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La ineficacia de la regulacién de la publicidad

de alimentos y bebidas dirigida a la infancia en México

A dos aiios de su implementacion, los nifios siguen engainados y manipulados
por esta publicidad

Més del 30 por ciento de los nifios mexicanos entre 5y 11 afos tiene sobrepeso u -~ . &

obesidad,’ y uno de cada tres nifios podra desarrollar diabetes a lo largo de su e o

vida.2 La Organizacién Mundial de la Salud (OMS)? y la Organizacién Panamericana G 7' |

de la Salud (OPS)* han emitido recomendaciones que impulsan a los paises a tener o g = ; R A
regulaciones sobre la publicidad dirigida a la infancia para contrarrestar la obesidad y { NN - G S
enfermedades vinculadas a la dieta. En México en 2014, entré en vigor la regulacion ~ S2quemos toda La publicidad de com surnundo

para restringir la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a nifios, sin embargo, ‘j [‘i
ésta tiene grandes fallas desde su disefio y por lo tanto en su alcance para realmente ) poar
proteger a los nifios de la publicidad de la comida chatarra y de las estrategias de akanza porla salud alimentaria
persuasion que utiliza la Gran Industria de Alimentos y Bebidas para promocionar sus _ . .
productos. Imagen de la campafia en medios masivos

“Nuestros nifios son primero”, que exige
la prohibicién de toda la publicidad de
comida chatarra y bebidas azucaradas
dirigida a la infancia en México.

La actual regulacién solo cubre la publicidad en ciertos horarios de television y cine,
dejando fuera aquellos horarios que tienen una mayor audiencia infantil. Ademas,
no considera medios de gran influencia como el internet, los espacios publicos, en
especial aquellos que son dedicados especificamente a nifios, asi como las
herramientas mas efectivas de mercadeo: el uso de personajes, promociones,
concursos y regalos que son estrategias claves para enganchar al publico infantil. Promedio diario de horas frente a la televisién

¢Por qué es necesario una politica integral contra la m mm

publicidad dirigida a nifos?

. . L , . México 4 a 12 afos 4:34
1. Varios estudios incluyendo una revision por expertos de 123 articulos academicos,® No especifica

demuestra que la publicidad afecta las preferencias de los nifos, impulsa sus EUA de nifios 3a4
peticiones para la compra de productos altos en azicar ahadida, sal y grasa y
aumenta sus riesgos a desarrollar obesidad y problemas de salud.®’ ‘ No especifica
2. De igual manera, la evidencia demuestra que la exposicion a la publicidad de las Colombia edad de nifios 2:45
bebidas azucaradas, botanas y comida rapida estan vinculadas con el aumento en ltalia 4312 afios 2:42
el consumo de estos productos.®?

Peru 7 a 11 afios 3:30

3. La mayoria de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a niflos en México es Espafia 4alzafos 238
sobre bebidas azucaradas, cereales azucarados, comida rapida, botanas dulces y Francia 4 a 12 afios 2:18
saladas.®

Alemania 4 a 12 afios 1:33

4. Los nifios mexicanos pasan en promedio mas de 4 horas frente al televisor, muy
por arriba del tiempo al que se exponen los nifios en otros paises."

Fuente: Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) 2015.

¢Cémo es la regulacién de la publicidad dirigida a la infancia en México?

e Esta regulacion prohibe la publicidad de productos que no cumplen con los criterios nutrimentales que se especifican en la
regulacion.

e Aplica Unicamente en ciertos horarios y programas de la televisién, asi como en cines. Su implementacién se realizé en dos
fases, el 15 de julio de 2014 y el 1 de enero 2015.

¢ | a publicidad de los productos que no cumplen con los criterios esta restringida en la television durante un “horario
infantil” de las 14:30 a las 19:30 horas de lunes a viernes, y de las 07:00 a las 19:30 horas los sdbados y domingos. En el
cine la regulacién solo contempla peliculas con clasificaciéon Ay AA.12



La regulacién no cubre los horarios mas Audiencia infantil en horarios de television
° ° ° ° 30.00
populares de la audiencia infantil

25.00 ‘ /\

Como lo mencionamos, la regulacion de publicidad dirigida a nifios - ‘
tiene fallas desde su origen. Primero porque los horarios regulados ‘
en la television no son los mas populares con los nifios, ya que 15.00

Unicamente contempla los horarios de lunes a domingo hasta ‘

10.00
las 19:30 horas. ‘
5.00 N
Sin embargo, los horarios en los que més ven la televisién, de acuerdo L J
a un estudio del Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) es de D PO DD DS @ 50 no P H
6"906"90@‘@”’9&@'\50 SP&.@\.@\&O ,,’0° 0y sP 9° :a° n° o

las 20:00 a las 22:00 horas.® Por lo tanto, los nifios no estan protegidos

.. . .. — 4121V —4~12$abado 4—12 Domlngo
de la publicidad dentro de este horario que es el mas visto.

Fuente: Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) 2015.

