
Summary: Attitudes of mothers of preschools in the 
implementation of the nutritional labeling law in Chile. 
Due to changes in lifestyles and its reflection on the 
worldwide prevalence of malnutrition due to excess, in Chile 
(2016) the Law on Food Composition and its Advertising 
was approved. The objective of this study was to determine 
the nutritional attitudes of 509 mothers of preschoolers of 
different socioeconomic levels and the nutritional status 
of their children, in front of the advertising of food and 
beverages through different forms of commercial promotion, 
as well as their attitude towards Law 20,606.  A validated 
survey was applied, which includes questions about labels 
on food containers. A descriptive analysis of the variables 
was carried out to determine if there were differences 
between the distributions of the responses according to the 
SEL using the Chi2 test. When consulting the places where 
they have seen the food advertising, 72% of the mothers 
reported having seen it in the supermarkets and 48.5% on the 
internet. Only 34, 8% reported to remembering a particular 
commercial, and when asked to specify the commercial 
they remembered, 45.3% named a sugary drink and 13.6% 
some yogurt. Regarding the warning seals present on food 
containers, 87% stated that they liked them or they seemed 
good to them. Only 43.6% answered that they have stopped 
buying foods with these labels. These results will be useful 
for the design of specific interventions for this important 
group, since a positive change in their current behaviors 
could have an impact on the creation of healthy habits in 
their children.  ALAN, 2019; 69(3): 165-173. 
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Resumen: Actitudes de madres de preescolares ante la 
implementación de la ley de etiquetado nutricional en Chile. 
Debido a los cambios en los estilos de vida y su reflejo en 
la prevalencia de malnutrición por exceso a nivel mundial, 
en Chile (2016) se aprobó la Ley sobre Composición de los 
Alimentos y su Publicidad. El objetivo de este estudio fue 
determinar las actitudes alimentarias en madres de preescolares 
de distinto nivel socioeconómico y el estado nutricional de sus 
hijos, frente a la publicidad de alimentos y bebidas a través de 
distintas formas de promoción comercial, así como su actitud 
ante la Ley 20.606. Se aplicó una encuesta validada, la cual 
incluye preguntas sobre las etiquetas en los envases de los 
alimentos. Se realizó un análisis descriptivo de las variables y 
se determinó si existía diferencias entre la distribución de las 
respuestas según NSE mediante la prueba Chi2 .Al consultar los 
lugares en los que han visto publicidad de alimentos, 72% de 
las madres refiere haberla visto en los supermercados y 48,5% 
en internet. Sólo 34, 8% refirió recordar algún comercial en 
particular, y al solicitarles que especificaran el comercial que 
recordaban, 45,3% nombró alguna bebida azucarada y 13,6% 
alguna de yogurt. Respecto a los sellos de advertencia presentes 
en los envases de los alimentos, 87% declaró que les gustaban 
o les parecían bien. Sólo 43,6% respondió que había dejado de 
comprar alimentos con dichos sellos. Estos resultados serán 
útiles para el diseño de intervenciones específicas para este 
importante grupo, ya que un cambio positivo en sus conductas 
actuales podría repercutir en la creación de hábitos saludables 
en sus hijos e hijas. ALAN, 2019; 69(3): 165-173. 
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Introducción

