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Regulación de la publicidad televisiva de alimentos 
para prevenir la obesidad infantil

RESUMEN. La obesidad es una grave epidemia a nivel
mundial y las estrategias aplicadas para su prevención han
dado pobres resultados. Numerosos factores ambientales se
han asociado al riesgo de obesidad y es importante que
todos ellos sean considerados en las políticas de prevención.
Se ha demostrado que existe un nexo entre la publicidad de
alimentos en televisión con la obesidad infantil. La gran
cantidad de anuncios publicitarios de alimentos poco salu-
dables dirigidos a los niños a través de la televisión y las re-
percusiones que esto podría tener en la salud, ha llevado a
algunos países a legislar al respecto. Sin embargo, falta de-
finir a nivel internacional un marco conceptual de referencia
que permita una legislación que logre un impacto real en la
prevención de la obesidad infantil. Este trabajo revisa las
evidencias científicas  disponibles sobre la relación entre
publicidad de alimentos y obesidad infantil como base para
el desarrollo de políticas públicas de regulación del merca-
deo de alimentos a través de la televisión.
Palabras clave: obesidad infantil, publicidad de alimentos,
televisión, legislación.

SUMMARY. Regulation of food advertising on televi-
sion for the prevention of childhood obesity. Obesity is a
serious global epidemic and the prevention strategies im-
plemented have been insufficient. Numerous environmental
factors have been associated with risk of obesity and their
full consideration in prevention policies is important. The
connection between food advertising on television and
childhood obesity has been demonstrated. The large number
of advertisements for unhealthy foods targeted at children
through television and its possible impact on health has led
some countries to legislate on this matter. However, a con-
ceptual framework of reference enabling legislation must
be internationally defined in order to achieve a real impact
in preventing childhood obesity. This paper reviews scien-
tific evidence on the relationship between food advertising
and childhood obesity as a basis for developing public po-
licies to regulate food marketing on television. 
Key words: childhood obesity, food advertising, television,
legislation.

INTRODUCCIÓN

La prevalencia de obesidad infantil ha aumentado
dramáticamente desde la década de los 90. Para el año
2010 se estimó que existían 43 millones de niños con
sobrepeso y obesidad en todo el mundo, de los cuales
35 millones viven en países en vías de desarrollo (1).
En Chile, los datos del Ministerio de Salud del 2010
muestran que la población menor de 6 años de edad
controlada en el sistema público de salud presenta una
prevalencia de 22,6 % de sobrepeso y de 9,6 % de obe-
sidad, aumentando la obesidad a 12,5 % en el grupo de
4 a 5 años (2).

Para combatir la epidemia de obesidad se han apli-
cado diversas estrategias de base poblacional, inclu-
yendo medidas educativas orientadas a promover una
alimentación saludable y la actividad física, así como

actividades de prevención secundaria y de tratamiento.
En Chile, entre otras actividades, se ha implementado
desde el 2005 la Estrategia de Intervención Nutricional
a través del ciclo vital y desde el 2006 la Estrategia
Global Contra la Obesidad (EGO), que no han logrado
los resultados esperados (3).

Mientras los gobiernos invierten esfuerzos y recur-
sos para revertir la situación, los individuos de todas
las edades y clases sociales están sometidos diaria-
mente a una enorme oferta de alimentos poco saluda-
bles a través de avisos publicitarios en televisión,
prensa y otros medios, dentro de campañas cuidadosa-
mente diseñadas (4). 

El informe de la Organización para la Cooperación
y el Desarrollo Económico (OCDE) muestra que las
intervenciones en salud efectuadas desde la atención
primaria y dirigidas a la población infantil, son de alto

Catalina González Hidalgo, Eduardo Atalah Samur. 

Escuela de Salud Pública.Universidad de Chile, Santiago, Chile. 
Facultad de Farmacia. Universidad de Valparaíso. Chile. 

ARCHIVOS LATINOAMERICANOS DE NUTRICIÓN
Órgano Oficial de la Sociedad Latinoamericana de Nutrición

Vol. 61 Nº 3, 2011

TRIPA 61#3:Maquetación 1  04/12/2011  07:58 p.m.  Página 296



297REGULACIÓN DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DE ALIMENTOS 

costo y pueden tomar mucho tiempo para tener un real
impacto. Las estrategias más favorables desde el punto
de vista costo-efectividad, se encuentran fuera del sec-
tor salud, especialmente en el ámbito regulatorio y fis-
cal (5). 

