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RESUMEN

Introduccién: Determinar si existe relacion entre el contenido nutricional y el nimero de técnicas
promocionales en los envases de alimentos industrializados para nifios, disponible en mercados

y supermercados de Lima, Peru.

Material y métodos: Estudio transversal analitico usando muestreo por conveniencia. Se
recolectaron alimentos industrializados (bebidas no alcohdlicas, productos de pasteleria,
cereales, golosinasy bocaditos) de tres supermercados y dos mercados de Lima (Peru), entre
Mayo y Junio del 2016. El contenido nutricional se clasific segun el Sistema de Semaforos de la
Food Standards Agency (FSA)y la Food and Agriculture Organization (FAO), mientras, las
técnicas promocionales se evaluaron segun el sistema de la Consumers International. Para

evaluar las asociaciones de interés se usaron modelos de regresion lineal simple y Poisson.

Resultados: Se incluyeron 346 alimentos: 113 (32,7%) golosinas, 92 (26,6%) productos de
pasteleria, 54 (15,6%) bebidas no alcohdlicas, 52 (15,0%) cereales, y 35 (10,1%) bocaditos. De
335 alimentos con informacion completa, 96,7% fueron no saludables. Los alimentos usaban en
promedio 2,9 (DE: 1,2) técnicas promocionales. El uso de gréaficas audaces (p<0,001) e imagenes
(p=0,01) estuvo relacionado al contenido nutricional. A mayor nimero de técnicas promocionales
se incrementd la probabilidad de ser un alimento no saludable (RP=1.02; IC95%: 1,01-1,04). Se
encontro relacion lineal positiva entre técnicas promocionalesy niveles de calorias (p = 30,6;
IC95% 14,9-46,3; p<0,001), sodio (B = 36,3; 1C95% 16,2-56,3; p<0,001) y carbohidratos ( = 8,5;
IC95% 6,3-10,6; p<0,001).

Conclusiones: Se encontro relacion entre el contenido nutricional y el nimero de técnicas

promocionales presente en los envases de alimentos industrializados dirigidos a nifios.

Palabras claves: Alimentos; Publicidad Directa al Consumidor; Etiquetado de Alimentos; Nifio.
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ABSTRACT

Introduction: To determine whether there is a relationship between the nutritional content and
the number of promotional techniques used in industrialized food packaging for children,

available in markets and supermarkets, in Lima, Peru.

Methods: Cross-sectional study using a non probabilistic sampling. Industrialized food (non-
alcoholic beverages, baking products, cereals, candies and snacks) were collected, from three
supermarkets and two markets in Lima (Peru), between May and June 2016. The nutritional
content was classified based on the traffic light system of the Food Standards Agency (FSA) and
the Food and Agriculture Organization (FAO). The promotional techniques were assessed based
on the systems of Consumers International. Linear and Poisson regression models were used to

evaluate the associations of interest.

Results: A total of 346 products were included: 113 (32.7%) candies, 92 (26.6%) baking products,
54 (15.6%) non-alcoholic beverages, 52 (15.0%) cereals, and 35 (10.1%) snacks. From 335
products with information available, 96.7% were classified as unhealthy. These products utilized,
on average, 2.9 (SD: 1.2) promotional techniques. The use of bold graphics (p<0.001) and images
(p=0.01) were associated with the nutritional content. The higher the number of promotional
techniques, the higher the probability of being an unhealthy product (RP=1.02; 1IC95%: 1.01-1.04).
A positive linear relationship between the promotional techniques and the calorie levels ( =
30,6; 95%Cl: 14,9-46,3; p<0,001), sodium (B = 36,3 ; 95%Cl: 16,2-56,3; p<0,001) and
carbohydrates (g = 8,5; 95%Cl: 6,3-10,6; p<0,001) was found.

Conclusions: There was a relationship between the nutritional content and the promotional

techniques presented in the packages of industrialized products aimed at children.

