'Doctoranda en Ciencias
Sociales. Investigadora,
Fundacién InterAmericana
del Corazoén Argentina (FIC),
Argentina. D4

2Maestranda en Gestién

de la Comunicacion de las
Organizaciones. Directora
del Area de Comunicacion,
Fundacién InterAmericana
del Corazén Argentina (FIC),
Argentina. 4]

3Maestranda en Nutricion
Humana. Investigadora,
Fundacién InterAmericana
del Corazén Argentina (FIC),
Argentina. 4]

“Maestranda en Salud
Publica. Directora del Area
de Alimentacién, Fundacion
InterAmericana del Corazén
Argentina (FIC), Argentina.
=
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Las madres y la publicidad de alimentos dirigida a
ninos y ninas: percepciones y experiencias

Mothers and food advertising directed at children:
perceptions and experiences

Luciana Castronuovo’, Patricia Gutkowski?, Victoria Tiscornia®, Lorena
Allemandi*

RESUMEN El objetivo de la investigacion es analizar como las publicidades de alimentos
son percibidas por madres de distintos sectores socioeconémicos del Area Metropolitana
de Buenos Aires (AMBA), Argentina. Entre mayo y noviembre de 2015, se realizaron
ocho grupos focales en los que participaron un total de 49 madres de la regién del
AMBA, con distinto nivel educativo. La investigacion ha dado cuenta de cémo las deci-
siones de compra de las madres son afectadas por los pedidos de los nifios y nifas impul-
sados por la publicidad y las promociones. También mostr6 como estas publicidades y
promociones se combinan con otros elementos del contexto (mayor oferta de productos,
ninos “mas demandantes”) que afectan el proceso de toma de decisiones de las madres
respecto a la alimentacion de sus hijos y permiten instalar el consumo de determinados
productos no saludables. Esta situacion se ha observado en el conjunto de madres, sin
diferir segtin el nivel educativo alcanzado.

PALABRAS CLAVES Publicidad de Alimentos; Promocion de Alimentos; Toma de Deci-
siones; Grupos Focales; Argentina.

ABSTRACT The objective of this study is to analyze how food advertising is perceived by
mothers from different socioeconomic sectors of the Metropolitan Area of Buenos Aires,
Argentina. Between May and November 2015, eight focus groups were conducted with
the participation of 49 mothers of different education levels living in the study area. The
results show how the purchasing decisions of mothers are influenced by the requests of
their children, which are in turn prompted by food advertising and promotion. The study
also shows how food advertising and promotion are combined with other environmental
factors (greater supply of food products, “more demanding” children) that affect the
decision-making process of mothers regarding their children’s nutrition and foster the
consumption of certain unhealthy products. This situation was observed in all the focus
groups, without differences among education levels.

KEY WORDS Food Publicity; Food Promotion; Decision Making; Focus Groups;
Argentina.
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INTRODUCCION

La Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) considera que el sobrepeso y la obe-
sidad infantil constituyen uno de los princi-
pales problemas de salud publica del siglo
XXI. Seguin sus estimaciones, en 2010 existian
en el mundo alrededor de 42 millones de
nifos y ninas menores de cinco afios con
sobrepeso u obesidad, de los cuales casi 35
millones vivian en paises en desarrollo™.

De acuerdo a la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentaciéon (FAO), en los altimos anos se
dio un proceso conocido como la “doble
carga de la malnutricién” a partir del cual co-
menzaron a convivir la desnutricion infantil
y un aumento considerable de la prevalencia
de obesidad?. Este crecimiento mundial de
los indices de sobrepeso y obesidad en los
nifos y ninas se debe a una multiplicidad
de factores: el cambio en los patrones de
consumo que implicé un aumento de la in-
gesta de alimentos industrializados de bajo
valor nutritivo, ricos en grasas, aztcares y sal;
la baja accesibilidad a alimentos de alta ca-
lidad nutricional, como frutas y verduras; y el
aumento del sedentarismo®.

En Argentina, segtn la ultima Encuesta
Mundial de Salud Escolar® realizada en el pais
a adolescentes de 13 a 15 anos, el sobrepeso
aumento del 24,5% al 28,6% vy la obesidad
pasé del 4,4% al 5,9% en comparacién con
los datos de la misma encuesta realizada
cinco anos antes. Ademas, con respecto a los
habitos alimentarios, se detect6 que solo el
17,6% de los encuestados consumia cinco
porciones diarias de frutas y verduras, y el
48,1% consumia dos o mas bebidas azuca-
radas por dia.

Los nifios y nifias con sobrepeso u obe-
sidad tienen mayor riesgo de padecer enferme-
dades no transmisibles®®. En consecuencia,
tienen mayor probabilidad de muerte y disca-
pacidad prematura en la edad adulta. Entre las
principales consecuencias de la obesidad en
la infancia y la adolescencia se encuentran el
incremento de los factores de riesgo de enfer-
medades cardiovasculares (como el colesterol

elevado y la hipertensién)®© y el mayor riesgo
de padecer apneas de sueno, problemas del
aparato locomotor y problemas sociales y
psicologicos”®.

Existe evidencia que senala que la publi-
cidad de alimentos tiene un efecto sobre las
preferencias, conducta de compra y patrones
de consumo de los ninos y las ninas. Al
mismo tiempo, hay estudios que dan cuenta
de una asociacion entre la frecuencia de ex-
posicion a publicidades de alimentos poco sa-
ludables en la television y el consumo de los
alimentos publicitados®. Estudios realizados
en el pais sefalan que los alimentos que se
promocionan en las publicidades dirigidas a
ninos y ninas presentan, en la mayor parte de
los casos, una baja calidad nutricional?.

