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1.

Presentación

Ricardo Vizcaíno-Laorga
Esther Martínez Pastor

Universidad Rey Juan Carlos

Los medios de comunicación son uno de los elementos de 
socialización más importantes, junto a la familia y la escue-
la (Echeverría et al., 2018; Guzón, 2019; Carrera; Quishpe; 
Acosta, 2022). Influye en las apreciaciones políticas (Muñiz et 
al., 2020), en la creación de estereotipos e identidades (Ade-
kusibe; Ojomo, 2019; Fedele et al., 2021) y, en general, en la 
construcción de la imagen del mundo que nos rodea (Aparici, 
2010; Bello, 2015; Nielsen et al., 2021; Tavoosy, 2020; Cruz, 
2021). Los medios de comunicación ayudan a configurar una 
imagen de lo que es normal y lo que es excepcional, y la ali-
mentación no escapa a esta construcción. Los niños tampoco.

Desde esta preocupación, la de conocer qué imagen de la ali-
mentación reciben los más pequeños, parte el estudio que aquí 
se presenta. Hoy en día, además del contacto con sus iguales en 
la escuela, los menores tienen la posibilidad de ver a otros niños 
a través de redes sociales como YouTube. Los niños ante lo que 
ven pueden actuar por imitación, pudiendo ser esta beneficiosa 
o no (Vygotski, 1984; Pérez et al., 2001; Coq; Gerardin, 2020).

Es posible que ciertos comportamientos (como los relacio-
nados por ejemplo con la violencia o las drogas) sean más fá-
ciles de objetivar: bueno, malo; perjudicial, beneficioso. Pero 
otros son más pantanosos, y la alimentación es uno de ellos.

Estudiar desde la comunicación el binomio salud-hábitos 
alimentarios supone adentrarse en un terreno resbaladizo en 
el que la cautela debe primar. El título de este libro, de hecho, 
debe entenderse más como un punto de partida (casi una pro-
vocación) que como un hecho a investigar.
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La primera cuestión fundamental (y que incumbe y mu-
cho desde el punto de vista metodológico) es preguntarse y 
definir qué se considera como «hábitos de alimentación salu-
dables». La propia necesidad de adjetivar como «saludables» 
ya es indicativo de la pluralidad de puntos de vista a los que 
nos podríamos referir. Probablemente no hablaríamos de «há-
bitos de higiene saludables» sino, simplemente de hábitos de 
higiene «deseables» o «necesarios», porque parecen más claros 
y objetivos que en el caso de la alimentación. Pero aquí, en el 
terreno de la nutrición, se mezclan las tradiciones, los intere-
ses económicos (muchos y variopintos) y los conocimientos y 
desconocimientos científicos que crean una enorme confusión 
en la ciudadanía (lo verdaderamente importante) y una gran 
dificultad para objetivar algo de evidente flexibilidad.

Al parecer Gregorio Marañón (1887-1960), que dedicó bue-
na parte de su obra a la endocrinología) dijo a cuento de la 
dietética que «no pasa año que no cambie algo fundamental» 
(Aranceta Bartrina; Iriarte Ezcurdia, 2011). Es el caso del hue-
vo, que comenzó su mala fama en los años 60 (Wells, 1963; 
Macarulla, 1966; Reiser, 1988) y que ahora se encuentra casi 
en el extremo opuesto (Ortí, 2019; Dehghan et al., 2020; 
Drouin-Chartier et al., 2020; Krittanawong et al., 2020) pese 
a que la controversia se reavive de cuando en cuando (Zhuang 
et al., 2021).

Actualmente hay más de 100 concepciones diferentes so-
bre qué debe recomendarse para una alimentación saluda-
ble. Una de las primeras clasificaciones-recomendaciones fue 
la pirámide alimentaria sueca, que en los años 70 planteaba 
una clasificación basada en el poder adquisitivo de sus ciu-
dadanos (y no en las propiedades de los alimentos) (Gonza-
lo, 2018). Por imitación (pero no fue hasta 1992) Estados 
Unidos planteó su propia pirámide. Las revisiones se hacen 
periódicamente y no son anecdóticas ni están exentas de po-
lémicas (como la última revisión de la pirámide española, con 
la inclusión de los cereales en la base, en lugar de situar las 
frutas y verduras, como sí hacen otros países como Australia 
o Bélgica) (Gonzalo, 2018). 
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Pero donde hay un cierto consenso es en la idea de que 
determinados alimentos deben evitarse, como los productos 
«ultraprocesados» según la clasificación NOVA de Monteiro 
(Monteiro et al., 2018). O la necesidad de moderar el con-
sumo de grasas, si bien otra cosa distinta (y aquí volvemos al 
problema) es determinar qué grasas y en qué cantidad son las 
más apropiadas.