Keywords: Food; Direct-to-Consumer Advertising; Food Labeling; Child.
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INTRODUCCION

El aumento de alimentos industrializados, asi como la mayor exposicién a la publicidad de los
mismos, ha causado el aumento de la prevalencia de sobrepeso y obesidad, asi como de
enfermedades crénicas no transmisibles!. Mientras que en diversos paises de altos ingresos
econdmicos, las tasas de obesidad en nifios se han estabilizado, en paises en desarrollo, siguen
en aumento?. En el Peru, la prevalencia de sobrepeso y obesidad en los nifios entre 5 a 9 afios es
de 19.2%y 8.6% respectivamente®“, La alimentacion no saludable y la consecuente presencia de
sobrepeso y obesidad pueden predisponer a los nifios a otros problemas de salud en la edad
adulta®. Se estima que un elevado porcentaje de nifios con obesidad seran obesos en la adultez,
implicando diversos costos sociales como el mayor uso de recursos sanitarios y la menor

productividad laboral®’.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) establece que las politicas de alimentacién deben
enfocarse en la reduccion de consumo de alimentos ricos en grasas saturadas, acidos grasos
trans, azGcares libres y sodio® De otro lado, otras recomendaciones sugieren la regulacion

responsable de la publicidad y la disminucién de la exposicion de los menores a la misma®.

Actualmente se acepta que la publicidad puede influir en las preferencias, demanda y consumo
de alimentos industrializados en los nifios'®'*. Dentro de los distintos canales de publicidad, el
empaque podria cumplir un rol fundamental por ser la formade comunicacién mas directa entre
el comprador y el producto en el lugar de compra'® La presencia de ciertas caracteristicas
(colores, disefio del empaque, gréficos, entre otros) en los envases de los alimentos
industrializados influye tanto en la decision de compra como en el reconocimiento del
producto®***. Asi, existe evidencia de que las técnicas de promocion suelen predominar en los
alimentos no saludables sobre todo en los productos dirigidos a nifios®**8, Dado esta
problemdtica, el estado peruano promulgé, en el afio 2013, la “Ley de Alimentacién Saludable
para Nifios, Nifias y Adolescentes”, la cual, en teoria, regula la publicidad de alimentos y bebidas

no alcohdlicas permitidas; sin embargo, dicha ley no ha sido implementada aun.

De acuerdo a lo anterior, el objetivo del presente estudio fue determinar si existe relacion entre el
contenido nutricional y el nimero de técnicas promocionales presente en los envases de

alimentos industrializados dirigidos a nifios en mercados y supermercados de Lima, PerQ.
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MATERIALES Y METODOS

Estudio observacional de tipo transversal analitico. Se utilizd un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Si bien los mercadosy supermercados fueron seleccionados por conveniencia, los
productos elegidos fueron aquellos que se encuentran disponibles en casi todas las tiendas de
abarrotes de Lima, Peru. Asi, casi todos los productos disponibles en las fechas de estudio fueron

incluidos en el presente trabajo de investigacion y analisis.

Se incluyé cinco grupos de alimentos industrializados correspondientes a: bebidas no alcohdlicas
(excluyendo agua y productos lacteos), productos de pasteleria (pasteles y galletas), cereales
(cereales de desayuno y barras de cereal), golosinas (chocolates, malvaviscos, caramelos y

gomas), y bocaditos (hojuelas fritas, confitados y otras frituras envasadas).

La variable dependiente fue el contenido nutricional de los productos que permite clasificar los
alimentos en saludables o no saludables segun su contenido de nutrientes reportado en el
etiquetado del mismo. En este estudio se usé el Sistema de Semaforos de la Food Standards
Agency (FSA), el cual clasifica a un alimento como no saludable cuando es alto en azicares
(>159/100g 6 >6,3g/100mL), grasas (>209/100g 6 >10g/100mL), grasas saturadas (>5g/100g
6 >2,59/100mL) y/o sodio (>600mg/100g 6 100mL)*. Adicionalmente, se considerd la presencia
de grasas trans para clasificar un producto como no saludable siguiendo las recomendaciones de
la Food and Drug Administration (FDA)?°,

La variable independiente fue el numero de técnicas promocionales dirigidas para nifios,
definidas de acuerdo a la clasificacién propuesta por la organizacion Consumers International
que incluye el uso de gréficas audaces, animaciones, imagenes o fotografias, colores brillantes,
lenguaje infantil, representacion de nifios, personas o personajes famosos con atractivo para los
nifnos, personajes de caricaturas, inclusion de regalos, juguetes, articulos coleccionables,
concursos, cupones, juegos, empleo de empaques novedosos, alimentos novedosos o0 auspicios
de materiales, productos, personas, eventos, proyectos o actividades culturales reconocidas por
los nifios®®. Aunque un alimento industrializado puede considerarse dirigido a nifios, puede no ser
exclusivo para ellos, si es que usa promociones donde los nifios son el publico objetivo o
probables receptores, considerando cualquiera de los siguientes factores: contexto y escenarios
donde se presenta la promocion, publico espectador/oyente, programacion y emplazamiento, la
naturaleza del producto y tipo de técnicas promocionales (técnicas creativas y visuales). Dado lo

anterior, este estudio se enfoca principalmente en las técnicas promocionales dirigidas a nifios*°.

