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Un problema global
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Exposicion de los ninos mexicanos
a la publicidad de alimentos

a =25% de los comerciales de television en la
barra infantil son relacionados a alimentos

o Los tipos de alimentos con publicidad mas
frecuentemente dirigida a ninos son bebidas
azucaradas, dulces, cereales endulzados y
papas fritas

o La oferta frecuente de un regalo o premio

o Fuentes: Perez-Salgado et al, Ramirez-Ley et al. 10 World Cancer




Un breve panorama de la
regulacion y la autoregulacion
a nivel mundial
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ORGANISMOS Oe€is anos después —
INTERNACIONALES en 2013
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Paises con restricciones
mandatorias sobre la
publicidad de alimentos

o Corea del Sur

o Irlanda

o El Reino Unido

a (Fiji??)

o (Francia = mensajes)




Regional/National Marketing Pledges Implemented

gion/Country _PledgeProgram

2006 R Union of European Beverages Association (UNESDA)
NG . . Australian Beverage Industry

U.S. Children’s Food and Beverage Advertising Initiative
(18 companies)
2007 Canadian Children’s Food and Beverage Advertising Initiative
(19 companies)
The EU Pledge
(18 companies)
2008 Thailand Children’s Food and Beverage Advertising Initiative
(15 companies)
The Responsible Children’s Marketing Initiative of the Australian Food
and Beverage Industry (16 companies)
2009 South Africa Pledge on Marketing to Children
(24 companies)
Brazil Public Commitment on Food and Beverage Advertising to Children
(24 companies)
Russian Pledge “On Limitation of Advertising to Children”)
(S companies)

2010 Mexican Marketing to Children Pledge
A (14 companies)
GCC Food and Beverage Pledge on Responsible Marketing and
Advertising to Children (7 companies)
India Pledge “We will change our food advertising to children
(7 companies)
Turkey Pledge
(12 companies)
Switzerland Pledge
(12 companies)

2011 Philippines Responsible Advertising to Children Initiative
(6 companies)
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En resumen: La politica gubernamental es
basicamente “una supervision” de la autoregulacion
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Presion de una entidad
gubernamental
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Regulaciones bajo la ley vs.
acuerdos de autoregulacion
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Los problemas con las promesas de
autoregulacion: estandares débiles

o La definicion de “nino” (edad)
o La definicion de “dirigida”

a Canales de comunicacion

a Técnicas de |la mercadotecnia
o La lista de los alimentos
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RECOMMENDATION 1

The policy aim should be to reduce the Impact on
children of marketing of foods high In saturated fats,
trans-fatty acids, free sugars, or salt.

RECOMMENDATION 2

Given that the effectiveness of marketing & a
function of exposure and power, the overall policy
objective should be to reduce both the exposure of
children to, and power of, marketing of foods high in
saturated fats, trans-fatty acids, free sugars, or salt.
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Recommendations from a Pan American Healt
Organization Expert Consultation on

foancranis the fmsncos La publicidad “dirigida” a los nifios sera definida
como la mercadotecnia dirigida exclusivamente a
los nifios que contiene un atractivo especial para
los mismos y, en los mismos medidos, la publicidad
dirigida a los adultos pero visto por los nifios.

La definicidn de "los alimentos” debe incluir tanto
alimentos que deben ser publicitados y alimentos
que deben ser prohibidos, segun los criterios de los
niveles maximos aceptables sefialados en esta
recomendacion.
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“Las mejoras” en las promesas

o Mas promesas: 13-23 en el periodo 2009
-2013,

a Mas empresas: 52-90

o Mas restricciones en las promesas (€.
definicion de publicidad dirigida a ninos;
criterios nutricionales; canales de
comunicacion y técnicas de publicidad)

o Mayor harmonizacion a nivel global

o World Cancer
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Ejemplos de resistencia a las
regulaciones legales desde 2004