La relacién entre exposicion a la publi-
cidad y sobrepeso/obesidad se explica por di-
versas razones, entre las cuales se encuentran
el aumento del consumo de los productos pu-
blicitados y la influencia de nifos y nifas en
las decisiones de compra de las madres"".

Resulta importante examinar el papel de
las madres en la mediacién del consumo de
alimentos en ninos y ninas ya que ellas son los
principales agentes socializadores en los ha-
bitos y preferencias alimenticias. Asimismo,
las madres son quienes funcionan como
guardianes, ya que median en el proceso
de seleccién de los alimentos y deciden en
ultima instancia qué comprar o no"?. La ali-
mentacion se entiende como una practica
socialmente situada que implica practicas
estandarizadas y saberes compartidos!™. El
proceso de toma de decisiones que supone
la planificacion de la alimentacién de la fa-
milia es considerado un proceso complejo en
el que intervienen factores bioldgicos, eco-
l6gicos y demograficos, politicos, sociales y
culturales™.

En la actualidad, las practicas vinculadas
a la alimentacién se encuentran inmersas en
un sistema social, en el que rige la logica
del mercado como principio rector™. A
partir de comprender la alimentacion como
una practica social que se desarrolla en un
contexto histérico determinado es que nos
interrogamos acerca del impacto de la pu-
blicidad en las experiencias y percepciones
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de las madres, quienes tienen un rol funda-
mental en las decisiones de compra respecto
a los alimentos que se consumen y en los
habitos saludables que se desarrollan en el
hogar!'®17,

En este trabajo, el concepto de publicidad
se entiende como “cualquier forma pagada
de presentacién y promocién no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado” y la promocion como “incen-
tivos a corto plazo que fomentan la compra o
venta de un producto o servicio”"9.

El presente estudio forma parte de una
investigacion multi-componente sobre la
publicidad de alimentos dirigida a ninos y
nifas de la Argentina cuyo fin es promover
politicas para reducir la obesidad infantil. La
investigacion posee cuatro componentes: a)
un andlisis del marco regulatorio actual, que
senala los principales actores involucrados en
la regulacion de la publicidad de alimentos
y analiza los potenciales obstaculos, desafios
y facilitadores en la promocion de cambios
regulatorios en la Argentina"”; b) un andlisis
cuantitativo de la cantidad y caracteristicas
de las publicidades de alimentos dirigidas
a ninos y ninas en la televisién argentina"?;
y ©) un andlisis nutricional de los alimentos
publicitados"?. En este trabajo se presentan
los resultados del cuarto componente de la
investigacion, el cual tiene como objetivo
analizar como las madres de diferentes ni-
veles educativos perciben la publicidad de
alimentos dirigida a nifios y nifas, sefalando
como esta influye en las demandas de compra
de sus hijos y en las estrategias que estas de-
sarrollan para responder a esas demandas.
Asimismo, se analiza como la publicidad de
alimentos se combina con otros elementos
del contexto que afectan el proceso de toma
de decisiones respecto a la alimentacion de
sus hijos y se instalan determinados consumos
de productos no saludables. En el presente
trabajo aportaremos informacion para com-
prender cémo la publicidad y promocion de
alimentos dirigida a nifos y ninas afectan las
decisiones de compra de las madres respecto
a la alimentacién de sus hijos, identificando
actitudes diversas segtin nivel educativo.
Asimismo, el articulo se propone identificar

otros factores que inciden en este proceso
de toma de decisiones y aportar informacion
para la regulacién de la publicidad de ali-
mentos infantiles.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacién es un estudio
descriptivo de corte transversal que utiliza
metodologia cualitativa.

La poblacion objetivo fueron madres
de ninos y nifas de entre 5 y 13 afos. Se
priorizd la incorporacion de las madres
porque la evidencia sefala la importancia de
estas en la organizacion de la alimentacion
del hogar?2V, Se consider6 el tramo etario
de 5 a 13 aios porque incluye a ninos que ya
han desarrollado sus habilidades orales, de
forma que pueden solicitar verbalmente los
alimentos a sus padres y coincide con la es-
colaridad primaria en nuestro pais. Asimismo,
se definié la nifiez, en términos demogra-
ficos, como el periodo que abarca hasta los
14 anos de edad®?. Para evitar sesgos, se ex-
cluyeron aquellas madres que fueran profe-
sionales de la salud (médicas, nutricionistas)
o ejercieran profesiones relacionadas a temas
nutricionales. Se seleccionaron madres de
diferente nivel educativo, ya que el nivel
educativo de los padres constituye un proxy
del nivel socio econémico®??, a la vez que se
encuentra asociado a la situacion nutricional
de los ninos®. Los grupos focales se desa-
rrollaron entre julio y noviembre del 2015.
Todas las madres incluidas en el estudio re-
sidian en el Area Metropolitana de Buenos
Aires (AMBA), area geografica que incluye la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires, mas 34
partidos de la provincia de Buenos Aires.