5

Estaobraestabajo unalicenciade Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

La recoleccion de datos se llevd a cabo entre los meses de Mayo y Junio del 2016, en tres
supermercados y dos mercados de la ciudad de Lima, Peru. Se registraron la cantidad de
calorias, grasas totales, grasas saturadas, colesterol, acidos grasos trans, carbohidratos totales,
azucar, fibra, proteinas y sodio de los alimentos envasados como aparecian en el etiquetado
nutricional. Posteriormente, esta informacion fue estandarizada en porciones de 100g o 100mL

de producto dependiendo de su estado.

Para el registro de las técnicas se fotografiaron los empaques de los productos desde al menos 2
angulos distintos (una fotografia de frente y otra posterior). Se asigné un punto si se encontraba
la técnica promocional en el alimento y cero sino estaba presente. Dos de las autoras asignaron
el puntaje y un tercer investigador resolvio las discrepancias que pudieron generarse durante el
proceso de clasificacion. La calificacion final correspondid a la sumatoria de todas las

puntuaciones por producto (0 a 23).

Para el tamafio de muestra se utiliz6 el paquete estadistico Power and Sample Size (PASS 2008).
Asumiendo una potencia del 80% y un nivel de confianza del 95%, con al menos 297 alimentos
industrializados diferentes se podia detectar una diferencia de 5 puntos en el coeficiente de
regresion de cualquiera de los nutrientes evaluados dado un nivel de correlacion de 0,20 entre la

cantidad del nutriente evaluado y el nimero de técnicas promocionales usadas.

Para el analisis estadistico, se gener6 una base de datos en el programa Microsoft Excel para
Windows (Microsoft Corporation, CA, USA) mediante un proceso de doble digitacion. Luego, la
base fue exportada al paquete estadistico STATA v.13 para Windows (StataCorp, College Station,

TX, USA) para el analisis estadistico correspondiente.

El contenido nutricional segin grupos de alimentos y el tipo de técnicas promocionales se
reportaron en proporciones con sus intervalos de confianza al 95% (IC95%); mientras, el
contenido de nutrientes y la puntuacion segun técnicas promocionales se reportaron en medias y
desviacion estandar (DE). Las comparaciones entre el tipo de técnicas promocionales de acuerdo
al contenido nutricional de los productos se realizaron usando la prueba Chi cuadrado o exacta
de Fisher segun correspondiese. Se uso la regresion de Poisson con error estandar robusto para
analizar la relacion entre el contenido nutricional y ndmero técnicas promocionales,

reportandose la razén de prevalencia (RP) y sus 1C95%32.
Ademas, para evaluar las relaciones entre los componentes del contenido nutricional y el

namero de técnicas promocionales se construyeron diversos modelos de regresién lineal con
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varianza robusta, y se reportaron los coeficientes (B) con sus respectivos IC95%. Valores de

p<0,05 se consideraron como estadisticamente significativos.

Este estudio fue aprobado por el Comité de Etica del Hospital Nacional Docente Madre Nifio San
Bartolomé. Debido a que la realizacién del presente estudio no involucré seres humanos, no fue
necesario aplicar un consentimiento informado. Dado que la informacion extraida se encuentra
disponible en cualquier producto y debido a que estos fueron comprados, no fue necesario pedir

consentimiento a los mercados y supermercados.
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RESULTADOS
Descripcion de los productos evaluados

Un total de 346 alimentos industrializados fueron incluidos en el estudio, de los cuales 113
(32,7%) fueron golosinas, 92 (26,6%) productos de pasteleria, 54 (15,6%) bebidas no alcohdlicas,
52 (15,0%) cereales, y 35 (10,1%) eran bocaditos. Todos los alimentos industrializados incluidos
en el estudio especificaron la cantidad de caloriasy grasas totales que contenian. En cuanto a la
declaracion de nutrientes criticos, 24 alimentos industrializados (6,9%; 1C95% 4,2% — 9,6%) no

tenian informacién sobre azucar, y 22 (6,4%; IC95% 3,7% — 8,9%) no reportaron grasas trans.