En Chile, el 27 de junio de 2016 entró en vigencia la 
Ley 20.606, sobre  Composición de los Alimentos y su 
Publicidad, la cual establece que aquellos alimentos a 
los que se les han adicionado azúcares, sodio o grasas 
saturadas y superen los límites establecidos por el 
Ministerio de Salud para dichos nutrientes y calorías, 
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deberán presentar un sello de advertencia en su cara 
frontal, de color negro, similar al “disco pare” o 
“stop” del tránsito (Figura 1). La Ley tiene como 
objetivo proteger a la población infantil mediante 
tres ejes: a) Mejorar la información disponible 
en el etiquetado nutricional, favoreciendo así la 
selección de alimentos saludables a través de la 
incorporación obligatoria del mensaje frontal de 
advertencia “Alto En” Calorías, grasas saturadas, 
azúcares y sodio. b) Restringir la publicidad 
dirigida a menores de 14 años de los alimentos 
“Altos En” y c) Asegurar una oferta de alimentos 
saludables al interior de los establecimientos 
educacionales, prohibiendo la venta, promoción y 
entrega gratuita de alimentos no saludables (Altos 
En) en dichos establecimientos. Para la instauración 
del primer eje de la ley, referente a la mejora de la 
información disponible en el etiquetado nutricional, 
se establecieron tres etapas con el objetivo de ir 
disminuyendo gradualmente el contenido de los 
descriptores nutricionales (energía, sodio, azúcares 
totales y grasa saturadas), dicha gradualidad tiene 
una duración de tres años.

Un estudio preliminar respecto a la respuesta de 
madres de niños pequeños ante el primer año de 
implementación de la ley, mostró que el uso de los 
sellos en el proceso de decisión de compra varió 
desde participantes que no prestaron atención 
a otros que confiaron en ellos, pero la mayoría 
coincidió en que sus hijos, especialmente los 
más pequeños, tenían actitudes positivas hacia la 
regulación debido a su alta difusión en las escuelas 
y jardines infantiles (1).

Los niños están expuestos a una publicidad 
generalizada e implacable de alimentos con alto 
contenido de grasas, azúcares o sal, que tienen 

poco o ningún valor nutricional. Los constantes anuncios 
publicitarios de alimentos poco nutritivos y ricos en calorías 
que se emiten en los diversos medios de comunicación, 
influyen en las preferencias alimentarias y pautas de consumo 
de los niños, lo que disminuye la eficacia de los posibles 
consejos de los padres y profesores sobre los adecuados 
hábitos alimentarios y pone a los niños en riesgo de padecer 
sobrepeso, obesidad y enfermedades relacionadas en el 
transcurso de sus vidas (2). Este aumento de la obesidad 
es particularmente preocupante, existe evidencia de que 
aproximadamente el 30% de los preescolares y el 50% de 
los escolares chilenos tienen sobrepeso o son obesos, con el 
riesgo de convertirse en adultos obesos (3, 4, 5).

La evidencia científica muestra que la publicidad de alimentos 
afecta la conducta alimentaria y aunque las empresas apelan 
a su derecho a la libertad de expresión comercial, se deben 
considerar las restricciones a las campañas de marketing 
especialmente dirigidas a niños, ya que esta comercialización 
contribuye al grave aumento de la obesidad (6). En nuestro 
país se estudió la publicidad televisiva de alimentos y bebidas 
y las preferencias alimentarias en niños de 6 a 10 años, de 
distinto nivel socioeconómico (NSE) entre los años 1995-
1997 (7) y en escolares de 11 a 14 años asistentes a escuelas 
públicas en el año 2003 (8). Ambos estudios concluyeron que 
prácticamente todos los niños veían televisión diariamente, 
que les gustaba la publicidad de alimentos y bebidas y que 
sus favoritos eran los de bebidas azucaradas, “snacks” dulces 
y salados, cereales de desayuno y comidas rápidas. Estos 
alimentos eran también los que los niños compraban con su 
dinero y consumían como colación en el colegio.  

En un estudio realizado el año 2011 con 1.048 escolares de 8 a 
13 años, de distinto nivel socioeconómico (NSE) en el norte, 
centro y sur del país (9), un alto porcentaje señaló encontrar 
promoción de alimentos que le gustaba, además de en la 
televisión, en supermercados, la calle, centros comerciales 
e internet. Los comerciales preferidos eran los de bebidas, 
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Figura 1. Sellos de advertencia ubicados en la cara frontal de alimentos envasados.
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El tamaño de la muestra fue obtenido considerando 
un nivel de confianza del 95%, un error de 
muestreo del 5%, obteniendo que el mínimo 
requerido era de 385 madres. Considerando un 
porcentaje de pérdida por repuestas incompletas 
de un 30%, se aplicó un total de 550 encuestas.  
Después de eliminar las encuestas incompletas, 
se obtuvo un total de 509 participantes y se 
decidió quitar nueve encuestas cuyo estado 
nutricional de sus hijos e hijas clasificaba como 
riesgo de desnutrir, quedando una muestra total 
de 500 participantes.