El Comité de Etica en Protocolos de
Investigacién (CEPI) del Hospital ltaliano de
Buenos Aires evalué y aprobo el presente
estudio (cédigo de aprobacion 2115). Todos
los participantes firmaron el consentimiento
informado. Se garantizaron la confidencia-
lidad y el anonimato de los datos. Se uti-
lizan nombres ficticios para identificar a los
participantes.
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Se utilizaron grupos focales como técnica
de recoleccién de datos. La técnica de grupo
focal se encuadra dentro de las técnicas de
recoleccion cualitativas y se define como un
tipo de entrevista grupal en la que un grupo
pequeno de individuos se junta con el pro-
poésito de discutir uno (o mas) temas de in-
terés, en este caso, la importancia que posee
la publicidad de alimentos en la toma de
decisiones respecto a la alimentacién de sus
hijos. Las participantes de los grupos fueron
reclutadas a través del mecanismo de bola de
nieve y de directivos de escuelas. Se disend
una guia de entrevista con pocas preguntas,
las cuales fueron desarrolladas por el equipo
de investigacion sobre la base de la revision
de la bibliografia sobre el tema y los obje-
tivos de la investigacion. En orden a analizar
la claridad, comprensién y pertinencia de las
preguntas, se realizé un estudio piloto con
un grupo focal de cuatro madres y padres de
nifos y nifias de 5 a 12 anos. El estudio piloto
permitié responder las siguientes preguntas:
ses claro el significado de la pregunta?, ;las
preguntas usan terminologia que es com-
prensible para los participantes?, ;las pre-
guntas indagan solo sobre un tema a la vez?,
slas preguntas tienen algun tipo de sesgo o
guian a una respuesta determinada? Luego
del grupo focal realizado se ajusté el instru-
mento de recoleccién de datos.

Los grupos focales, realizados entre mayo
y noviembre de 2015, fueron conducidos por
dos profesionales del equipo de investigacion
y tuvieron una duracién aproximada de una
hora. Los principales ejes de indagacion de
las entrevistas fueron: la importancia de la
publicidad en la demanda de los ninos vy las
respuestas de las madres (;qué alimentos soli-
citan los ninos?, ;se accede a estos pedidos?,
spor qué razones se solicitan estos productos?,
etc.); percepciones respecto del contenido de
las publicidades (;qué publicidades de ali-
mentos recuerda?, ;cudles resultan mas atrac-
tivas para los ninos?, ;qué tipo de alimentos
cree que se publicita?); percepciones respecto
a la alimentacién de los nifos (;c6mo cree
que se alimentan los ninos actualmente?, ;qué
factores contribuyen a la alimentacion de los
ninos?). Asimismo, durante el grupo focal se

exhibié una publicidad y se discutio acerca
del producto promocionado y la técnica pu-
blicitaria utilizada. En el desarrollo de los
grupos focales se tuvo en cuenta una posible
limitacion de este instrumento de recoleccién
vinculado a la respuesta “tedrica”. En una si-
tuacién artificial como aquella en la que se
desarrolla la recolecciéon de datos, los entre-
vistados pueden adoptar una postura igual-
mente artificial, en este caso la de la madre
preocupada por el tipo de alimentos publici-
tados. En la moderacion del grupo se intento
evitar este tipo de respuestas y, para impedir
estos sesgos por “conveniencia social” (social
desirability bias) se pregunt6 a las madres no
tanto por su propia experiencia sino en tanto
“representantes” de un grupo poblacional.

El contenido de los grupos focales fue
grabado vy transcripto verbatim y analizado
junto con las notas tomadas por los dos in-
vestigadores presentes en los grupos. Para
analizar los datos se desarrollaron cédigos
que surgieron de forma inductiva durante el
proceso de codificacién, y luego se agruparon
en dimensiones y categorias. Para el andlisis
de los datos se utilizé el software Atlas.ti
7.0.77. En el analisis de los datos se tuvieron
en cuenta tanto las particularidades de los
grupos focales, como el contexto de la con-
versacion en donde se desarrollaban los co-
mentarios a fin de identificar ambigtiedades,
inconsistencias y los temas que se percibian
con mayor o menor atencioén. La codificacion
preliminar de los datos fue realizada por un
investigador y luego socializada con otro
miembro del equipo. Sobre la base de la
discusion, se revisaron los codigos y temas
identificados y las definiciones adoptadas.
Asimismo, en el andlisis se identificaron el
consenso alcanzado entre las diferentes opi-
niones y las diferencias existentes entre las
madres de distintos niveles educativos.

RESULTADOS

Se realizaron ocho grupos focales con
un total de 49 madres de diferente nivel
educativo y con al menos un hijo o hija de
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Tabla 1. Cantidad y caracteristicas de las
participantes de los grupos focales. Area

Metropolitana de Buenos Aires, Argentina, 2015.

Grupo Cantidad Edad Nivel educativo
promedio

Grupo focal 1 5 36,4 Secundario incompleto
Grupo focal 2 4 28,7 Secundario incompleto
Grupo focal 8 5 28,6 Secundario incompleto
Grupo focal 3 12 38,0 Secundario completo
Grupo focal 6 4 40,2 Secundario completo
Grupo focal 4 7 41,0 Secundario completo
Grupo focal 5 7 351 Universitario completo
Grupo focal 7 5 36,0 Universitario completo

Fuente: Elaboracion propia.

5 a 13 anos (Tabla 1). El andlisis inductivo
de los datos permitié identificar tres grandes
temas: 1) percepcion sobre los efectos de
la publicidad: demandas y estrategias para
responderlas; 2) percepcién de la influencia
del contexto en la seleccion de alimentos;
y 3) percepciéon acerca de los consumos
“inevitables”.

Percepcion sobre los efectos de la
publicidad: demandas y estrategias para
responderlas

Las demandas

En los diferentes grupos realizados se
ha encontrado un consenso respecto a la
influencia de la publicidad en los deseos de
compras y en las demandas de los ninos. Si
bien en un primer momento del grupo focal,
al indagar sobre los pedidos de los nifos en
general, no se senala claramente la impor-
tancia de la publicidad y la promocion, a lo
largo de la conversacion este tema surge de
modo recurrente en los distintos grupos y se
comparten distintas experiencias que dan
cuenta de la influencia de la publicidad en
las demandas. En la discusion identifican que
los pedidos estan motivados no solo por el

sabor del producto (“piden porque les gusta”),
sino especialmente por la publicidad, ya que
muchas veces se solicitan productos que no
han probado con anterioridad.