Contenido nutricional

Del total de la muestra, un 3,2% (IC95% 1,3% - 5,0%) de los alimentos evaluados no tenia
informacion completa en la etiqueta nutricional para poder realizar la clasificacion como
saludable o no. De 335 alimentos con informacion completa, un 96,7% (IC95% 95,0% — 98,6%)
fueron categorizados como no saludables. La prevalencia de alimentos bajos/exentos de
calorias/colesterol asi como aquellos altos en grasas (totales, saturadas o trans), sodio y azlcar

se muestran en la Tabla 1.
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Tabla 1. Proporcion de alimentos industrializados con alto contenido (no saludable) de nutrientes

segun grupos de alimentos.

Total Bebidas Pasteleria | Cereales | Golosinas | Bocaditos
n =346 n=54 n=92 n=52 n=113 n=35
Altoen
Grasas totales 40,5% 0,0% 46,7% 0,0% 58,4% 88,6%
Grasas 53,5% 0,0% 85,6% 18,4% 63,7% 70,6%
saturadas
Grasas trans 16,7% 0,0% 18,8% 23,3% 21,1% 15,1%
Sodio 10,4% 0,0% 20,0% 9,6% 0,0% 34,3%
Azlcar 81,7% 81,8% 76,7% 92,2% 100,0% 13,3%
n: tamafo muestral.
9

Estaobraestabajo unalicenciade Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Técnicas promocionales

En promedio, los alimentos analizados usaron 2,9 (DE: 1,2; rango: O — 8) técnicas promocionales.
El grupo de cereales usé 3,9 técnicas promocionales en promedio (DE: 0,2; rango: 2 — 8)
comparado al resto de grupos. Mientras, las bebidas no alcohdlicas usaron solo 1,8 técnicas (DE:

1,1; rango: O - 6).

Ningun empaque usé técnicas de animacién, auspicio de materiales, proyectos, ni eventos
culturales al momento de la recoleccion de la informacion. Las principales técnicas usadas fueron
grafica audaz (83,0%; IC95% 79,0% — 86,9%), imagenes (84,1%; 1C95% 80,2% — 88,0%) y colores
brillantes (39,3%; IC95% 34,1% — 44,5%).

Relacion entre técnicas promocionales y contenido nutricional de los productos evaluados

La Tabla 2 muestra la proporcién de productos que tenian las técnicas promocionales evaluadas,
en total y clasificados como alimentos saludables y no saludables. EI modelo bivariable de
regresion de Poisson encontro relacion entre el nimero de técnicas promocionales usadas en los

productos y el contenido nutricional no saludable (RP = 1,02; IC95%: 1,01 — 1,04).
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Tabla 2. Proporcion de técnicas promocionales usadas segun el contenido nutricional de los

alimentos industrializados

o _ Total Alimentos no Alimentos
Técnica promocional _ saludables saludables Valor p*
n=335 n=324 n=11
Gréfica audaz 284 (84,8%) 281 (86,7%) 3 (27,3%) <0,001
Imagenes 285 (85,1%) 279 (86,1%) 6(54,6%) 0,01
Lenguaje infantil 6 (10,5%) 6 (11,1%) 0 (0,0%) 0,62
Nifios representados 7 (2,1%) 7 (2,2%) 0 (0,0%) 0,79
Personajes famosos 3 (0,9%) 3 (0,9%) 0 (0,0%) 0,99
Caricaturas de la marca 77 (23,0%) 6 (23,5%) 1(9,1%) 0,47
Caricaturas con licencia 9(2,7%) 9 (2,8%) 0 (0,0%) 0,99
Regalos 10 (3,0%) 10 (3,1%) 0 (0,0%) 0,99
Juguetes 1 (0,3%) 1 (0,3%) 0 (0,0%) 0,99
Coleccionables 5 (1,5%) 4 (1,2%) 1(9,1%) 0,16
Concursos 3 (0,9%) 3 (0,9%) 0 (0,0%) 0,99
Cupones 1 (0,3%) 1 (0,3%) 0 (0,0%) 0,99
Juegos 9 (2,7%) 9 (2,8%) 0 (0,0%) 0,99
Novedad del empaque 16 (4,8%) 15 (4,6%) 1(9,1%) 0,42
Novedad del alimento 75 (22,4%) 72 (22,2%) 3 (27,3%) 0,72
Auspicio de productos 14 (4,2%) 14 (4,3%) 0 (0,0%) 0,99
Auspicio de personas 2 (0,6%) 2 (0,6%) 0 (0,0%) 0,99
Auspicio de eventos 1 (0,3%) 1 (0,3%) 0 (0,0%) 0,99