Se invitó a participar a todos los establecimientos 
que atendían a preescolares. A  los establecimientos 
que respondieron se les hizo llegar información 
sobre los objetivos y características del estudio 
y una invitación específica para las madres. Se 
siguieron las normas establecidas en cada colegio 
y/o jardín infantil. Las madres que aceptaron 
participar, firmaron el consentimiento informado 
previamente aprobado por el Comité de Ética, 
Bioética y Bioseguridad de la Vicerrectoría de 
Investigación y Desarrollo de la Universidad de 
Concepción.  

A las madres participantes, se les determinó el 
NSE aplicando la encuesta ESOMAR (14) y fueron 
clasificadas en dos grupos: NSE bajo y NSE medio 
alto. 

El peso y talla de los niños y niñas fueron 
determinados por Nutricionistas entrenados. Se 
utilizó una balanza marca Seca modelo 803 con una 
sensibilidad de 0,2 kg y un tallímetro portátil marca 
Seca modelo 213 con una sensibilidad de 1 mm.

El diagnóstico nutricional se efectuó utilizando las 
curvas de peso y talla publicadas por la OMS el 
año 2007. En ellas, se define en menores de 6 años 
como sobrepeso al peso para la talla (P/T) entre 
+1 y +2 desviaciones estándar (DS) o entre los 
percentiles 85 y 97; y como obesidad al P/T ≥ +2 
DS o ≥ percentil 97. 

Para determinar la actitud de las madres de 
preescolares ante la publicidad de alimentos y 
bebidas, se entrevistó a cada una, aplicando un 
cuestionario validado en estudios previos (15, 16), 

chocolates, helados y cereales de desayuno. El estudio 
concluye que la promoción comercial de alimentos y bebidas 
es reconocida y recordada por los escolares, influyendo en lo 
que compran con su dinero y consumen en forma habitual.

La alimentación, las preferencias y rechazos hacia 
determinados alimentos, se ven fuertemente relacionados 
con el contexto familiar durante la etapa infantil, en la que 
se incorpora la mayoría de los hábitos alimentarios. Además, 
en la infancia, la madre es la principal responsable de la 
transmisión de hábitos alimentarios saludables a sus hijos, 
que podrían prevenir enfermedades relacionadas con la 
alimentación; en este rol de agente socializador de los hábitos 
y preferencias alimentarias de los niños surge la importancia 
de conocer las actitudes alimentarias de las madres (10, 
11, 12). Entre los escasos estudios realizados en madres de 
preescolares, el año 2011 se estudió las etapas del cambio, 
motivaciones y barreras asociados al consumo de frutas y 
verduras y la realización de actividad física, evidenciando 
que sólo el 5% de ellas consumía cinco o más porciones 
diarias, quienes manifestaron como principal barrera “se 
me olvida comerlas”. Para la realización de actividad 
física, la principal barrera fue “no tengo tiempo” lo que da 
cuenta de la falta de incorporación tanto del consumo de 
frutas y verduras como de la realización de actividad física 
en los hábitos en la población. Por ello, las intervenciones 
educativas debiesen considerar las actitudes y creencias 
de las madres, para obtener resultados más efectivos (13).