Este trabajo revisa las evidencias científicas actua-
les sobre la relación entre publicidad de alimentos y
obesidad infantil como base para el desarrollo de polí-
ticas públicas de regulación del mercadeo de alimentos
a través de la televisión.

PUBLICIDAD DE ALIMENTOS 
Y OBESIDAD INFANTIL

La evidencia sugiere que el tiempo que los niños
ven televisión y la prevalencia de obesidad infantil
están relacionadas (6). Información científica sobre el
tema existe  desde la década de los setenta y actual-
mente ha tenido un repunte, concentrándose funda-
mentalmente en cuatro categorías: a) análisis del
contenido de la publicidad televisiva de alimentos; b)
efectos de la publicidad televisiva de alimentos en el
comportamiento alimentario de los niños; c) publici-
dad televisiva de alimentos y obesidad infantil; y d)
uso de televisión y patrón de consumo alimentario (7). 

Estudios internacionales muestran que los niños
entre 2 y 17 años de edad ocupan en promedio 2,5
horas por día en ver televisión (8). Dentro de ese
tiempo están expuestos a un promedio de una publici-
dad de alimentos cada 5 minutos (cerca de 30 por día),
que son principalmente de alimentos no saludables,
emitidos con técnicas avanzadas de mercadeo y per-
suasión (7). Las estrategias publicitarias más utilizadas
son las promociones y la asociación de los productos
alimenticios a emociones positivas: diversión, felici-
dad, juego, fantasía, imaginación, integración social y
aceptación de los pares (9, 10). La publicidad de ali-
mentos es más intensa durante el periodo de programas
infantiles que durante la banda dirigida a la audiencia
general (11-14). 

En la mayor parte de los países los alimentos más
ofertados son ricos en calorías, grasas, azúcares simples
y sodio y rara vez se incluyen alimentos nutritivos de
bajo costo (15). Taras & Gage encontraron que de los
alimentos publicitados en televisión el 69% son altos
en azúcar refinada, 35% altos en grasa y 20% altos en
sodio (16). Existe una gran discrepancia entre la cali-
dad nutricional de los productos alimenticios publici-

tados y la dieta normal recomendada para la población
infantil (17 – 19).

EFECTO DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA
DE ALIMENTOS

La publicidad de alimentos en televisión se corre-
laciona con el requerimiento que los niños hacen a sus
padres y el patrón de alimentación de los niños expues-
tos (7). Se ha observado asociación significativa entre
el número de horas que el niño ve televisión e ingesta
de energía (20, 21), lípidos y azúcares (22, 23), el Ín-
dice de Masa Corporal (IMC) (24), el porcentaje de
grasa corporal (25) y la prevalencia de obesidad (26 -
29). Un estudio ecológico que incluyó información de
Australia, Estados Unidos y ocho países europeos, de-
mostró asociación entre la proporción de niños con so-
brepeso y el número de anuncios por hora en la
televisión (r = 0,81, P <0,005) (30).

En Estados Unidos se desarrolló un modelo mate-
mático de simulación para estimar los posibles efectos
de la disminución de la exposición a la publicidad te-
levisiva de alimentos en la prevalencia de sobrepeso
y obesidad en niños de 6 a 12  años. Si la exposición
se redujera a cero la prevalencia de obesidad dismi-
nuiría de 17,8 a 15,2 % (IC 95%: 14,8-15,6) en varo-
nes y de 15,9 a 13,5 % (IC 95%: 13,1-13,8) en niñas.
Uno de cada tres a uno de cada siete niños obesos po-
dría no haber desarrollado obesidad, en la ausencia de
publicidad de alimentos poco saludables en la televi-
sión (31). 

HACIA UNA POLÍTICA DE REGULACIÓN 
DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA 

DE ALIMENTOS

Las políticas públicas destinadas a promover un
comportamiento saludable no han logrado contrarrestar
los cuantiosos recursos invertidos en la producción y
comercialización de alimentos que no promueven una
mejor salud. El resultado es una "economía propicia a
la obesidad", en la que los niños son un objetivo prio-
ritario (32).