n: tamafio muestral. * P-valor calculado paracomparar alimentos saludables y no saludables
mediante la prueba exacta de Fisher.
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En el modelo de regresion lineal simple se encontré relacion lineal positiva entre el nUmero de
técnicas promocionales en el paquete del producto y los niveles de calorias (p = 30,6; 1C95% 14,9
- 46,3; p<0,001), sodio (f = 36,3; IC95% 16,2 — 56,3; p<0,001) y carbohidratos (p = 8,5; IC95%
6,3 — 10,6; p<0,001). Ver los detalles en la Tabla 3.
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Tabla 3. Relacion entre las técnicas promocionales y la composicién nutricional en alimentos

industrializados dirigidos a nifios

Coeficiente (B) IC 95%
Calorias (Kcal) 30,6 14,9; 46,3
Grasa total (g) -0,6 -1,7,0,6
Grasa saturada (g) -0,3 -1,0; 0,3
Grasas trans (mg) 0,07 -0,01; 0,15
Colesterol (mg) 0,3 -0,1; 0,6
Sodio (mg) 36,3 16,2; 56,3
Carbohidratos (Q) 8,5 6,3; 10,6
Fibra (g) 0,1 -0,2;0,4
Azucar (g) 1,3 -0,6; 3,2
Proteina () 0,3 -0,0; 0,6

Kcal = Kilocalorias; g = gramos; mg = miligramos, p: Coeficiente de regresion
lineal
Los datos indican que por cada técnica promocional que se use, la cantidad de
calorias se incrementa en 30,6 Kcal; el sodio en 36,3 mgy los carbohidratos en
859
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DISCUSION

Nuestros resultados sugieren que existe una relacion entre el nUmero de técnicas promocionales
y el contenido nutricional de los productos estudiados. Asimismo, por cada técnica promocional
adicional que se usaba en los alimentos evaluados, el contenido de calorias, sodio y

carbohidratos se incrementaba linealmente.

Al igual que en nuestro andlisis, en Australia, Chapman y cols. evaluaron el etiquetado
nutricional de bocaditos, galletas, golosinas, cereales y productos lacteos, tomando en cuenta
calorias, grasas, grasa saturada, azUcar, sodio y fibra, por 100 g de producto o por tamafio de la
porcion??. Este estudio mostré que 82% de las técnicas (obsequios, concursos, dibujos animados y
promocion de personas y personajes) fueron usadas para promocionar alimentos no saludables.
Estos resultados se asemejan a los del presente estudio, donde se encontré la misma tendencia
en algunas de las técnicas promocionales usadas. Por el contrario, Mehta y cols. no encontraron
relacion entre el uso de técnicas promocionalesy alimentos no basicos (altos en grasa y azucar)
dirigidos a nifios?®. En este trabajo, los autores no evaluaron el contenido de sodio u otros
nutrientes. A pesar de ello, este estudio muestra la alta prevalencia del uso de colores brillantes,
graficas, imagenes, caricaturas, o disefio del empaque, sin importar si el alimento es saludable o

no.

Por otro lado, un estudio realizado en 16 paises demostrd que en las técnicas promocionales
fueron exclusivamente dirigidas a nifios en 40% de galletas y hojuelas fritas. El Unico pais con
menos de 5% de empaques con este tipo de promociones fue Suecia®!. Este estudio evidencié que
los paises con regulacion en cuanto a etiquetado contaban con etiquetas mas completas y mayor

legibilidad, demostrando asi que la adopcién de politicas de este tipo es necesaria y util.

La relacion lineal encontrada entre las técnicas promocionales utilizadas y el aumento de
algunos nutrientes puede corroborar que productos no saludables son los que contiene mas
promocion en el empaque. Sin embargo, nuestros resultados muestras relacion solo con el sodio
y carbohidratos, este Ultimo no nutriente critico pero si importante pues un exceso de
carbohidratos con alto indice glicémico en la dieta se relaciona con un desbalance energético y

riesgo de otras enfermedades y mortalidad?®.