El objetivo de este estudio fue determinar las actitudes 
alimentarias en madres de preescolares de distinto NSE 
y estado nutricional de sus hijos, que viven en la ciudad 
de Concepción, ubicada en el centro sur de Chile,  ante 
la publicidad de alimentos y bebidas a través de las 
distintas formas de promoción comercial, así como su 
actitud ante la Ley 20.606, sobre Composición Nutricional 
de los Alimentos y su Publicidad, en el marco de su 
implementación.

Materiales y métodos

Se realizó un estudio descriptivo, de corte transversal. La 
población en estudio estuvo constituida por madres de 
preescolares de dos a cinco años (correspondientes a los 
niveles medio menor, medio mayor y transición), de la 
ciudad de Concepción, que no habían sido objeto de este 
tipo de estudios anteriormente. 
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Resultados

La Tabla 1 muestra la caracterización de las madres 
encuestadas, en ella se observa que el rango etario 
predominante es de 20 a 34 años con un 64% siendo 
mayor en el NSE bajo (p=,0001), respecto a la ocupación 
de las madres se observa que en el NSE bajo hay un mayor 
porcentaje de madres amas de casa (43,1%) mientras que 
en el NSE medio-alto es mayor en profesionales (39,4%).

La Tabla 2 muestra el estado nutricional de los hijos e hijas 
de las madres encuestadas, en la que se observa una mayor 
proporción de niñas con sobrepeso y obesidad (p=,0422).

Al preguntar por los lugares en los que han visto publicidad 
de alimentos, el 72% de las madres refiere haber visto este 
tipo de publicidad en los supermercados, seguido de un 
48,5% en Internet (Figura 2).

Ante la pregunta sobre si recordaban algún comercial en 
particular, sólo el 34,8% respondió que sí, y al solicitarles 
que especificaran el comercial que recordaban, el 45,3% 
nombró alguna bebida azucarada, 13,6% el yogurt, el 
8,7% jugos y 4,3% el manjar (Figura 3). Al preguntarles 
si les interesaba probar los nuevos alimentos que ofrece la 
publicidad, el 52,2% refiere que sí le interesa, mientras el 
43,9% prefiere seguir consumiendo los alimentos a los que 
está acostumbrado/a. 

la encuesta consta de 16 preguntas, la primera parte 
recoge los antecedentes personales de las madres, 
luego siete preguntas respecto a las actitudes de las 
madres ante la publicidad de alimentos y bebidas 
y finalmente seis preguntas sobre preferencias 
alimentarias de sus hijos y actitudes respecto a 
la Ley 20.606 que establece la prohibición de 
realizar publicidad a los alimentos y bebidas 
altos en calorías, grasas saturadas, azúcares y 
sodio en la televisión, los que llevan un sello 
con la leyenda Alto en Calorías, Alto en Grasas 
Saturadas, Alto en Azúcares y Alto en Sodio, según 
corresponda. Las entrevistas fueron realizadas por 
cuatro nutricionistas previamente capacitados. 
Las variables a considerar fueron: NSE, estado 
nutricional, actitud ante la promoción de alimentos 
y bebidas en distintos medios y espacios. 

Análisis estadístico 

Se realizó un análisis descriptivo de las variables 
en el total de la muestra según NSE, las variables 
categóricas se representaron por la frecuencia y el 
porcentaje de cada una de sus clases. Se determinó 
la asociación entre variables categóricas utilizando 
el test Chi-cuadrado. Se definió un nivel de 
significancia del 0,05. Todos los análisis fueron 
desarrollados con el paquete SPSS 24.0.