A este contexto de múltiples ideas procedentes de culturas y 
necesidades diferentes se añade el actual ecosistema comuni-
cativo que afecta a los niños. Hoy en día numerosos menores 
están consumiendo contenidos aparentemente de entreteni-
miento en canales de YouTube producidos por otros meno-
res con el beneplácito de sus padres. Y ante esta situación nos 
asaltan numerosas preguntas: ¿Cómo es posible la aparición de 
alimentos aparentemente no saludables? ¿No hay control? ¿Es 
todo saludable si se hace en casa? ¿Hay marcas promocionando 
alimentos no saludables en canales hechos y promovidos por 
familias? ¿Qué objetivo tienen esos vídeos, quién aparece y en 
qué contexto? ¿Existen normas que lo regulen?...

Lo cierto es que los niños consumen muchos contenidos en-
tre los que aparecen alimentos, y conviene pararse a revisar qué 
están viendo. Por este motivo este libro presenta los resultados 
de la investigación llevada a cabo por profesores de la URJC 
sobre «La promoción de hábitos de alimentación saludables en 
los canales de contenido infantil» enmarcada en el Proyecto 
SIC-SPAIN 2.0 «Safer Internet Centre Spain 2.0», un pro-
yecto cofinanciado por la Unión Europea (UE) por medio del 
programa CEF-Telecom y liderado por el Instituto Nacional 
de Ciberseguridad de España (INCIBE_IS4K) junto con un 
consorcio de socios. 

Comenzaremos por plantear (capítulo 2) qué se entiende 
por «La promoción de hábitos de alimentación saludables en 
los canales de contenido infantil» que supone de por sí un 
problema de indefinición (¿qué es un hábito saludable?) En 
el capítulo 3 se resumen los avatares que este concepto ha ex-
perimentado en los últimos años y cómo se ha trasladado en 
las diversas políticas internacionales y especialmente en lo que 
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concierne a España. Incluso suponiendo un consenso sobre 
este aspecto (consenso al menos relativo y muy reciente) re-
sulta complejo trasladarlo a una investigación que pretenda 
detectar si los niños youtubers transmiten o no hábitos de ali-
mentación saludables. Para conocer cómo se han enfrentado 
otros investigadores a este tema complejo se han analizado 
estudios previos y acciones y propuestas llevadas a cabo por 
las Administraciones, entidades públicas y privadas y desde los 
diferentes sectores implicados en la alimentación. 

No somos nosotros, los autores, quiénes para juzgar si la 
presencia de un alimento en Internet es o no conveniente. El 
objetivo principal ha sido el de constatar qué tipo de alimentos 
y bebidas se muestran en los principales canales de YouTube 
protagonizados por menores (capítulo 5) y, a partir de ahí, re-
flexionar en torno a ello. Se analizan además otras cuestiones, 
como la finalidad de los vídeos en los que aparecen estos ali-
mentos: si están orientados al entretenimiento, la educación o 
tienen un cariz promocional (capítulo 6) También se tratan las 
posibles relaciones entre publicidad-alimentos-youtubers y los 
estudios previos que se han llevado a cabo en torno a este tema 
(capítulo 7). Por su parte el capítulo 8 afronta el contexto en 
el que los alimentos aparecen dentro de los vídeos, incluidos 
los personajes familiares que aparecen en las «historietas» de los 
canales de los menores youtubers, los escenarios en los que se 
construyen estas historias y los contextos familiares en los que 
se recrean las narrativas (capítulo 8).

Asimismo el libro presenta el marco normativo y el de auto-
rregulación que rige en torno a la alimentación y la publicidad 
(capítulo 4) y que debería igualmente aplicarse al ámbito de 
Internet de una manera real y efectiva.

De este modo, podemos ofrecer una mirada del mismo fe-
nómeno desde diferentes puntos de vista, que permita ofrecer 
una mejor comprensión del complejo tema a tratar. Una ven-
tana por la que asomarse y ponerse a pensar.
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