo que
ven o no sus hijos. Y la influencia del nifio en el mundo del consumo puede medirse
desde la perspectiva de los cambios que provoca su aparicion en los habitos de
consumo de sus padres,

¢Entonces? Es un tema sin solucion aun. Por un lado, debemos confiar que las
marcas hagan su deber y que lo que compartan con nuestros hijos sea dentro de los
limites de los valores esperados. Pero por sobretodo, es el rol de los padres los que
tienen la mayor responsabilidad, educando sobre el alcance del marketing y la
publicidad, interviniendo en forma activa y estableciendo los limites necesarios para

protegerlos de tanta exposicion.

La mercadotecnia infantil no se limita solamente en ofrecerles productos a los ninos,
sino que los nifos son el generador de una serie de nichos que algunas empresas
atacan de manera especifica. Otras empresas han sabido explotar de manera
secuencial estos nichos y de esta forma van creando una identificacion del producto
con el consumidor hasta el momento en que es adulto. Conforme el nifio va creciendo,
su conducta se va orientando hacia el consumismo.

El papel del nifio es el de un influenciado que contribuye con sus preferencias a una
decision que concluira con la compra de un producto por parte de un adulto, y que
espera que sea hacia aquellos productos que prefiere o conoce. Ademas de que
también se ven influenciados por las diversas promociones que se ofrecen a este
sector, especialmente las empresas dedicadas a comercializar alimentos poco
saludables para los infantes. Cualquier producto se revaloriza al incluir un regalo con
el que se prolonga en el tiempo la duracion del producto. Muchas veces estos son los

elementos que empujan al nifio a decidir su compra.
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Estamos en una época en que practicamente uno de cada tres nifos tiene sobrepeso,
los fabricantes de alimentos poco saludables para menores ya estan atentos a sus
practicas publicitarias. Y el principal lugar donde los nifios adquieren este tipo de
productos es en las escuelas, aunque esto puede variar segun el pais del que se trate
y la cultura de esta, ya que actualmente existen paises que implementaron una
reglamentacion donde se prohibe la comercializacion de este tipo de alimentos, esto
para tener mayor control sobre la salud de los infantes y combatir la obesidad y
enfermedades relacionadas con este problema.

La investigacion muestra que es improbable que los nifios comprendan perfectamente
los procesos de marketing que actian por detras de varias de esas estrategias de
publicidad. En realidad, las evidencias indican que hasta los ocho anos, la mayor parte
de los nifios son incapaces de comprender la intencion de persuasion, principal
cimiento del marketing, y que hace a los nifios especiaimente vulnerables a las

técnicas de publicidad.
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