Tabla 1. Caracterización de las madres del estudio.
NSE 
Bajo

NSE 
Medio-Alto Total

valor p
n % n % n %

Rango etario       <0,0001
   Menores de 20 años 6 2,2 0 0,0 6 1,2
   Entre 20 a 34 años 191 71,0 129 55,8 320 64,0
   35 y más años     72 26,8 102 44,2 174 34,8  
Ocupación      <0,0001
   Estudiante 21 7,8 14 6,1 35 7,0
   Ama de casa 116 43,1 47 20,3 163 32,6
   Militares          0 0,0 1 0,4 1 0,2
   Profesionales      6 2,2 91 39,4 97 19,4
   Técnico y Profesional de nivel medio 47 17,5 55 23,8 102 20,4
   Personal de apoyo administrativo 7 2,6 9 3,9 16 3,2
   Trabajadoras de servicios y vendedoras 52 19,3 11 4,8 63 12,6
   Ocupaciones elementales 20 7,4 3 1,3 23 4,6  
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Tabla 2. Estado nutricional de hijos preescolares de las 
madres de preescolares encuestadas, según NSE. 

Estado 
nutricional 

NSE 
Bajo (n)

NSE  
Medio-alto (n)

Total 
(n)

Niños Peso Normal 67 60 127

Sobrepeso 30 34 64

Obesidad 12 13 25

 Total 109 107 216

Niñas Peso Normal 76 65 141

Sobrepeso 53 38 91

Obesidad 31 21 52

 Total 160 124 284

 Total niños y niñas 269 231 500

Figura 2: Lugares donde las madres de preescolares refieren haber visto publicidad de alimentos, 
dos años después de la implementación de la Ley 20.606.

bebidas y jugos azucarados. Al consultar a las 
madres si dejarían o no de comprar los alimentos 
favoritos de sus hijos, si llevan sellos, el 63,4% 
señaló que no dejaría de comprar yogurt, aunque 
este alimento no lleva sellos; el 24,8% refiere que 
seguirá comprando helados, aunque tengan sellos 
y sólo un 7,8% señaló que no dejaría de comprar 
bebidas y jugos azucarados ante la presencia de 
los sellos de advertencia. 

Al preguntar por los sellos en particular, si un 
alimento tiene sello, cuál de ellos consideraría 
más importante dejar de consumir, no se 
observó una diferencia significativa según NSE, 
resultando más mencionados el Alto en Azúcares 
(39,8%), seguido del Alto en Grasas Saturadas 
(30,8%).

La Tabla 3 muestra los alimentos que las madres 
declararon que seguirían comprando a pesar de 
tener sellos, el que sólo resultó significativo en el 
caso de los chocolates para las madres de niños y 
niñas con estado nutricional normal y NSE medio-
alto. Un alto porcentaje mencionó el yogurt, aunque 
como se ha señalado es un alimento que no lleva 
sellos de advertencia.

Al consultar a las madres por el sello presente en los 
envases de los alimentos, el 87% declaró que le gustaba o 
le parecía bien, mientras que al preguntar si dejarían o han 
dejado de comprar alimentos que les gustan si éstos tienen 
uno o más sellos, el 43,6% respondió que sí lo ha hecho. 

Al indagar por los alimentos favoritos de sus hijos, un 
75,2% de las madres nombró el yogurt, el 50,6% los 
helados, el 33,2% la leche con chocolate y el 31,6% las 
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Figura 3: Comerciales de alimentos y bebidas preferidos por las madres de los preescolares.  

Tabla 3. Alimentos y bebidas que seguirán comprando las madres de preescolares, 
a pesar de tener sellos de advertencia, según NSE y estado nutricional de sus hijos.  

Alimentos y bebidas 
Hijos/as peso Normal Hijos/as con 

Sobrepeso Hijos/as Obesos

Bajo  
n (%)

Medio -alto 
n (%)

Bajo 
n (%)

Medio- alto 
n (%)

Bajo  
n (%)

Medio- alto 
n (%)

Bebidas y jugos 9
(6,3)

14 
(11,2)

5 
(6,0)

3
(4,2)

4 
(3,3)

4 
(11,8)

Yogurt (no lleva sellos) 103
(72,0)*

62 
(43,6)

63 
(75,9)*

41 
(56,9)

23 
(53,5)

25 
(73,5)

Helados 42 
(23,4)

27 
(21,6)

21 
(25,3)

14 
(13,4)

12 
(27,9)