Durante el 2015, El Poder del Consumidor (EPC) llevé a cabo un monitoreo de los anuncios que se transmitian en la television.
Se grabaron méas de 130 horas en dias aleatorios entre enero y mayo de 2015." El estudio demuestra que durante este
periodo de 20:00 a 22:00 horas—el horario con mayor audiencia infantil—habia una gran presencia de publicidad de
productos chatarra, bebidas azucaradas y comida rapida, incluyendo publicidad de Coca Cola, Sidral Mundet, Gatorade,
Donas Bimbo y otros productos de panaderia Bimbo, Little Caesars Pizza, Takis de Barcel, bebidas Bonafont Kids, Jumex,
Tang, Marinela, Napolitano, entre muchos otros.

La regulacién no cubre los programas mas populares de los nifios
La regulacién tiene muchas excepciones por lo cual hay muchos Raiting por género entre nifios
programas, incluso, durante los horarios infantiles que no estan
regulados. De hecho, la publicidad durante las telenovelas, reality
shows, series, deportes, noticieros y peliculas de clasificacién B, B15, S50
C o D no es regulada, aunque estos programas estén dentro del

horario regulado. No obstante, el estudio del IFT indica que muchos 200
de estos programas son muy populares entre los nifios, siendo las

telenovelas el programa con mayor audiencia infantil.’> De los o
programas que reciben el mayor nivel de audiencia entre los nifios (el 140
maés alto raiting), cerca de la mitad no tiene contenidos dirigidos a ellos.®
0.50
El estudio de EPC demuestra que durante los programas no regulados e I I . . . -

hay una gran cantidad de publicidad de comida chatarra y de bebidas & ) @o & & y*“
azucaradas. & \<°‘ «@ a ¥ & &

3.50

3.00

o

. Fuente: Inst|tuto Federal deTelecomunicaciones (IFT) 2015.
Una muestra de los productos publicitados durante los programas no regulados

HORA DE HORA DE HORA DE
FECHA PROGRAMA PRODUCTO FECHA PROGRAMA PROD FECHA PROGRAMA PRODU

19/feb/2015 16:00-17:00 Tia Rosa Mantecadas 19/feb/2015 18:00-19:00 ,[,)E‘;Tr'a”gz ;‘fj? 19/feb/2015 17:00-18:00 Emperador Chocolate

19/feb/2015 16:00-17:00 Danone Mix 19/feb/2015 18:00-19:00 Carlos V 10/mar/2015 17:00-18:00 Cereales Kellogg’s
(LS . 5 i i . . . Domino’s Pizza

19/feb/2015 16:00-17:00 Marinela Gansito 19/feb/2015 18:00-19:00 Snickers 10/mar/2015 17:00-18:00 “Hawaianisimas”

19/feb/2015 16:00-17:00 Bud Light 19/feb/2015 18:00-19:00 Sabritas Ruffles 10/mar/2015 17:00-18:00 KFC

19/feb/2015 16:00-17:00 Sabritas Doritos 19/feb/2015 17:00-18:00 Pepsi Mega Litro 10/mar/2015 17:00-18:00 Danonino yogurt

Fuente: El Poder del Consumidor 2015.

Las empresas decidieron cuales productos pueden ser publicitados y cuales no

La regulacidn actual esté basada en criterios nutrimentales que determinan que puede ser publicitado y que no. Estos criterios
indican la cantidad de azlcar, sal, grasas saturadas y calorias que un producto puede contener para ser publicitado. Sin embargo, en
lugar de usar criterios nutrimentales recomendados en el &mbito internacional, por ejemplo, los criterios nutrimentales desarrollados
por el OMS/OPS o los criterios desarrollados por la OMS para la Regién de Europa' o criterios que fueron desarrollados por
expertos sin conflicto de interés, como los usados en la nueva ley de publicidad de Chile," la regulacién mexicana usa criterios
desarrollados por la Gran Industria de Alimentos y Bebidas, como parte de un acuerdo voluntario de la industria que se llama el
EU Pledge.?° Las empresas involucradas en esta iniciativa incluyen Coca Cola, PepsiCo, McDonalds Europe y otros transnacionales.

www.alianzasalud.org.mx



Las marcas que diseiiaron los criterios nutrimentales que guian la regulacién mexicana
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Fuente: EU Pledge http:/fwww.eu-pledge.eu/

Como consecuencia de esto, tenemos una regulacion mucho mas laxa Productos permltldos/proh|b|dos bajo diferentes
debido a que los criterios que se utilizan son basados en el EU Pledge. Para criterios nutrimentales

explicar cédmo los criterios nutrimentales que guian una regulacion pueden

tener grandﬁs efectos en los prf>o:uctos (Iqu§lpu§den ser ZuthItadOS y los L L?R%?’A n
que no, analizaremos cémo seria la regulacién de un producto como el

néctar de mango de Del Valle, el cual contiene mas de 11 gramos de aztcar

por 100 gramos. el Vall
el Valle
o ) i o ) Nectar de @ @ @ M
En México, cualquier néctar puede ser publicitado ya que contiene menos mango
de 13 gramos de azlcar por 100 gramos, sin embargo, segun los criterios ReE i
nutrimentales emitidos por la OMS-regién Europa, ninguna bebida Kids con {/ =
azucarada ni jugos 100% de fruta puede ser publicitados a los nifos; en el Jnuagrgr?jg E3 E3 J M
caso de los criterios de OPS y con la nueva ley en Chile, el néctar tampoco o
.. . . .. ewy —
puede ser publicitado por sobrepasar el limite de azlcar permitido. sabor a V
sabor 3 3] 3 4
Otros ejemplos son las aguas con jugo de Bonafont Kids: todos los sabores Yogurt
contienen edulcorantes en México y pueden ser publicitado, mientras que bebible v’
las recomendaciones de OMS OPySp hib " las bebid ° Danonino [):(] @ @ ﬁ
y prohiben que las bebidas con .
edulcorantes sean publicitadas.