La publicidad de alimentos no regulada, la alta
disponibilidad y bajos precios de alimentos no salu-
dables, la utilización de medios de transporte a
motor, la falta de espacios urbanos abiertos, el déficit
de actividad física y la falta de educación nutricional,
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son factores ambientales de la vida moderna que de-
terminan la ingesta y el gasto energético, contribu-
yendo al incremento de la prevalencia de obesidad
infantil. La clave del éxito de las políticas de preven-
ción radica en que se consideren todos los elementos
involucrados (4).           

En 2004, la Organización Mundial de la Salud
(OMS) pidió a los gobiernos tomar acciones para re-
ducir los mensajes de mercadeo de alimentos no salu-
dables (33). Para los países de América Latina y El
Caribe la Organización Panamericana de la Salud
(OPS), ha establecido directrices y normas respecto de
la comercialización y publicidad de alimentos que van
dirigidas a los niños (34). Desde entonces la industria
ha desarrollado métodos de autorregulación, la socie-
dad civil ha desarrollado campañas por restricciones
legales, y los gobiernos han generado una serie de pro-
puestas de regulación legal. Sin embargo no ha sido
fácil legislar y las nuevas reglamentaciones no han sido
lo suficientemente claras y fuertes y no se han basado
en la evidencia científica ni en un marco de referencia
ético (35). 

Actualmente 16 países de Europa (Alemania, Aus-
tria, Bélgica, Dinamarca, España, Finlandia, Francia,
Grecia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Noruega, Países
Bajos,  Portugal, Reino Unido y Suecia), dos de Amé-
rica del Norte (Canadá y Estados Unidos) y dos de
Oceanía (Australia y Nueva Zelanda), cuentan con
marcos regulatorios sobre  publicidad televisiva de ali-
mentos relacionados con los niños. Se incluyen normas
de   autorregulación por parte de la industria y/o res-
tricciones que van desde limites parciales a la cantidad,
horarios y tipo de los anuncios emitidos, hasta la pro-
hibición total de la publicidad como en el caso de Sue-
cia (36). En América Latina Brasil, Chile y Ecuador
han tomado algunas iniciativas (34). Sin embargo hasta
en los países donde se han implementado estrictas nor-
mativas de prohibición o de autorregulación como en
el Reino Unido y Canadá respectivamente, no se han
observado modificaciones importantes a la publicidad,
debido a que no está claramente definido el concepto
de los alimentos menos saludables que no deben ser
publicitados. (37). 

En la tabla 1 se presentan las regulaciones que se
implementaron o que se encontraban  en etapa de dis-
cusión o de propuesta en algunos países entre los años
2004 y 2007. Los países europeos han implementado
las regulaciones más estrictas.

El proyecto Pan- Europeo concluye que se observa
un patrón ineficaz e incoherente de regulación en todos
los países (38) y que pocos gobiernos imponen fuertes
restricciones. La mayoría prefiere convencer a la in-
dustria a actuar voluntariamente con responsabilidad.
En base a estos hallazgos se elaboraron recomendacio-
nes que incluyen modificaciones en la televisión de la
Unión Europea sin fronteras para prohibir toda publi-
cidad televisiva de alimentos poco saludables para los
niños, la adopción de una definición común de ali-
mento "poco saludable", y el establecimiento de un me-
canismo de Observatorio Pan-Europeo que vigile la
naturaleza, el alcance y la regulación de la publicidad

TABLA 1
Restricciones legales y directrices gubernamentales

sobre la publicidad de alimentos dirigida a los 
jóvenes en países seleccionados 2004–2007.

País Código/Ley/Propuesta 

Implementado

Francia

Enmienda en el Código de  Salud
Pública para prohibir los anuncios
de alimentos con alto contenido en
grasas y azúcares en la televisión
para niños (2007)

Finlandia

Código legal con reglas específi-
cas de restricciones y prohibicio-
nes de publicidad de alimentos a
menores de 12 años (2005).

Irlanda

Ley que tiende a limitar todas las
formas de marketing publicitario
de alimentos destinado a los niños
(2005).

Reino Unido Nuevas normas legales (2007).