Los chicos quieren lo que ven en tele,
eso es lo que les [lama la atencién.
(Fernanda, grupo focal 3)

Las madres perciben a los nifios como
demandantes activos de diferentes tipos de
alimentos. El supermercado o la salida del
colegio son los lugares donde maés se ob-
servan esos pedidos. Se sefiala la insistencia
del “comprame, comprame, comprame”, en
especial en los nifos mas pequefos (de 5
anos aproximadamente).

Me pasa con los més chicos, con los

mads grandes nunca me paso. O de

ir a comprar al kiosco y que digan:
“Comprame esto, comprame”. A ellos les
decia “no hay” y llegaba a casa y no se
hablaba del tema, nunca. En cambio los
mds chicos es “comprame, comprame,
(Elisa, grupo focal 8)

2

comprame...”.

Las participantes destacan que la publi-
cidad en television ha aumentado a lo largo
del tiempo y que es la que “les calienta la
cabeza a los chicos”. Los nifos no solo piden
los productos que ven en las publicidades de
la television sino también en las publicidades
y promociones que ven en los supermer-
cados y espacios publicos. Segun las parti-
cipantes, los ninos se encuentran “saturados
de publicidad”. Se sefnala como el pedido
del producto se realiza por el “premio” o “el
personaje”. El alimento resulta accesorio,
aquello que rodea al producto es lo que in-
centiva el consumo.

A mi me pasa, por ejemplo, que [...]
se para en las gondolas de las papitas
fritas pero en realidad s;sabés qué es
lo que le llama la atencién? Todo
esto de la publicidad, [...] y no les
interesa lo que hay adentro [...] o sea,
lo que vende es la publicidad, no el
producto. (Maria, grupo focal 4)
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La aparicion de personajes en la publi-
cidad o en el paquete, y los regalos y promo-
ciones asociados a la compra del producto,
son las principales razones que impulsan el
pedido en los nifos, segin consideran las
madres. Si bien las madres mencionan “la
publicidad” de forma general, sin distinguir
entre canales y técnicas de marketing em-
pleadas, sefnalan la técnica publicitaria que
incluye el uso del “personaje”, el “muneco”,
ya sea de una marca en particular o perso-
najes de alguna pelicula como las técnicas
mas efectivas para impulsar el consumo de
nifos y ninas. Este aspecto ha sido senalado
en reiteradas ocasiones en todos los grupos
realizados.

[Su hija] estd comiendo el yogur por
los dibujitos de Pachorra, que viene
con cereales que antes no le gus-
taban y ahora le gustan por eso (por
Pachorra). (Laura, grupo focal 5)

Entre las principales razones por las que
los nifos demandan los productos, ademas
de los personajes, dibujitos y promociones, se
sefala laimportancia del mensaje de las publi-
cidades. Las madres relatan cémo los nifios se
sienten interpelados por el mensaje asociado
al consumo del producto que se publicita. Las
madres también refieren ser influenciadas por
el mensaje de las publicidades, ya que este no
solo interpela a los nifios, sino que, en oca-
siones, se dirige a los cuidadores, al resaltar
las cualidades nutritivas de un determinado
producto. El consumo se interrumpe en el
caso de que un portavoz autorizado indique
que la informacién de la publicidad no refleja
la realidad del producto.

Si no le dabas a tu hijo no eras buena
madre, no te ocupabas de la salud de
tu hijo porque no le dabas Danonino.
Era un poco asi la publicidad. ;Se
acuerdan? (Lorena, grupo focal 3)

Con relacién al producto nombrado en
el testimonio anterior, una de las madres
senala:

Yo me acuerdo que cuando eran chicas
consumian Danonino pero porque

era el auge de que crecian mejor y
todo. Pero después el pediatra me dijo
“olvidate”. (Luciana, grupo focal 3)

Asimismo, se identifica la demanda de
marcas especificas. El reconocimiento de
marcas por parte de los nifos y la fidelidad
hacia esas marcas es percibido por las ma-
dres como una actitud de sus hijos, pero
son también las propias madres quienes pri-
vilegian la compra de determinadas marcas
por sobre otras. A diferencia de los aspectos
previamente sefalados, en los que existia
un consenso en todos los grupos respecto a
como los personajes y promociones impul-
san la demanda de ciertos productos, no ha
existido un consenso en los grupos con rela-
cién a las marcas: mientras algunas madres
sefalan que realizan sus compras buscando
marcas particulares, otras dicen no conside-
rarlas y, aun cuando consumen los productos
publicitados, sustituyen las marcas publici-
tadas por otras de menor precio u otras que
consideran mas saludables.

Si, totalmente. Yo con los cereales ya hice
eso, yo no compro cereales, los compro
sueltos, los compro en una dietética. O

sea, no le compro cereal de caja. A ella le
encanta por ahi el munequito de Nesquik y
qué sé yo, pero esos cereales ella sabe que
en casa no va a haber por varios motivos,
porque tienen mas azucar y porque son mas
baratos los otros también, o sea, son més
sanos y mas baratos. (Nora, grupo focal 4)

En los grupos focales de madres de menor
nivel educativo se observa que se enfatiza la
importancia de la marca al momento de rea-
lizar las compras. Estas madres seiialan como
positivo el acceso a determinadas marcas y
la homologacién de ciertas marcas con lo
“bueno”.