8 
(23,5)

Caramelos 2 
(1,4)

1
 (0,8)

2 
(2,4) 0 0 0

Leche con chocolate 36
(25,2)

25
 (20)

12 
(14,5)

17 
(23,6)

15 
(34,9)

7 
(20,6)

Galletas con azúcar 14 
(3,8)

12
 (3,6)

8 
(3,6)

5 
(6,9)

4 
(3,3)

3 
(8,8)

Chocolates 4 
(2,8)

16 
(12,8)*

6 
(7,2)

10 
(13,9)

3 
(7,0)

2 
(5,9)

Papas fritas, ramitas 16 
(11,2)

12 
(9,6)

6 
(7,2)

3 
(4,2)

5 
(11,6)

2 
(5,9)

*p< ,001



Discusión

La restricción de la comercialización de alimentos dirigida a 
niños y adolescentes es un tema clave en la política de países 
de Europa. Existen numerosos enfoques normativos y de 
autorregulación, pero la evidencia sugiere que hasta la fecha 
no se han logrado reducciones sostenidas en lo que se refiere 
a la exposición, el poder o el impacto de la comercialización 
de los alimentos (17, 18). 

La segunda etapa de la Ley 20.606, sobre Etiquetado 
Nutricional de los Alimentos y su Publicidad, ha significado 
una nueva restricción en los límites máximos de sodio, 
azúcar, grasas saturadas y calorías para las empresas que 
comercializan productos procesados y envasados. Garde et 
al (2010; 2011), postulan que la contribución que la Ley 
puede hacer a la prevención de la obesidad cada vez atrae 
más la atención de expertos en legislación. Se considera 
necesario continuar vigilando la aplicación de la normativa 
legal y asegurar el trabajo conjunto y en forma sistemática 
en las áreas de la salud pública, educación y promoción, para 
que contribuyan a facilitar las elecciones saludables de la 
población (19, 20). 

A pesar de que la gran mayoría de las madres refirió que le 
gusta la idea de los sellos de advertencia (87%), sólo un 42,8% 
contestó que sí ha dejado de comprar alimentos que tienen 
estos sellos en sus envases, porcentaje similar al reportado 
por niños de distinto NSE antes de la implementación de la 
Ley, respecto a cómo se comportarían frente a los sellos de 
advertencia (16). Cabe recordar que la normativa vigente 
en Chile prohíbe la publicidad de alimentos "ALTOS EN" 
calorías, grasas, azúcares y sodio a través de la televisión, 
cuando los contenidos apunten a una audiencia menor de 14 
años, entre las 06:00 y las 22:00 horas.

Resultados similares a los de este estudio fueron encontrados 
en un estudio previo realizado con escolares de distinto NSE, en 
donde los escolares señalaron que los comerciales preferidos 
por ellos eran los de bebidas azucaradas, seguidos por los de 
jugos, en concordancia con lo que refieren las madres de los 
preescolares como los comerciales más recordados por ellas 
(21). Esto demuestra lo bien posicionado que se encuentra 
este tipo de productos en la población de distinto rango 
etario. Cabe señalar que la mayoría de las grandes empresas 
elaboradoras de estos productos han reemplazado el azúcar 
por endulzantes artificiales, por lo que ya no llevan el sello 
de advertencia “Alto en Azúcar”, abriendo la incógnita 
sobre el efecto del consumo masivo de estos aditivos, si se 

considera que existe evidencia sobre la relación 
entre el consumo masivo de estos productos y el 
desarrollo de intolerancia a la glucosa e impacto en 
la microbiota intestinal (22, 23).