Proyectos de regulación en discusión

Brasil

Proyecto de ley que tienda a limi-
tar todas las formas de comerciali-
zación de alimentos a los niños.
(Ingresado en 2006)

Tailandia
Propuesta para restringir la publi-
cidad de alimentos a los niños. (In-
gresado en 2007).

Proyectos en etapa de propuesta

Estados Unidos

Tres proyectos de ley federal pues-
tos en marcha que se refieren a la
regulación de la  comercialización
de alimentos dirigida a los niños.

Modificado de: (36).
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y comercialización de alimentos destinados a la pobla-
ción infantil.

En 2006 el Grupo Internacional de Trabajo sobre
Obesidad (IOTF), elaboró los Principios de Sydney
(39), basados en los derechos del niño y cuyos objeti-
vos son orientar la acción para el cambio de las prácti-
cas de comercialización de alimentos y bebidas
dirigidas a los niños: 1) apoyar los derechos de los
niños, 2) ofrecer una protección sustancial a los niños,
3) ser de naturaleza legal, 4) adoptar una definición am-
plia de promoción comercial, 5) dar garantía a una
niñez libre de comerciales, 6)  incluir los medios de co-
municación transfronteriza, y 7) evaluar, controlar y
hacer cumplir los acuerdos (40).         

En Chile no se cuenta aún con suficiente investiga-
ción que relacione la obesidad infantil con la exposi-
ción a la publicidad de alimentos. Un estudio de Uribe
y cols.,    reveló que el 9,5% del tiempo de programa-
ción de TV corresponde a propaganda dirigida a los
niños. Dentro de los comerciales las categorías más pu-
blicitadas son alimentos, juguetes y artículos electró-
nicos. (41). Desde el año 2008 se está tramitando un
proyecto de ley que pretende regular la publicidad de
alimentos dirigida a menores de 14 años de edad. Sin
embargo, ha enfrentado una intensa objeción por parte
de la industria de alimentos y bebidas (42). El Instituto
Libertad y Desarrollo elaboró un documento donde ar-
gumenta que en base a la legislación vigente no se jus-
tifica una ley de regulación de la publicidad de
alimentos (43). Las empresas del rubro agrupadas en
Chilealimentos han reaccionado implementando a con-
tar de mayo del 2008 la Guía Diaria de Alimentación
(GDA), estándar de etiquetado nutricional utilizado en
varios países del mundo. La industria se apoya en el ar-
gumento de que el público tiene derecho a estar infor-
mado para escoger libremente los productos que desea
consumir (44).

CONCLUSIONES

La prevalencia de obesidad infantil es cada vez
mayor y los programas de prevención implementados
no han logrado revertir la situación. Los niños están ex-
puestos a un intenso mercadeo de alimentos en la tele-
visión cuyo contenido nutricional es perjudicial para la
salud, lo que se asocia a conductas alimentarias inade-
cuadas y un mayor riesgo de obesidad infantil.

Se hace imprescindible regular la publicidad de ali-

mentos que emiten los canales de televisión y que va
dirigida a los niños. Los gobiernos que han optado por
los códigos de autorregulación voluntaria de la publi-
cidad de alimentos por parte de la industria, no han lo-
grado la reducción del mercadeo alimentario orientado
a los niños. Por otro lado los países donde se ha imple-
mentado una regulación restrictiva y prohibitiva tam-
poco han conseguido resultados sustanciales ya que sus
legislaciones han sido poco objetivas o incoherentes,
las restricciones no han sido lo suficientemente fuertes
y no se han basado en un marco de conocimiento cien-
tífico ni fundamentos éticos.

A la hora de decidir si legislar por la restricción o
la autorregulación de la publicidad televisiva de ali-
mentos dirigida a la población infantil, es necesario
tomar las medidas para que la implementación de la re-
gulación tenga un real impacto en la salud y estado nu-
tricional infantil (45, 46). Para esto es relevante la
adopción de una definición lo más precisa posible y
común a todos los países de “alimento saludable y no
saludable” y la generación de información científica
sólida que sirva como un marco conceptual de base.
Considerando que en Chile no se cuenta con evidencias
científicas suficientes que favorezca la toma de deci-
siones en políticas públicas, se hace necesario el des-
arrollo de esta área de investigación sobre publicidad
de alimentos y su relación con la obesidad infantil a
nivel nacional.
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