A pesar de la falta de estudios previos similares, en el Peru se evidencia la falta de regulacion del
mercado en los alimentos industrializados. Asi, es importante mencionar que para la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) bastaria la clasificacion de un alimento como no
saludable para sugerir la regulaciéon de dicho producto con la prohibicion de sus anuncios en
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diferentes canales de promocion, que van desde el uso de la televisién hasta el manejo de los

empaques®.

Este estudio evidencia también que aun existen alimentos que no declaran algunos nutrientes
importantes como el azUcar. El nivel de ausencia de informacién sobre el contenido de azlcar en
esta investigacion (6,9%) supera al reportado por un estudio canadiense, donde la prevalencia de
este evento fue de solo 0,8%. En Canada, la mayoria de alimentos debe presentar informacion
nutricional, donde se incluye el apartado de azlcares en especifico?’?%, mientras que en el Per,
segun legislacion, incluir la informacion nutricional del alimento envasado no es de caracter
obligatorio. Kraemer y cols., en un estudio realizado en Brasil, mostraron que el 21% de los
alimentos industrializados evaluados fueron altos en sodio, superando los 600 mg en 100 g de
productoy que el 14% no seguian las porciones especificadas segun la legislacion del pais®. Se
observa que, a pesar de existir legislacién en algunos paises, el control de la industria y sus

productos es dificil de manejar.

Como se ha evidenciado, es necesario controlar también la promocién de los alimentos. En
Estados Unidos se logré evidenciar esta necesidad pues, las técnicas promocionales aumentaron
mientras la calidad nutricional no mejor6®2* Esto indica que es necesario entablar una relacion
mas cercana con la industria para la realizacion de politicas de salud consensuadas y con un

seguimiento estricto.

Nuestros hallazgos sugieren que la industria debe ser regulada en todos los canales
promocionales segun las recomendaciones de la OMS, buscando llegar a un consenso en el cual
se haga respetar la ley de alimentacién saludable, como parte del derecho a la promocién en
salud. Para ello el uso de herramientas, como el Manual de Monitoreo de Consumers International,
podria ser aplicado como parte del monitoreo de la publicidad dirigida a nifios. De otro lado, se
deberia facilitar a la poblacion la lectura del etiquetado nutricional. Los empaques de los
alimentos industrializados deberian contar con un sistema el cual permita una mejor
comprension del contenido nutricional del producto, para tomar una mejor decision de compra.
Frente a esto, los nifios deberian ser el pablico objetivo para las intervenciones educacionales en
materia de lectura basica de etiquetado. Sumado a ello, es importante generar mas evidencia
cientifica relacionada al contenido nutricional, etiquetado nutricional y la publicidad de alimentos

dirigidos a nifios, especialmente en nuestro pais.

Las fortalezas de este estudio incluyen el andlisis exhaustivo para evaluar la relacion entre la

variable de exposicion y de resultado, lo que generd una interpretacion méas detallada de los
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mismos. Ademads, este estudio tomé en cuenta cada nutriente indicado en la informacion
nutricional, e incluyé varios grupos de alimentos y técnicas promocionales. Por otro lado, este
estudio tuvo ciertas limitaciones. La seleccion de la cantidad de productos por grupo de
alimentos se realiz6 mediante un valor aproximado de productos segun los catalogos en linea de
los supermercados. Debido a que nuestra muestra no corresponde a un barrido, por el contrario
fue realizada por conveniencia, la observacion podria haber sido sesgada no incluyendo toda la
gama de productos al estudio. Ademas, los productos evaluados diferian en cuanto a su
composicion, por pertenecer a diferentes categorias. Por ello, algunos resultados mostraron una
tendencia a disminuir el contenido de ciertos nutrientes con cada uso de técnica promocional

(ninguno estadisticamente significativo).

CONCLUSIONES

Existe una relacion entre el nUmero de técnicas promocionales incluidas en los empaques de
alimentos industrializados dirigidos a los nifios y el contenido nutricional de los mismos. Casi
todos los alimentos evaluados fueron clasificados como no saludables. Alimentos con un
contenido nutricional no saludable de acuerdo a la cantidad de azlcar, grasas y sodio, contienen
una mayor cantidad de técnicas promocionales. Ademas, un mayor ndmero de técnicas

promocionales esta asociado al aumento del contenido de calorias, sodio y carbohidratos.
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