Si, también cuando ya conocés la
marca decis: “Si, ya sé, la conozco, es
buena, seguro que lo que salga va a ser
bueno”. (Veronica, grupo focal 8)
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Acceder a las demandas: razones y
estrategias

Ante las demandas de los nifos, in-
fluenciadas por la publicidad de alimentos,
las madres manifiestan diferentes actitudes
que se vinculan al manejo de los limites
al interior del hogar. La cuestién de los li-
mites excede a los alimentos, y se vincula a
“decir que no” a los pedidos de los nifios.
Respecto de los limites que se establecen en
el consumo de ciertos alimentos, existen di-
versas posturas que abarcan desde aquellas
madres que establecen limites claros y dicen
no verse influenciadas por los pedidos de los
nifos, hasta aquellas que encuentran dificul-
tades para poder “decir que no”. “Soy medio
obse”, “soy un desastre” son diferentes cali-
ficativos que utilizan las entrevistadas para
definir su actitud frente a la educacion de los
hijos, en general, y a la comida, en particular.
Las diferentes actitudes que toman las madres
median entre las demandas de los nifios y sus
propias decisiones de compra. La negativa a
consumir determinados productos por su ca-
lidad nutricional solo se ha observado en al-
gunos miembros de los grupos de mayor nivel
educativo, en especial respecto de las bebidas
azucaradas y ciertos alimentos considerados
“malos” (salchichas, hamburguesas, etc.).

Yo soy bastante hinchapelotas. Ponele, a

las papas fritas, todo eso, yo no le compro,
nada de eso, en la calle. En verano si puedo
comprarle un helado, esas cosas, por ahi
puede suceder o que sabemos que no hay
nada a la noche y me dice: “Ay, compremos
un chocolatito hoy”. (Nora, grupo focal 4)

Me he encontrado con los gritos de él
pidiendo algo [...] en el supermercado.
Entonces, lo que no me gusta o que
trato de controlar es la conducta, que
es no solo con la comida sino en
general, de manipularme y de hacer un
escandalo. (Graciela, grupo focal 7)

Las madres perciben que cuando los
ninos toman contacto directo con los pro-
ductos en las géndolas de los supermercados

o en los kioscos, las demandas se intensifican.
Es decir, senalan que los pedidos de compra
son mas insistentes en los momentos en que
los nifos se encuentran frente al producto.
Ante estas demandas, las madres adoptan di-
ferentes respuestas que abarcan desde ceder
ante la demanda para que “pruebe”, la ne-
gativa a la compra, o no ir con los nifos al
supermercado para evitar la demanda. Las
madres manifiestan terminar accediendo a
la compra de determinados productos ante
la insistencia de los nifios y para “evitar el
berrinche”. El consumo del producto se da
como una respuesta frente a la insistencia de
los nifos, en especial en los supermercados.

A veces hay que pasar por esa prueba de
que no les gusta y decirle: “mira: no te
gusto, no te lo compro mds”, entonces ahi es
como que una esta autorizada a no com-
prarle porque squé otro motivo tenés para
no comprarle? Es como que no le podés
decir que no porque si. (Ana, grupo focal 6)

Lo que pasa es que si no te tenés que
venir con un berrinche de all4 [el super-
mercado] hasta tu casa y prefiero a

zn

veces, “tomd”... (Sarah, grupo focal 3)

Las participantes sefalan que el consumo
de ciertos alimentos “se negocia” y se esta-
blece una frecuencia para aquellos que no se
consideran saludables. Los que se negocian
son aquellos productos considerados “por-
querias”: las gaseosas, en algunos casos, y los
snacks. Las madres intentan negociar entre
aquello que saben que es ideal no consumir
y lo que realmente pueden llevar a cabo. De
esta forma, restringen el consumo del pro-
ducto, pero no lo eliminan de sus compras.

No, le digo, porquerias ya comiste:
comiste el lunes. No, le digo, ya tuvimos
la cuota cubierta de porquerias de

la semana. (Julia, grupo focal 4)

Y siempre también me piden galle-
titas dulces, por ahi, para tomar la
leche y trato de que no sea todos
los dias... (Irma, grupo focal 7)
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La compra de alimentos o la salida a
restaurantes de comida rapida también es
utilizada por las madres como “premio” o
“castigo”. De esta forma, las razones por las
que las madres acceden a las demandas de
los nifios dan cuenta de distintos significados
de las practicas vinculadas a la alimentacion
y el consumo de ciertos productos que ex-
ceden las cuestiones nutricionales.

Yo las uso mucho para extorsionarlas [risas].
Comprar porque si, no. Si los voy a comprar
les voy a sacar el jugo de alguna manera.
Bueno, ahi como premio de algo, si no, no.
Trato de no comprarlos. (Irma, grupo focal 7)

Bueno, los Shimmy que les gustan tanto,
cuando voy al stper les digo: “Si me
dejaron comprar tranquila, se portaron
bien, al final agarramos uno y nos vamos
con eso, si no, no”. Con eso también los
tengo controlados. (Marta, grupo focal 7)

Percepcion acerca de la oferta de
alimentos y su consumo: cambios en el
tiempo

Las madres han identificado distintos
elementos del contexto que consideran que
afectan el tipo de alimentacion de los nifos
y que se combinan con el efecto de la pu-
blicidad. Al comparar con otras épocas, se
sefala que la actualidad esta caracterizada
por la “falta de tiempo” y esto se relaciona
con el consumo de ciertos tipos de productos
(hamburguesas, salchichas, etc.). En las discu-
siones respecto a la publicidad de alimentos
existe un consenso en los diferentes grupos
acerca de que los alimentos publicitados son
“malos” o “no tan buenos” y dentro de este
conjunto de alimentos se identifican clara-
mente ciertos productos: salchichas, hambur-
guesas y otros productos considerados como
“porquerias”. Las razones para su consumo se
relacionan con el “tiempo” y la “rapidez” para
cocinarlos. Estos consumos se dan en parte
por la demanda de los nifnos, pero también
por decision de las madres, quienes los selec-
cionan por las caracteristicas enunciadas.