Australia

Brasil

Chile

China

Union Europea
Francia

Irlanda

Malasia

Noruega

Espana

Tailandia

Los Estados Unidos

... ademas de todos
los paises donde
existen promesas
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Regional/National Marketing Pledges Implemented

gion/Country _PledgeProgram
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(24 companies)
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(S companies)
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A (14 companies)
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Argumentos tipicos en contra de

regulaciones legales
o No existe evidencia de su impacto sobre la
obesidad

o No existe evidencia del tamano del impacto — por
lo tanto, |la regulacion sera desproporcionada

a Una meta facil, pero con consecuencias no
intencionadas

o No atacaran las causas del problema a su raiz vy,
por lo tanto, no seran efectivas

o Los paises con restricciones siguen con obesidad
a Conllevaran a danos a la economia




iLas regulaciones legales tampoco son
integrales!

« Las técnicas especificas: ej.
colocacion del productos (Espana),
celebridades en la publicidad de
alimentos (Irlanda) \/

 Mensajes: e|. Francia

« Canales especificas de
telecomunicaciones: TV en el
Reino Unido, Corea del Suir, X

Specifc
oo™ Irlanda

» Restricciones integrales en
diversos canales de comunicacion
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Los efectos




1. La implementacion es factible y
ejecutable

Promesas Irlanda, Reino Unido, Espana
Monitoreo interno/ v 7

comisionado 990/0 <1 O anunCiOS 2
cumplimiento S e no cumplen SHH°

Espana, Australia ... pero solo debido

Monitoreo . o~ .
independiente Una gran cantidad [, {§ £ a 1-2 anuncios o
ho cumple a3 clausulas
/)

En la practica, las restricciones son factibles
pero la cuestion no es de la falta de
cumplimiento sino la exposicion y el poder
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2. Las restricciones reducen la
cantidad de publicidad encubierta
por las restricciones pero ésta
“migra” a canales no regulados

o Evidencia desde:
. Reino Unido
. Union Europea
. Australia
. Estados Unidos
. Canada




CHILDREN NOW

THE CHILDREN’S FOOD & BEVERAGE
ADVERTISING INITIATIVE IN ACTION

A REPORT ON COMPLIANCE AND IMPLEMENTATION DURING 2008

The Impact of Industry Self-Regulation on the Nutritional
Quality of Foods Advertised on Television to Children

La misma
promesa,
el mismo oy

Childran Now

ano oo
Dale Murkel, PhD.
Christopher irley, MA,

Paul Wright, MA.
Unhersity of Anzona

Detember 2009

Council of Better Business Bureaus

2 Cumplimiento 2 68.5% de los anuncios
de casi 99% eran para productos de
baja calidad nutriciona
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Quebec, Canada Reino Unido

o Los ninos son expuestos a
menos de la mitad de
anuncios de publicidad
dirigida, en comparacion a la
provincia vecina de Ontario

o No hay ninguna diferencia
cuando los anuncios son
dirigidos o no dirigidos a
ninos (son expuestos a
ambos)

o Fuente: Potvin Kent et al (2010)
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Monitoring of EU
Pledge, % decline
2005-09
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— Solo para los integrantes
de las empresas
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. Como se pueden hacer mas
efectivos los controles de la
publicidad dirigida a ninos en
el futuro?
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Establecer el objetivo de reducir la exposicion y el
poder, dentro de un marco de politicas publicas,
bajo el acuerdo de diversos tomadores de
decision en el ambito gubernamental.

FIJAR UNA META PARA DETERMINAR POR
CUANTO DE DEBE REDUCIR LA EXPOSICION Y
EL PODER.

Definir criterios para poder alcanzar la meta.

Formular un marco de referencia para el
monitoreo que permite medir los avances hacia la
meta, con base en criterios definidos por todos
los actores clave.

Definir los roles y responsabilidades de cada uno
World Cancer

de los actores clave (grupo de trabajo, conse;}
asesor, etc.) & [t




Muchas gracias

c.hawkes@wcrf.org