La regulacion deja fuera otros medios y herramientas de mercadeo

La regulacién de la publicidad solo cubre la televisién y el cine, pero deja fuera otros medios como el internet (redes sociales
y otros sitios web), moviles, videojuegos, publicidad en empaques, espacios publicos, espacios especiales para nifios,
patrocinios y puntos de venta, todos estan fuera de la regulacién. La falta de inclusién de estos medios es una gran falla ya
que publicitar comida y bebidas no saludables a través de varios canales al mismo tiempo, resulta en una publicidad que esté
en todos lados y es mucho mas efectiva con los nifios.?'

En el caso del internet, la evidencia demuestra que hay una transicién de la inversién en publicidad en medios
tradicionales hacia la publicidad en medios digitales a nivel global.?? En México, la inversion publicitaria en internet crecid
30% del 2012 al 2013 y la inversidn de la industria de alimentos y bebidas crecié en 10% en el mismo periodo, en solamente un
afno, y es probable que esta cifra va a continuar aumentando en los afios siguientes,® teniendo una mayor publicidad en
anuncios gréaficos en sitios web y otros medios publicitarios digitales en internet, incluyendo redes sociales.

Un estudio realizado por la Alianza por la Salud Alimentaria acerca de la publicidad de bebidas azucaradas dirigidas a nifos
en medios como internet, empaques, espacios publicos y puntos de venta durante el mes de mayo 2016, identificé mas de
140 distintos anuncios publicitarios para 41 bebidas azucaradas diferentes en estos medios en la Cuidad de México.?*

El estudio concluye que el medio con mayor nimero de registros fue el internet a través de sitios web y redes sociales,
representando una tercera parte (34.3%) del total de la publicidad en estos medios. Ademas, la publicidad dirigida a los
nifos a través del disefio de los empaques ocupd el segundo lugar con el 28.6% de los registros, 22.1% se encontraron en
espacios publicos y 5% en puntos de venta.

Asimismo, varios estudios realizados en México revelan una amplia variedad de herramientas usadas para atraer a los nifios
a través del uso de personajes, celebridades, juegos en linea, concursos, ofertas y promociones. Estas herramientas no son
reguladas.?52¢

"
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Regulaciones y recomendaciones en el ambito internacional

La regulacién mexicana es extremadamente laxa en comparacion con la regulacién en otros paises y las recomendaciones
internacionales:

OMS/OPS: Se recomienda que la publicidad dirigida a nifios de comida chatarra esté prohibida en empaques, puntos de venta,
internet, videojuegos, y todas las herramientas como patrocinios, regalos y concursos no pueden ser utilizadas para publicitar
comida chatarra a nifos.?’

OMS: Se indica que la publicidad para comida chatarra dirigida a la infancia debe ser prohibida en espacios publicos donde se
convocan a los nifios, incluyendo eventos deportivos, culturales y en escuelas.?®

Quebec, Canada: Su politica prohibe toda la publicidad dirigida a la nifiez en todos medios.??

Chile: Prohibe la publicidad dirigida a nifios de comida chatarra en la televisiéon por casi todo el dia, en un horario de entre 06:00 a
22:00 horas. Ademas, se prohibe el uso de personajes, regalos y promociones para publicitar comida chatarra en todos los medios.*°

Reino Unido: Su prohibicién de la publicidad chatarra dirigida a nifios cubre la television y las marcas no pueden usar personajes y
promociones para enganchar a los nifios en redes sociales y sus sitios web.3!

Recomendaciones para fortalecer la regulacién en México

1. Ampliar la regulacién en television para cubrir los horarios desde las 06:00 hasta las 22:00 horas, incluyendo todos los

programas.

. De igual manera, extender la regulacién de publicidad dirigida a nifos hasta 16 afos.

3. Incluir todos los medios de mercadeo que pueden dirigirse a la infancia como el internet, empaques, videojuegos,
espacios publicos y puntos de venta.

4. Prohibir el uso de herramientas en todos los medios y espacios como son los personajes reales y de ficcidon que son
atractivos y populares entre los nifios, regalos, juegos, concursos, patrocinios y todo tipo de elemento para atraer y
persuadir a los nifos.

5. Reformular los criterios nutrimentales para definir los productos que no podran ser publicitados, con la participacién de un
grupo de expertos libres de conflictos de interés, para que estén alineados con las recomendaciones internacionales.

N
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