Coordinador: ;Qué serian los alimentos
malos?

Fabiola: Salchichas.

Blanca: Patitas.

Soledad: Claro, me parece que las golosinas
y todo eso.

Ana: No sé si “malo” o “no tan bueno”. No
buenos por lo menos.

Blanca: Hay chicos que...

Fabiola: En mi casa salchichas... no se
compran ni salchichas, ni patitas de pollo.
Salvo un dia, hay un cumplearios, un evento
que vienen muchos nifios a casa y quedé la
bolsa. Si no, patitas, salchichas y hambur-
guesas tampoco les gusta mucho.

Soledad: Yo hamburguesas tampoco, a mi la
hamburguesa me da pénico. Pero el resto,

la verdad, que no... yo no lo tengo como
habitual pero si a mi me zafa.

Ana: Si, yo las patitas también tengo por las
dudas.

Soledad: Me parece que me he vuelto un
desastre.

Blanca: Yo al grande le tengo guardados
siempre patitas porque el grande por ahi te
cae con dos o tres amigos y... (Grupo focal 5)

Se senala que, actualmente, hay una
mayor oferta y variedad de productos. Sin em-
bargo, la percepciéon acerca de esta situacion
no es uniforme en todos los grupos. Mientras
aquellas madres de mayor nivel educativo
observan con cierta preocupacién el aumento
de la oferta de alimentos, entre las madres de
los grupos focales de menor nivel educativo,
la mayor oferta de productos es percibida por
muchas de ellas como algo positivo, ya que
se vincula a la posibilidad de tener acceso a
productos a los que antes no accedian.

[Antes] era una Manon y punto y ahora
hay como una variedad. O sea, aparte
viene hasta el packaging para que

pueda ser...O sea, transportado por

los chicos y ponérselo en la mochila 'y
entran justo en el espacio en el que va
en la mochila. Me parece que cuando
éramos chicos no habia esa variedad. El
estimulo ahora es muchisimo mayor, con
la tele, todo... (Nora, grupo focal 4)
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Mi marido, por ejemplo, era mas pobre
que yo y dice que comia solamente a

la noche cuando llegaba la madre que
trabajaba todo el dia y a veces le dice a
las chicas, a Delfina: “tienen que cuidar y
valorar lo que nosotros le damos porque
yo me acuerdo que ni una Coca Cola
tomabamos”. Entonces uno a veces les
da a los hijos lo que uno... lo que no nos
dieron a nosotros. (Cora, grupo focal 6)

La mayor oferta de alimentos se combina
con “nifnos mas demandantes”. Las madres
sefialan como los nifios poseen en la actua-
lidad un rol mas activo en las demandas y
como estas son mas tenidas en cuenta por
las madres. Son los propios ninos quienes
seleccionan los alimentos. Esto es men-
cionado por igual en todos los grupos fo-
cales realizados.

Yo lo que veo ahora, digamos, que los
chicos tienen poder de decisién en la
cocina: “Quiero comer esto, quiero
comer aquello”. Yo me acuerdo, en mi
época de chica, me sentaban y tenias
que comer eso. (Amalia, grupo focal 4)

Si bien en distintos grupos varias madres
acuerdan en que en la actualidad la alimen-
tacion de los nifos es “peor” que en otras
épocas, en las madres de mayor nivel edu-
cativo se menciona, en algunas ocasiones,
el hecho de que actualmente las madres
estdn mas concientizadas respecto a la ali-
mentacion de sus hijos y que, por esa razon,
eligen opciones mas saludables.

En realidad, a mi se me juega una doble...
Yo creo que en mi caso en particular, me
parece que hoy por hoy, insisto, en mi
caso, hay mds ofertas pero yo creo que
también hoy por hoy hay mas conoci-
miento. Me parece, qué sé yo, también al
nino se le da como un lugar distinto, de
estar mas atento que coma mejor, no sé
si todo el mundo. (Sarah, grupo focal 5)

Los consumos percibidos como
inevitables: las bebidas azucaradas y los
restaurantes de comida rapida

En los diferentes grupos se mencionan
algunos consumos por parte de ninos y
nifas y la familia que estan incorporados al
consumo cotidiano, a pesar de ser recono-
cidos por las madres como alimentos de baja
calidad nutricional. Las salidas a restaurantes
de comida rapida, por ejemplo, tienen un
significado mas amplio que el consumo de
los productos que alli se ofrecen. Se percibe
como un paseo y un lugar donde los nifos se
entretienen. Asimismo, se observan las cues-
tiones anteriormente mencionadas, como la
importancia de las promociones, en el caso
de los juguetes asociados a la compra de pro-
ductos, y los alimentos como “premios”. En
los grupos focales de madres de menor nivel
educativo se encuentra menos problema-
tizado el consumo en restaurantes de comida
rapida y se identifican menos restricciones
con respecto a este consumo.

Cobro la pension y seguro, cuando cobro,
dos veces al mes la llevo. Porque esté la
otra también que tiene 12 anos, es grandota
pero tiene mente de criatura, que también
quiere ir a McDonald, quiere comer
hamburguesas. (Mirta, grupo focal 1)

Por ejemplo, si me traés una buena
nota te dejo, te doy plata para ir a
McDonald. O sale de rugby, va con
un amigo, si me trae una buena nota.
Si no, no. (Lucia, grupo focal 3)

Entre los alimentos que mas se de-
mandan y negocian para su consumo, las ga-
seosas azucaradas son las mas mencionadas.
En algunos casos, su consumo se reserva para
ciertas ocasiones, pero raramente se restringe
por completo. En los diferentes grupos reali-
zados, se observan diferentes actitudes: pare-
ceria darse un mayor consumo en los grupos
de menor nivel educativo y mayor problema-
tizacion acerca del consumo en los grupos de
nivel educativo més alto. Se seiala que, aun
cuando no se consuma en el hogar, una vez
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que los ninos reconocen el sabor comienzan
a demandarlo.