Si bien desde el año 2013 Chile cuenta con Guías 
Alimentarias Basadas en Alimentos (GABA), 
aprobadas oficialmente por el Ministerio de Salud 
(24), las cuales van acompañadas de una imagen 
diseñada y validada con distintos grupos de la 
población (25), al parecer su implementación y 
difusión no ha tenido efecto o más bien no ha sido 
utilizada por los sistemas de salud, educacionales 
y medios en general, en especial las redes sociales, 
para la motivación de conductas saludables en 
nuestra población. Por el contrario, se observa como 
en la población chilena aumenta la malnutrición 
por exceso, alcanzando en la actualidad cifras muy 
cercanas a las de Estados Unidos de Norteamérica 
(26).

Algunos estudios muestran falta de claridad respecto 
a la influencia del comportamiento alimentario y el 
estilo de vida familiar sobre el aumento de peso y la 
formación de los hábitos alimentarios de los niños 
y niñas. Algunos han señalado que la percepción 
de las madres respecto al estado nutricional de sus 
hijos no es la más certera, ya que ellas tienden a 
percibir a los de peso normal o bajo peso como 
desnutridos y las madres de niños con exceso de 
peso no parecen apropiarse de este concepto al 
abordar el cuidado de sus propios hijos (27, 28). 

Los vínculos genéticos directos entre el peso 
de los padres e hijos han sido estudiados, no así 
hasta qué punto los padres seleccionan entornos 
que promueven el sobrepeso en sus hijos. Son los 
padres quienes proporcionan los ambientes para las 
experiencias alimentarias tempranas de sus hijos, 
dichos entornos familiares incluyen los propios 
hábitos alimentarios de los padres y las prácticas de 
alimentación infantil (29). 

Por este motivo, los programas de prevención 
deben enfocarse en brindar orientación anticipada 
sobre la crianza de los hijos para fomentar 
apropiados patrones de selección de alimentos 
para los niños y niñas, más consistentes con dietas 
saludables y promover la capacidad de ellos y ellas 
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para autorregular el consumo. Las intervenciones 
educativas dirigidas a las madres y padres deben 
incluir información sobre cómo los niños y niñas 
desarrollan patrones de ingesta de alimentos en el 
contexto familiar, además de consejos prácticos 
sobre cómo fomentar sus preferencias por alimentos 
saludables y cómo promover la aceptación de 
nuevos alimentos. Es importante destacar la 
relevancia del ambiente y entorno de los niños y 
niñas respecto al manejo de la ingesta de snacks, 
práctica que se vuelve relevante a la hora de regular 
la ingesta de energía y grasas saturadas en niños y 
niñas pequeños (30).

A nivel internacional se observa una tendencia a 
la autorregulación de la publicidad de alimentos a 
través de Internet, considerando el alto porcentaje 
de acceso a internet móvil y de red fija (31), es que 
la publicidad dirigida a niños se ha convertido en 
uno de los ámbitos más sensibles del debate acerca 
de la protección de los consumidores. Aun así, los 
códigos de autorregulación siguen siendo limitados 
en lo referente a la publicidad a través de Internet, 
ya que carecen de concreción en la autorregulación 
de formatos y contenidos específicos en este medio 
(32).

Conclusiones

Este trabajo estudia las actitudes de madres de niños 
y niñas en edad preescolar respecto a la publicidad 
de alimentos y bebidas y la Ley 20.606, el estudio 
encuentra lo bien posicionado que están alimentos 
y bebidas mediante su publicidad, además de 
actitudes positivas ante la implementación de la 
Ley, pero sin lugar a dudas la Ley por sí sola no 
es suficiente, se requieren de otras variables como 
el acceso a alimentos saludables, educación, entre 
otros para generar mayores cambios.

La investigación formativa permite identificar 
las actitudes ante la alimentación en madres de 
preescolares, la cual sirve de línea base para las 
estrategias de Promoción de Salud, Educación 
en Nutrición o Marketing Social. Además, este 
estudio adquiere relevancia porque permite 
hacer seguimiento del efecto que la legislación 
alimentaria está generando sobre un grupo objetivo, 

permitiendo fortalecer los sistemas de vigilancia y evaluación 
de las políticas alimentarias.
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