Los cumpleanos, lo social hace que ellos
empiecen a probar cosas que por ahi
van mds alla de lo que uno los deja o
no los deja, quiere o no quiere. No sé,
me acuerdo que en los cumplearios, yo
no fui a comprarle la Coca Cola pero
después no hubo vuelta atrds: “La Coca
Cola, la Coca Cola...”. Lo mismo los
snacks... (Fabiana, grupo focal 7)

DISCUSION

Este estudio contribuye al cuerpo de
investigaciones que senalan que las pu-
blicidades y promociones son un factor a
considerar en el momento de comprender
las practicas alimenticias de los nifnos®2>.
Investigaciones previas?®?” muestran que los
ninos tienen una influencia cada vez mayor
sobre la compra y el consumo de alimentos y
una de las razones que pueden explicar esta
influencia es el denominado “efecto fastidio”
que da cuenta de la tendencia de los ninos
a solicitar en forma insistente los productos
que se publicitan y promocionan. El presente
estudio coincide con estos trabajos al mostrar
cémo los personajes en el envase y en las pu-
blicidades, junto a las promociones, disparan
la demanda de los nifnos?® y como esta si-
tuacion se intensifica en el momento en que
los nifios toman contacto con el producto,
tanto en salidas en el supermercado como en
los kioscos.

El estudio muestra que el “efecto fastidio”
no es la tnica razon por la cual las madres
acceden a los pedidos de los ninos. Tal como
ha sido senalado en otra investigacion®®, las
madres pueden utilizar la alimentacion de su
hijo no solo como una forma de proveerle los
nutrientes necesarios, sino también como una
forma de brindar recompensas o premios. Se
da cuenta asi de los diferentes significados
que se le otorga a la alimentacién y como
esta trasciende la mera satisfaccion de una

necesidad bésica. En el trabajo se observé
cémo la alimentacién y, en este caso en par-
ticular, la compra de determinados productos
alimenticios demandados por nifos y nifas
no solo estan asociadas a una recompensa,
sino también a una forma de expresiéon de
carino materno/familiar hacia el nino, o de
festejo de un acontecimiento importante.

Las madres consideran que sus elec-
ciones de compra se basan en sus decisiones
individuales. Esto debe considerarse en con-
sonancia con el discurso que se propone
desde las empresas de alimentos ultraproce-
sados, las que alientan la idea de que la ali-
mentacion es una responsabilidad exclusiva
del individuo®. Este dato es coincidente
con estudios realizados en otros paises que
muestran que la obesidad es percibida como
el resultado de conductas individuales y no
como la responsabilidad de las practicas de
la industria de alimentos y de la falta de regu-
lacion por parte del Estado®?. Esta situacion
plantea un desafio y una necesidad para los
actores vinculados a la salud publica de sensi-
bilizar a la poblacién respecto a la influencia
del entorno, en general, y de la publicidad de
alimentos, en particular, en el sobrepeso y la
obesidad, especialmente de nifios y ninas, y
de la necesidad de disenar, promover e im-
plementar politicas publicas que reduzcan la
exposicion de los menores a la publicidad de
alimentos no saludables®.

En los grupos se reconocen distintos
elementos del entorno que han modificado
las conductas alimentarias a lo largo del
tiempo como la mayor oferta de alimentos,
y se senala que los estilos de vida actuales
[levan a tomar determinadas decisiones que
consideran que no son las ideales, como pre-
parar comidas rapidas, por ejemplo, en un
contexto donde los nifos “son mds deman-
dantes” y hay una mayor oferta de productos
ultraprocesados (snacks, galletitas, bebidas
gaseosas, cereales endulzados para el de-
sayuno, yogures endulzados, hamburguesas,
salchichas, etc.). La mencion de nifios “mads
demandantes” supone la construccion de
un/a nino/a como consumidor/a, lo que da
cuenta de como la légica del mercado in-
terpela desde tempranas edades a los sujetos
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y afecta las practicas alimentarias”®. La pre-
sencia de estos/as nifos/as se combina con
madres que no “se sienten autorizadas a en-
sefiar a sus hijos a comer”®". En este contexto,
los mensajes legitimados por los medios de
comunicacion y las demandas de los ninos
se vuelven principios rectores de la alimen-
tacion. De este modo, resulta entendible que,
a lo largo de las discusiones que se han dado
en los grupos focales, las madres se muestren
confundidas respecto a la calidad nutricional
de los productos que consumen.

Los resultados de la investigacion son
coincidentes con aquellos que senalan que
el conocimiento respecto a la calidad nutri-
cional no predice por si solo el comporta-
miento alimentario”®. Si bien hay consenso,
en todos los grupos focales realizados, en
cuanto a la existencia de alimentos “malos”,
que son los mas publicitados, y en que los ali-
mentos ultraprocesados son “peores” que la
comida casera, se sefiala también que se con-
sumen estos alimentos porque su consumo
“es mas facil”, y “se hacen rapido”.

Un hallazgo importante de la investi-
gacion es la actitud diferencial hacia la pu-
blicidad de las madres de diferentes niveles
educativos. En las madres de mayor nivel
educativo se observa una mayor sensibili-
zacion respecto al consumo de ciertos tipos
de alimentos, como bebidas azucaradas y
alimentos ultraprocesados como salchichas,
hamburguesas, cereales, etc. Si bien esto se
ha observado en algunas madres de estos sec-
tores, resulta preocupante que en los sectores
de menor educacion pareceria existir una
menor problematizacion y sensibilizacién
al respecto. Mientras que en los sectores de
mayor nivel educativo se identifican estra-
tegias para evitar determinados alimentos y
reemplazarlos por productos mas saludables,
las madres de menor nivel educativo, si bien
destacan la importancia de la comida casera,
poseen una mirada menos critica respecto a
la amplia oferta de productos ultraprocesados
y el mayor acceso a este tipo de productos.
Es interesante observar que el consumo de
determinados productos se menciona como
algo aspiracional, y se destaca la importancia
de consumir determinadas marcas y acceder

a determinados productos a los que “antes
no se podia” acceder. En este sentido, resulta
relevante comprender la practica de la ali-
mentacion dentro de un sistema de valores y
un contexto determinado en los que distintos
grupos sociales otorgan distintos significados
al “comer bien”"”), El consumo de productos
ultraprocesados no debe entenderse simple-
mente como desconocimiento o aspiracion,
sino que debe comprenderse en un contexto
social determinado, donde las mujeres se en-
frentan a una serie de exigencias vinculadas
al trabajo doméstico y extradoméstico, donde
dicho consumo permite satisfacer demandas
de los nifios y también ahorrar tiempo (les
permite “zafar”). Estas circunstancias son ex-
plotadas desde la publicidad, en la que se
alienta y legitima el consumo de productos
procesados y de facil preparacién.

Resulta relevante considerar el conjunto
de relaciones sociales que afectan la capa-
cidad de “elegir” de las distintas madres. Las
restricciones en los ingresos y en el tiempo
disponible para realizar las tareas vinculadas
a la alimentacién pueden funcionar como
barreras para elegir opciones mas saludables.
Esto debe considerarse especialmente en el
caso de las mujeres de menores ingresos, ya
que son quienes poseen una mayor partici-
pacién en las tareas de cuidado debido a la
imposibilidad de delegar estas actividades®?.

Las diferencias entre sectores socioeco-
némicos deben ser consideradas para el
diseno de politicas efectivas que logren dis-
minuir las brechas en la prevalencia de la
obesidad en la poblacion infanto-juvenil. Este
aspecto resulta de especial relevancia porque
el sobrepeso y la obesidad afectan en mayor
medida a los sectores mas vulnerables®339,

En este contexto, es importante resaltar
el lugar del Estado en el diseno de una po-
litica alimentaria que incluya a distintos
sectores comprometidos con la salud de la
poblacién y permita mejorar el entorno ali-
mentario y “no dejar en manos del mercado
la Gnica légica de la cadena”¥. Nuestros
resultados resaltan la necesidad de disenar
politicas que desincentiven el consumo de
alimentos de baja calidad nutricional. Entre
estas politicas, la restricciéon de la publicidad
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de alimentos no saludables dirigida a nifos
se considera como un componente fun-
damental de cualquier estrategia integral
que intente abordar este problema. En este
sentido, la OMS elabor6 el Plan de acciéon
mundial para la prevencién y el control de
las enfermedades no transmisibles 2013-
2020% en el que propone la restriccion de
la publicidad de alimentos y bebidas no al-
cohdlicas dirigida a ninos, nifias y adoles-
centes. Y el Gltimo informe de la Comision
para acabar con la obesidad infantil también
senala la necesidad de reducir la exposicion
a la publicidad de alimentos no saludables
dirigida a ninos y adolescentes®®, En nuestra
region, la Organizacion Panamericana de la
Salud aprobo el Plan de Accién para la pre-
vencién de la obesidad en la ninez y en la
adolescencia®” en el que destaca la regu-
lacion de la publicidad como una linea de
accién estratégica para la region. Una po-
litica efectiva de restriccion de la publicidad
de alimentos no saludables dirigida a ninos
y ninas debe contar con los siguientes ele-
mentos: a) ser de caracter integral, de manera
de incluir no solo los medios y canales de
comunicacion tradicionales sino también la
publicidad no tradicional, como las estra-
tegias de marketing relacional; y b) establecer
a través de perfiles nutricionales el caracter
saludable del alimento®®.

El presente estudio representa un andlisis
novedoso en el pais acerca de la percepcion
de las madres sobre cémo la publicidad afecta

la alimentacién de nifos y ninas, identificando
distintos elementos del entorno que impulsan
el consumo de determinados productos. Las
diferencias identificadas entre distintos grupos
han mostrado la importancia de tener en
cuenta la disparidad de ingresos al disenar po-
liticas de alimentacion. Una limitacion del pre-
sente estudio se encuentra vinculada al uso de
grupos focales como herramienta para analizar
las percepciones sobre cuestiones vinculadas
a la alimentacion, ya que las madres pueden
haberse visto influidas en sus opiniones por el
resto del grupo. Sin embargo, la dindmica de
las discusiones y la espontaneidad de las res-
puestas indican que esta limitacién ha podido
ser superada a lo largo de la investigacion. Se
han incluido madres de la region del AMBA y
de distintos niveles educativos a fines de dar
cuenta de la heterogeneidad de la situacion.
En futuras investigaciones seria interesante
replicar el estudio en centros urbanos mas
pequenos para describir diversas situaciones
que pueden darse en otras regiones del pafs.
Asimismo, seria interesante desarrollar una
encuesta poblacional que permita establecer
las diferencias encontradas entre madres de
diferente nivel educativo en una muestra con
representatividad estadistica a fines de contar
con informacion que permita disefiar politicas
efectivas para toda la sociedad. Asimismo,
es importante realizar estudios que analicen
en profundidad los habitos alimentarios y el
consumo de productos ultraprocesados en la
poblacion.
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